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Fen Bilimleri Enstitiisii
Tarim Ekonomisi Anabilim Dali

Danisman: Dog. Dr. Vedat DAGDEMIR

Siit iiriinlerinde, 6zel markalarin piyasaya girmesi ve ulusal markalara énemli bir rakip olmasi rekabet
ortamini gelistirmis ve Erzurum ilindeki tiiketicilerin satin alma davranislarinin degisiminde 6énemli bir
rol oynamaktadir. Tiiketicilerin satin alma modeli lizerindeki etkili faktorlerin analizi ve tiiketici
profillerinin belirlenmesi, pazarlama taktik ve stratejilerinin geligmesinde énemli bir rol oynayacaktir.

Erzurum ilindeki siit iirtinleri kategorisinde ulusal markali ve 6zel etiketli iiriinlerin rekabet durumunu
arastirmak ve bu rakip iiriinlerde tiiketici tercihleri iizerinde etkili olan davranislari ve tiiketici profilini
belirlemek, arastirmanin temel amacidir. Belirlenen amaglar dogrultusunda, tiiketici hanehalkinin
homojen bir sekilde ornek kitleye katilimini saglamak i¢in Erzurum ili dort alt beldeye boliinerek, 385
hanehalkindan elde edilen birincil veriler arastirmanin ana materyalini olusturmaktadir. Ulusal markali
ve Ozel etiketli siit lirlinlerinde tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkili olan rekabet degiskenlerinin
belirlenmesinde faktor analizi kullanilarak degiskenler 6zetlenmis ve daha sonra hiyerarsik olmayan K-
Ortalamalar Kiimelemesi kullanilarak tiiketiciler marka bagimlilik diizeylerine goére dort alt kiimeye
ayrilmigtir. Tiketicilerin markali siitte tercih diizeyini belirleyen ve toplam faydasini maksimum kilan
iiriin nitelik setinin belirlenmesinde ise Conjoint analiz kullanilmstir.

Marka bagimlilig1 yiiksek olan kiime 1 ve 2’de; ulusal markali siit iirlinlerinde “tiiketiciye ulasim ve
marka sadakati”, magaza markasinda “marka giivenirligi ve markaya ulasim”, yerel imalat¢1 markalarda
“marka giivenirligi ve bagimlig1”, jenerik markada “marka giivenirligi, hedef tiiketici kitlesine ulasim ve
geleneksellik” ve yerel {irlinlerde ise “Urlinlerin orijini” 6nemli olan faktorlerdir. Marka bagimlilig
diisiik olan kiime 3 ve 4’de 6nemli olan faktorler; ulusal markada “tiiketici duyarliligi ve ekonomiklik”,
magaza markasinda “ekonomiklik ve tutundurma g¢abalar1”, yerel imalatgt markada “hedef tiiketici
kitlesine ulagim, tiiketici duyarlilig1, tirliniin fiziki gériiniimii ve ekonomiklik”, jenerik markada “tiiketici
imaj1”, yerel lirlinlerde ise “tiiketici kitlesine ulagim, tiiketici duyarliligi, iiriin orijini ve kalite degeri”dir.
Tiiketicilere maksimum fayday: saglayan {irlin nitelik seti; marka faktoriinde “U”, ambalaj faktoriinde
“UHT”, satig yeri faktoriinde “market” ve satis fiyat1 faktdriinde de “1,40 YTL”dir.

Bireysel miigteri yoneliminin 6nem kazandigi pazarlama alaninda, pazarlamacilar nis ya da hiicre
pazarlama stratejileri ile yatay pazarlama sunumlarini artirmak ve hedef miisteri kitlelerine ulasmak ya
da miisteri bagimlilig1 olusturmak i¢in bireysel tiiketici taleplerini dikkate almak zorundadirlar.

2006, 277 sayfa
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ABSTRACT

Ph.D. Thesis

BRAND COMPETITION AND CONSUMER BEHAVIORS IN DAIRY PRODUCTS:
A CASE STUDY IN ERZURUM PROVINCE

Yavuz TOPCU

Atatlirk University
Graduate School of Natural and Applied Sciences
Department of Agricultural Economics

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Vedat DAGDEMIR

In dairy products, introduction of private brands to the market and their becoming an important
competitor to national brands have improved the competition conditions and buying behaviors of
Erzurum’s consumers. The analysis of the effective factors on buying models and determination of the
consumers’ profile will play an important role on evolving marketing tactics and strategies.

The main objective of this study is to explore the competition level of national brand and private label
products in dairy product category, and determine the consumer profiles and attitudes which affect
consumer preferences in these rival products. To this end, Erzurum city center has been divided into four
sub-districts in order to distribute consumer households homogeneously in the sample group, and then a
survey study with 385 households has been conducted. These survey data are the main material of this
study. First, factor analyses have been used to determine competition variables which affect the
purchasing behaviors of consumers in national brand and private label dairy products. Then, consumers
have been divided into four sub-groups based on brand dependency level by using non-hierarchical K-
Means Clustering. Conjoint analysis has been used to determine the product quality set which maximizes
the total utility and determines the preference level of consumers in brand fluid milk.

In clusters 1 and 2 where brand dependency is high; “reaching to consumer and brand loyalty” in
national brand dairy products, “brand reliability and reaching to the brand” in store brands, ‘“brand
reliability and dependency” in local manufacturer brands, “brand reliability, reaching to target consumer
group and traditionality” in generic brands, and “the origin of the products” in local products are
significant factors. In clusters 3 and 4 where brand dependency is low; “consumer sensitivity and being
economical” in national brands, “being economical and efforts to endure” in store brands, “reaching to
target consumer group, consumer sensitivity, physical appearance of the product and being economical”
in local manufacturer brands, “consumer image” in generic brands, “reaching to consumer group,
consumer sensitivity, the product origin and quality value” in local products are significant factors.The
product quality set which maximizes the utility of consumers are “U” in brand factor, “UHT” in
package factor, “market” in sale location factor and “1.40 YTL” in sale price factor.

In marketing field individual customer based sales have been becoming more and more important.
Hence, marketing people have to take into consideration individual consumer demands in order to
increase horizontal marketing supplies and to reach target customer groups and make them dependent on
their products through niche marketing strategies.

2006, 277 pages

Keywords: Dairy products, brand competition, factor analysis, cluster analysis, conjoint analysis,
consumer behaviors
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TESEKKUR

“Siit drinlerinde Marka Rekabeti ve Tiiketici Davraniglar’” arastirma konusunun
belirlenmesi ve yapilandirilmasi asamalarinda yardimlarini esirgemeyen danismanim Sayin
Dog. Dr. Vedat DAGDEMIR e, degerlendirme komitesinde yer alan Sayin Prof. Dr. Safak
AKSOY’a, analizlerin yiiriitiilmesi asamasinda her tiirlii katki ve 6zveride bulunan Sayin

Dog. Dr. O. Cevdet BILGIN’e tesekkiir ederim.

Doktora tezi olarak sundugum bu ¢alismay: destekleyen, TUBITAK-TOVAG arastirma
grubuna, Erzurum Il Merkezinde ikamet eden ve anket sorularina sabirla cevap veren
tilkketicilere, ikincil verilerin temininde her tiirli veri ve kayitlarin1 bizimle paylasan
aragtirma kapsamindaki marketlerin idareci ve yoneticilerine, yerel bazda iiretim

gergeklestiren siit lirtinleri imalat¢ilarina da tesekkiir ederim.

Aragtirmanin biitiin asamalarinda yakin ilgi, destek ve tesviklerini esirgemeyen esime ve
aileme tesekkiir eder, siikranlarimi sunarim. Arastirmada ortaya konulan bulgu ve

sonuclarin, hedef kitlelere faydali olacagini {imit ediyorum.

Yavuz TOPCU
Aralik 2006
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1. GIRIS

1.1. Calismanin Onemi

Geleneksel pazarlama yaklasimiin yerini alan biitiinsel pazarlama yaklasimi, bireysel
miisteri yonetimini temel almaktadir. Bireysel miisterilerin satin alma modelinde etkili olan
niteliklerin belirlenmesi ve gelecekteki stratejik pazarlama kararlarinin  alinmasi,
isletmelerin istikrar1 ve verimliligi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bireysel miisterilerin
istek ve arzular1 dogrultusunda iiretim planlamasi yapan isletmeler, miisteri ve marka

kisiliklarini bagdastirarak miisteri memnuniyeti ve bagliligi olusturabilirler.

Son yillarda, 6zel markalarin piyasaya girmesi ulusal marka ile olan rekabet ortamin
siddetlendirmis ve miisteri yonelimli ¢alisma gereksinimini artirmustir. iletisim aglarinin
gelisimi ve tiiketici haklarmin ivme kazanmasi, bolgedeki tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda da biiyiik degisimler meydana getirmistir. Bu degisimlerin hedef tiiketici
kitleleri bazinda analiz edilmesi ve bu kiime profillerinin belirlenmesi, pazarlama karar ve

politikalar1 i¢in biiylik 6nem tagimaktadir.

Gida perakendeciliginin temel fonksiyonlarindan tedarik etme, isleme, paketleme,
fiyatlandirma, gida ve gida dis1 iirlinler ile bunlara bagl hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi
ve tiiketici faydasinin maksimum kilinmasi i¢in uygunluk, iiriin ve isletmecilik davranisi
degerlerinin eksiksiz yerine getirilmesi zorunluluk arz etmektedir (Yurdakul ve Kog¢ 1997).
Perakendeciler ve imalatgilar, bu piyasada tiiketici tatminine yonelik fonksiyonlarini icra
ederken veya pazarlama stratejilerini gelistirirken ¢agdas iirlinlin ayrilmaz pargalarindan
biri olan ve iiriine deger katan marka konusunu da ¢6zmek zorundadirlar. Uriiniin bir katma
deger ilavesiyle gelistirilmesini ve piyasanin somut gruplara boliinerek rekabet avantajina
sahip olmasini saglamak i¢in markalasmaya Onem verilmelidir. Marka olusturma,

potansiyel miisterilerin zihnine yerlesmektir. Tiiketici hafizasinda yer alan bir marka



olusumu, giiclii pazarlama teknikleri ve uzun bir pazar deneyimi ile gelisir. Bu siirecte
marka, bir veya bir grup iretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerinin iiriin ve hizmetlerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim,

terim, sozclik, simge, tasarim, isaret, renk veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir (Tek 1999).

Rekabetci piyasa yapisi, iiretim Olgeklerinin tiiketici talep egilimi yoniinde biiyiitiilmiis
olmasi, iirlin tasarim tekniklerindeki hizli gelismeler, bilgi ekonomisine hizli gecis,
yeterince taninmayan pazarlarda rekabet edilmesi gibi olgularin mal ve hizmet iireten
tesebbiisleri iiretimde uzmanlagsmaya zorlayarak kaynak ve kabiliyetleri bu alanda
yogunlastirmaya yonelttigi kabul edilmektedir (Ayber 2003). Pazarlamanin en Onemli
unsurunu olusturan rekabet avantajin1 ise marka, yetenek (kabiliyet), pozisyon ve ustalik
saglamaktadir (Turnbull 2003). Uriine iliskin ozelliklerin degisim siirecinde olmast,
tiriinlerin hayat egrilerinin olgunluk donemini asmasi, liriinde satis Oncesi ve sonrasi
hizmetlerle saglanan imaj, yeni markalarin piyasaya girmesi, lriinlin son tiiketiciye
sunumunun kolaylastirilmasi ve satis sonrast hizmetlerin siirdiiriilmesi ile olusan miisteri

tatmini rekabet ortamin1 gelistirmekte ve genisletmektedir.

Ayni kategorideki markali iirlinlerin farklilagtirilmasinda, imalatgilar ve perakendecilerin
kendi aralarinda yatay bir rekabet mevcut iken, perakendeciler ile imalatgilar arasinda da
dikey bir rekabet s6z konusudur. Yani, perakendeciler 6zel etiketleri ile, imalat¢ilar da
ulusal markalari ile piyasa paylarini artirmay1 amacladiklar igin siirekli olarak {iriinlerinde
cok boyutlu tasarimlara yonelmektedirler. Diger taraftan, imalatgilarla perakendeciler
arasinda {riin farklilastirma yoluyla piyasa paylarimi artirma ve marka bagimlilig
olusturma cabalar1 vardir. S6z konusu dikey ve yatay rekabet biitiin dagitim kanallar
boyunca devam etmektedir. Dagitim kanallarindaki gii¢ son yillarda, perakendeciler lehine
olmak {izere, ulusal markali gida imalatgilariin kontroliinden ¢ikmaktadir. Bircok gida
triinleri piyasasinda perakendeciler, marka konumlarini ve perakende sunumlarini
gelistirmek i¢in, miisteriyle yakin bir iliski igerisinde olmanin avantajiyla sagladiklari

bilgilerle, pazardaki talep durumunu da yakindan izleyerek, dagitim kanallarinda lider



konumuna ge¢mislerdir (Wileman and Jary 1997; Burt 2000). Az sayida perakendeci, gida
piyasasinin daha biliylikk bir paym ellerinde tuttuklart zaman, gida zincirinde
perakendecilere atfedilen geleneksel roliin daha biiyiik énem kazanacagi varsayilmaktadir

(Clarke et al. 2002).

Giliniimlizde yasanan hizli teknolojik gelismelerin yol a¢tifi kiiresellesme olgusuyla
beraber, her alanda oldugu gibi, pazarlama alaninda da 6nemli degisimler yaganmaktadir.
Tiiketicilerin kiiresellesme siirecindeki davranig egilimleri ve tirlinler hakkindaki yeni istek
ve tercihleri hizla degisim gostermektedir. Cogu tiiketiciler igin fiyat, tiiketicilerin gida
tirtinlerinin duyusal kalitelerinden ne kadar hoslandiklariyla ilgili olan bir iiriin kalitesini
gosterir. Satin alma kararini etkileyen bir nitelik olarak fiyat, sinirl biit¢eye sahip olan
tiiketiciler i¢in olduk¢a dnemlidir (Dagdemir 1999). Herhangi bir iiriiniin se¢iminde fiyat,
marka, perakendecilerin davranigsal 6zellikleri, liriinle iligkili goriis, inanig ve insanlarin
yaptiklar1 tercihler gibi karmasik insan davraniglar1 etkili faktorlerdir (Mann et al. 2002).
Perakendeciler, siirekli olarak yenilik yapmak ve iirlinlerinde kalite ve fiyat farklilagtirmasi
ile miigteri bagimliligin1 saglamak ve piyasa paylarini artirmak i¢in reklam, promosyon ve
tilkketimi 6zendirici cesitli uygulamalarin bir bilesimiyle yeni stratejiler gelistirme ¢abasi
igerisindedirler. Olusturulan yeni stratejilerle {irtinlerin tiiketicilere aktarimi, marka
vasitastyla saglanabilmektedir. Bu boyutuyla markalar, tliketicilerin ihtiyaglart ile ilgili
bilgilerin degerlendirilmesi ve arastirilmasini minimuma indirgeyen 6nemli bir vasita

durumundadir.

Marka tipleri imalat¢1 ve perakendeci bazinda farklilik gdstermektedir. Imalatci markalar:
genel diizeyde ulusal ve uluslararasi marka olarak tanimlanmaktadir. Perakendeci ya da
toptancinin kendi etiketiyle satilan markalar da magaza markalar1 (store brands), magaza
alt-markalar1 (store sub-brands), ambalajli fakat bir iiretici ad1 ya da markasindan bagimsiz
gida tiriinleri (generic brands) ve bireysel iiriin markalar1 (individual product brands) olarak

siniflandirilan 6zel etiketli iirtinlerden olusmaktadir. Perakendecilerin ¢cogu 6zel etiketlerin



belli bir tipinden daha c¢ok kullanirlar. Gida perakendecileri, 6zel etiketli iirlin hatlarinin

etkinligini kullanmak i¢in, alt-magaza markalar1 olustururlar (Bell ez al. 2000).

Ozel etiketli iiriinlerde perakendecilerin magaza isimleri kullamlmak suretiyle magaza
markasinin garanti edilmesi ve tiiketicilerin bu triinlerle ilgili duyusal ve kalitatif kalite
algilamasinin pozitif hale getirilmesi amaclanarak cesitli stratejiler uygulanmaktadir.
Perakendecilerle iireticiler veya imalatcilar yakin bir iliski i¢erisinde olmalarina ragmen;
Ozel etiketli iriinlerin gelistirilmesi, islenmesi ve dagitiminda biitlin sorumluluk
perakendeciler iizerindedir. Bu durum, perakendecilerin yeni kaynaklar bulmasini ve
bunlarin harekete gecirilmesini gerektirdigi gibi, kii¢iik ya da bagimsiz perakendecilerin,
diger perakendecilerle kaynak temini konusunda ortak hareket etmelerini de gerekli
kilmaktadir. Ozellikle taze meyve-sebze, siit iiriinleri, et ve et {iriinleri veya diisiik maliyetli

ticari lirlinlerin arzinin bdyle olmasina dogru bir egilim mevcuttur (Davies 1990).

Imalatgilarm ulusal markali iiriinleri ile perakendecilerin dzel etiketli iiriinleri arasinda ¢ok
boyutlu bir rekabet ortami olugmaktadir. Uzun zamandan beri siiper ve hipermarketlerde
ulusal markali tirtinlerin yaninda 6zel etiketli iiriinler de satilmaktadir. Gegmis yillarda, 6zel
etiketli {rtinler ekonomik durgunluk donemlerinde popiilarite kazanmis ve ekonomik
tyilesme donemlerinde ise gerileme gostermislerdir. Fakat son yillardaki arastirmalar,
durgunluktan sonra Ozel etiketli irlin satislarinin  pozitif yonde gelistigine isaret
etmektedirler. Amerika’da yapilan bir calismada ozel etiketli iirlinlerin satis degerinde
1997°den 1998 yilina kadar %9 oraninda artis oldugu, 2000 yilinda ise O6zel etiketli
tiriinlerin marketlerdeki toplam satis degerlerinin %16’sin1, satis hacminin de %20’sini
olusturdugu tespit edilmistir (Apelbaum 2000). Avrupa’da, gida friinleri perakende
satislarinda 6zel etiketli iiriinlerin piyasadaki paylar1 Isvigre’de %45, Ingiltere’de %28,
Belgika’da %25, Hollanda’da %22, Ispanya’da %26, Fransa’da %24 ve Almanya’da
%30’dur (ACNilsen 2005). Fakat 6zel etiketlerin piyasaya girig orani, Tiirkiye’de %3,5’ler
gibi oldukc¢a diisiik bir diizeydedir (Retailing Institute 2005). Avrupa’nin 6nemli

marketlerinin 6zel etiketli iriinlerin satiglarindaki paylari; Boots the Chimest’de %43,



Asda’da %50, Tesco’da %50, Decolthlon’da %55, Migros’da %95 ve Aldi’de %98 olarak
tespit edilmistir (Bell ez al. 2000).

Avrupa’da gida friinleri satan perakende piyasalarinda, 6zel etiketli iiriinlerin piyasaya
giriginin yiiksek bir seviyede olmasinin sebebi, raf dmrii kisa olan taze ve dondurulmus
gida iirlin hatlarindaki {riinleri islemenin ulusal marka imalatcilar1 i¢in olduk¢a zor
olmasidir. Ornegin Ingiltere’de dondurulmus hazir yemek kategorisinde &zel etiketin

piyasaya girisi %95’ler civarindadir (McGrath 1995).

Ozel etiketli iiriinlerde perakendecilerin farkli ticari amaglar1 vardir. Farkli amaglar igin de
iriin dereceleme ve farklilastirmasinin farkli yontemleri kullanilmaktadir. Perakende
seviyesinde oOzel etiketli iirlinlerin fonksiyonel faydalar1 ve rolleri, Bell et al. (2000)
tarafindan su sekilde siralanmustir.

1. Karlihigr artirmak,

2. Miisteri baghiligin1 olusturmak ve devam ettirmek,

3. Piyasadaki yerini saglamlastirmak veya korumak,

4. Rakiplerinin {iriin tasarimlarindan farkli ¢esit ve fiyatlarda iirlin sunmak suretiyle magaza

imajin1 artirmak, arz zincirini ve {iriin kalitesini daha iyi kontrol etmektir.

Mills (1995), perakendecileri 6zel etiketli {iriin satmaya yonelten nedenleri, 6zel etiketlerin
tanitimi ile saglanan motivasyon sonucu 6zel etiketlerin muamele gordiigii biitiin kanallarda
karlarin artirllmasi olarak ifade etmistir. Bir iirlin kategorisinde bir magaza markasinin
piyasaya girisi, imalatcilar karsisinda perakendecilerin karlarini artirma ihtimallerini ifade
etmektedir (Raju ez al. 1995). Perakendeciler, yalnizca 6zel etiketlerden fayda saglamazlar,
aynm1 zamanda ulusal markali iirlinlerin imalatgilarindan ilave kar marj1 koparmak ig¢in
stratejik bir silah olarak da kullanirlar. Ayrica, 6zel etiketler imalatcilar i¢in asilmasi zor bir

rakip olarak nitelendirilmektedir (Hoch and Banerji 1993; Narasimhan and Wilcox 1998).



Ulusal markalarin 6zel etiketli tiriinler karsisinda rekabet giicilinii kaybetmemesinin temel
nedenlerinin basinda, 6zel etiketli iiriinlerde kalite iyilestirme eksikliginin bulunmasidir.
Fakat ulusal markalarin tiiketicilere daha yiiksek maliyetlerle yansitilan bir marka ismine ve
yiiksek tasarim maliyetine sahip olmalarindan dolayi, 6zel etiketler karsisinda bir
dezavantajla da kars1 karsiyadir (Apelbaum 2000). Belirgin ya da kesin olan tek sey, ulusal
markal1 ve Ozel etiketli iirlinler arasindaki fiyat rekabetinin {riinlerin kalitesine, marka

isminin bilinmesine ve fiyatlardaki gelismelere bagli olmasidir.

Fiyat ve piyasa yogunlugu (Weiss 1989; Cotterill 1994), kar ve piyasa yogunlugu (Conner
and Peterson 1992) ve fiyat olusumunda marka iiretkenligi tizerinde odaklanan (Putsis
1997) arastirmacilar, ulusal markali iiriinlerin en yakin ikamesinin 6zel etiketli {iriinler
oldugunu ifade etmislerdir. Bu arastirmalarda, basarili 6zel etiketlerin yayiliminin ulusal
markalarin ortalama fiyatlarim1 disiirdiigii ve kaliteyi etkilemedigi ortaya konulmustur.
Reklam ve fiyat kalitenin glivenilir bir isareti (Milgrom and Roberts 1986) iken, marka
isminin satin alma riskini azalttigi (Montgomery and Wernerfelt 1992) bulgularina ulasan
aragtirmacilar, tiriin kalitesi yiiksek olmadigi zaman, tiiketiciler arasinda giivenin

sarsilacagini ve markaya olan bagimliligin hizla azalacagini ifade etmislerdir.

Kalite, piyasa pay1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip olup 06zel etiketlerin basarisinda
fiyatlardan daha da etkilidir (Hoch and Banerji 1993; Dhar and Hoch 1997). Ozel
etiketlerin yayilim basarisin1 belirleyen faktorler arasinda, promosyon faktorii de 6nemli bir

yer almaktadir (Sethuraman and Mittelstaedt 1992; Sethuraman 1995).

Guntimiizdeki siddetli rekabet ve gelisen global piyasalar, tiiketicileri ¢cok daha fazla bilgi
ve tercihle karst karsiya getirmektedir. Ulasilan bilgi caginda kazanilan nitelikler,
tilkketicilerin marka degerlendirme ve satin alma kararlarim1 6nemli bir sekilde etkileyen
digsal faktorlerdir. Ulusal markalar ve 6zel etiketlerin se¢cimi konusunda dikkate alinmasi
gereken farkli {riin nitelikleriyle ilgili tiiketici farkliliginin tabiatinin anlagilmasi da

zorunluluk arz etmektedir.



Yogun ve dinamik bir piyasada etkin bir pazarlama politikas1 ve stratejisinin
gelistirilebilmesi i¢in hedef piyasadaki tiiketici kitlesinin istek, ihtiya¢ ve egilimlerinin iyi
bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Hem ulusal markali hem de o6zel etiketli
tirtinlerin tasarimcilart arasindaki kanal rekabetinin yaninda, tiiketici tatmininin saglanmasi
da 6nemli olup bu konu, pazarlama yoéneticilerinin denetim altina almak istedikleri en
onemli rekabet ve dissal etki faktorleridir. Bu nedenle, hem gida imalat¢ilar1 hem de
perakendeciler tiiketiciler hakkinda elde ettikleri bilgilerden genis olglide yararlanirlar.
Elde edilen bu bilgilere gore imalat¢ilar, asir1 {iriin iiretiminden kaginir ve miisteri
isteklerine gore tiriinlerin niteliklerini belirleyerek tiriinlerin cazip kilinmasini artirabilirler.
Bunun yaninda perakendeciler ise kurulus yerinin se¢imi ve olusan perakende fiyatlar

konusunda daha saglikli karar verebilirler.

Tiiketiciler gida iirlinlerinin se¢iminde fiziksel ve davranigsal olmak iizere iki faktoriin
etkisi altindadirlar. Fiziksel kriterler cografik, demografik ve sosyo-ekonomik kesitler ile
gelir ve harcama kaliplarini igerirler. Davranigsal yontemler ise {iriin kullanimi, iirlinden
elde edilen fayda ve psikolojik kesitleri igerirler. Pazarlama arastirmalarinda en ¢ok
kullanilan yontem, tiiketici gruplarini demografik degiskenlere gore siniflandirmaktir. Yas,
cinsiyet, gelir, meslek, egitim, hanehalk: biiyiikliigii ve aile yasam dongiisii icinde hangi
evrede bulunuldugu gibi degiskenler pazarlama kesitlerini tanimlamada ve uygun

pazarlama karmasi olusturmada daha sik kullanilmaktadir (Vural ve Tetik 2001).

Gida triinlerinde marka tercihi ve se¢im davranisi, tiiketicilerin kendi deneyim ve
tatminleri ile diger tiiketicilerin iiriinleri algilama ve tatmin diizeyleri tarafindan etkilenir.
Belli gruplar igerisinde tanimlanan insanlar, birbirlerini etkileyen tercihlerin bir bilesimi ile
markalara bakis acilarini belirleyebilirler (Yang and Allenby 2003). Tiiketiciler karsilikli
dayanisma, sosyal goriisler, bir markaya bagimlilig1 artan saygin insanlarin onaylari, tirlinle
ilgili karar verme asamasinda tiiketicilerde mevcut olmayan bilgilere sahip olanlarin
tercihleri ve tatminleri konusundaki goriislere dayali olarak marka ve {iriin kategorilerinde

belli kararlara varabilirler. Bir tiiketicinin potansiyel faydasinin, marka ve nitelik



tercihlerinin bir fonksiyonu oldugu varsayimiyla hareket edilirse, tercihleri tesadiifi
olmayan digsal degiskenler (hanehalki geliri, biiylikliigii gibi) ve birbirine bagh tesadiifi
olaylarin etkiledigi sdylenebilir (Kamakura and Russell 1989; Allenby and Rossi 1999).

Satin alma davraniginda etkileme, Ozdeslesme ve adaptasyon O©nemli unsurlardir
(Burnkrant and Cousineau 1975; Lessing and Park 1978). Etkileme; insanlar diger
insanlarin etkilerini benimsedikleri zaman meydana gelir. Diger bir ifadeyle, insanlar kendi
karlarint optimum kilacak en iyi karar1 diger insanlarin yardimiyla verebileceklerine
inandiklar1 icin, diger insanlardan 6grenmek isterler. Ozdeslesme; insanlarm kendini
tanimaya diger insanlar1 ikna etme ¢abasidir. Adaptasyon; cezadan kaginmak ya da bir 6diil

almak icin bireyin digerlerinin beklentilerine uyum saglamasini ifade eder.

Fiyat ve kalite, tiiketicilerin davranislarini bir marka ve satin alma aligkanligina karsi
etkilemektedir. Bu iki faktor tiiketicilerin yargi ve kararlarina odak olusturarak, marka
seciminde Snemli bir rol oynarlar. Ornegin; tiiketiciler, “6deyecekleri deger” ve “elde
edecekleri iirlin” kategorilerinde uygun bir sekilde karsilastirma yaparak markalar
secebilirler (Kalyanaram and Winer 1997). Markanin kalite ve fiyat bilesimiyle tanimlanan
net faydasi, tiiketicilerin marka se¢iminde Onemli bir fonksiyonu ortaya koymaktadir

(Lichtenstein et al. 1993).

Biitiin bu faktorlerin etkisi altinda bulunan tiiketici, 6ncelikle satin almayla ilgili problemi
tanimlar, gerekli bilgileri toplar, alternatifleri degerlendirir ve satin alma kararini verir
(Tuzcuoglu ve Sezgin 1999; Francisco et al. 2003). Bu sekilde tiiketiciler daha dinamik,
daha karmagik ve daha farklilasmis taleplerle perakendecilerin karsisina g¢ikmaktadir.
Perakende piyasasindaki degisimlerle ivme kazanan tiiketici davraniglarindaki bu
varyasyon, gida sektoriinii siirekli yenilige ve albenisi olan {iriin tasarimlarina

zorlamaktadir (Azabagaoglu ve Aksoy 1994).



Perakendeciler daha diisiik fiyat rekabeti, giiclii tiiketici tercihleri, marka yatirimlari,
anlagmalara daha giiclii olarak katilim ve daha yiiksek marjlarla kanal liderliginde 6nemli
rol oynamalariyla katma deger ve farklilagtirilmis {iriinler i¢in yeni firsatlar sunabilirler. Bu
anlayis icerisinde hedef tiiketici kitlesinin analizi yapilarak, ulusal markali ve 6zel etiketli
gida triinleri hakkinda tiiketici egiliminin ortaya konulmasi ileriye doniik pazarlama
stratejilerinin  olusturulmasinda, tiiketici memnuniyeti ve bagimliliginin saglanmasi
konusunda belirleyici rol oynayacaktir. Ayrica, tiiketicilerin aynmi iirlin kategorilerinde
ulusal marka ve 6zel etiketli iiriinler i¢in 6dedikleri fiyat farklarinin zinciri uzatan ¢esitli
pazarlama aktivitelerine kaymasi 6nlenerek, hem perakendecilerin marjlar1 artacak hem de
tilkketicilerin bu {iriinler i¢in biitcelerindeki paylari nispi olarak diisecektir. Boylece
tilketicinin biitcesinde kalan artik deger ve perakendecinin 6zel marka yaratmasinin
karsilig1 sagladigr ilave marj her iki grubun da tasarruf egilimini artirarak sosyal refah
diizeyinin artmasina imkan saglayacak ve dolayisiyla milli ekonomi {izerinde pozitif bir

etki de yaratacaktir.

Konunun hem Tiirkiye’deki imalat¢ilik ve perakendecilik alt sektdrleri hem de tiiketici
cephesindeki 6nemi ve giincelligi dikkate alindiginda, bu ¢alismanin ulusal markali ve 6zel
etiketli {irtinleri satan perakendecilere pazarlama stratejilerini belirlemede ve ayn1 zamanda
tilketicilerin {iriin tercihlerinde dikkate almasi gereken 6nemli bilgilerin temininde yararli
olacagi soOylenebilir. Ayrica, Tiirkiye ve Erzurum ilinde marka rekabetini ve tiiketicilerin bu
rekabetteki davranis profillerini gdsteren bir yapisal calismanin mevcut olmamasi, diger
taraftan kiiresellesen ekonomilerde markalarin biiyiik bir 6nem arz etmesi, diinyada da bu
konular iizerinde yogun ¢alismalarin yapilmasit ve iilkemizde Avrupa Birligine uyum
calismalarinin hiz kazandig1 bugiinlerde markali gida {iriinleri konusunda neler yapilmasi
gerektigi, adaptasyon c¢aligmalarinin hangi yonlere kanalize edilmesi gerektigi,
markalagmada nasil bir taktik ve stratejinin uygulanmasi gerektigi gibi sorulara cevap

bulabilecegimiz varsayimi, bu ¢aligmaya yonelmemizi saglamistir.
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1.2. Calismanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Erzurum ilinde piyasaya giren siit lriinleri kategorisinde
ulusal markali ve 6zel etiketli iirlinlerin rekabet durumunu arastirmak ve bu rakip tirlinlerde
lokal tiiketici tercihleri ilizerinde etkili olan davranislar, tiiketici profilini ve tiiketicinin

toplam faydasini maksimum kilan iirtin nitelik setinin belirlenmesidir.

Erzurum ilindeki tiiketicilerin marka tercihi, satin alma karar1 ve 6zellikleri tizerinde etkiye
sahip olan satin alma davranis modelinde pazarlama karmasini olusturan {iriin, fiyat,
dagitim kanali ve promosyon pazarlama uyaricilar ile; ekonomik, teknik, politik ve
kiltirel uyaricilar ile sekillenen satin alma tepkileri belirlenmeye c¢alisilacaktir.
Tiiketicilerin satin alma tepkileri bagimli degisken kabul edilerek iiriin se¢imi (hangi
iiriin?), marka se¢imi (hangi marka?), satin alma noktas1 ya da dagitict se¢imi (nereden
satin alinacak?), satin alma zamaninin karari (ne zaman satin alacak?) ve satin alinacak
miktarin karar1 (ne miktarda satin alinacak?) ile satin alma davranis modelinin belirlenmesi
amaglanmistir. Ayrica hedef tiiketiciler ni¢in satin alirlar? {riinleri ve markalar1 nasil
algilarlar ve bunlar lizerinde etkili olan faktorler nelerdir? satin alma kararinda pazarlama
stratejilerinden nasil etkilenirler? bu tiiketicileri {irlin ve markaya karsi motive edici
unsurlar nelerdir? ve bu tiiketicilerin markali siit tiriinlerini kullanim ve satin alma diizeyleri

nedir? sorularina da cevaplar aranacaktir.

Tiiketicilerin satin alma tepkisinde fonksiyon gosteren bagimsiz degiskenler; tiiketici ve
tirtinlerin nitelikleri ile iriinlerin talep giidiisiiniin belirlenmesidir (Alvensleben 1997;

Kotler and Armstrong 2004).

a. Tiiketicilerin davramslarim etkileyen faktorlerin belirlenmesi,
1. Kiiltiirel faktorler (kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal siniflar),

2. Sosyal faktorler (referans gruplari, aile, roller ve statiiler),
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3. Kigisel faktorler (yas ve yasam dongiisii asamasi, meslek, egitim, ekonomik durum,
yasam stili, kisilik ve goriisler),

4. Psikolojik faktorler (giidi, algilama, 6grenme, inang ve davraniglar)’dir.

b. Uriin ve markayla ilgili degiskenlerin belirlenmesi,

1. Uriin ve marka iizerinde kalitatif ve kantitatif faktdrlerin belirlenmesi (fiyat, kalite, tat,
koku, paketleme, hijyen, magaza i¢i konumlandirma, giiven, imaj, prestij vb.),

2. Uriin ve markaya ulasimi saglayan ikincil faktorlerin belirlenmesi (satis ve satis sonrasi
hizmetler, garanti ve sigorta uygulamasi, rlinlerin sunum sekli, kolay ulasilabilir ve

taginabilir olmasi vb.) dir.

¢. Uriin ve marka giidiisiiniin belirlenmesi,

1.Uriin ve markanin niteliginden kaynaklanan talep giidiisii (besleyicilik, saglik, hijyen, tat,
koku, giivenirlilik, seffaflik, uygunluk, konfor vb.),

2. Sosyo-ekonomik faktorlere bagl talep giidiisii (gelir, egitim, meslek, statii, hane halkinin
biiytikliigii, ¢alisma ve bos zaman vb.),

3. Cevresel ve politik giidiilerin belirlenmesi (iiriin hakkindaki yasal sinirlamalar veya
tesvikler, isletmelerin talep yaratmaya yonelik cesitli politikalar1 ile demografik, ekonomik,

dogal, teknik ve kiiltiirel ¢evreler vb.) hedeflenmistir.

Bu model ¢ergevesinde Erzurum ilindeki tiiketicilerin demografik, ekonomik, sosyal, dogal,
teknik, politik ve kiiltiirel ¢evresi, psikolojik ve kisisel 6zelliklerinin rol oynadigi markali
siit triinleriyle ilgili yargi, tutum ve satin alma davranis modelinin analiz edilmesi,
tiketiciye maksimum fayday1r saglayan {riin nitelik ve bilesiminin belirlenmesi,
tiikketicilerin satin alma karar1 iizerinde etkili olan markal1 iirtinlerle ilgili 6zelliklerin tespiti
ve bunlarin etki derecelerinin belirlenmesi, bu irinleri tiiketenlerin belli kriterler
(demografik, kisisel vb.) agisindan segmentlere ayrilmasi ve her bir alt segmentin profilinin

ortaya konulmasi hedeflenmistir.
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2. KAYNAK OZETLERI

Jafri et al. (1993) magaza ve ulusal markalarin fiyatlarin1 karsilagtirilmislardir. Magaza
markalarinin ulusal markalar karsisinda onemli bir fiyat avantajmma sahip oldugu
vurgulanmistir. Bu egilimin 6zellikle pazarlama masraflarinin yiiksek oldugu iriinlerde
daha belirgin oldugu, magaza ve ulusal markalar arasindaki fiyat farklihiginin gelecekte

daha da artacagi ifade edilmistir.

Dhar and Hoch (1997) perakendecileri gelistirmek, kaynak yaratmak ve ticari mallarin
depolanmasi ve pazarlama faaliyetlerinde sorumluluklarini istlenen tek markanin magaza
markalar1 oldugunu ifade etmislerdir. Imalatgilarin faaliyetleri, perakendecilerin ulusal
markalar hakkinda aldiklar1 kararlar biiyiik dl¢iide etkiledigine ve perakendecilerin kendi
markalarinin basari/basarisizliginda ¢ok 6nemli bir rol oynadiklarina da isaret edilmistir.
Anket verileri, Amerika’da en biiylik 106 marketler zincirinde fonksiyon gosteren 34 gida
kategorisinden toplanmistir. Perakendecilerin magaza markalariyla piyasaya girislerindeki
degiskenlik tiiketici, perakendeci ve imalat¢1 faktorleriyle dogrudan iligkili oldugu ifade
edilmistir. Ayrica magaza markasimin piyasa pay: ticaret yapilan bdlgenin demografik,
sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve psikolojik yapisina baghi olup taktiksel pazarlama
stratejilerinin etkisi altinda oldugu sonuglarin1 varilmistir. Ozel etiketli markalarin piyasa
payinda yiiksek bir degiskenlik oldugu zaman, ulusal markalarin piyasa paylarini da

diisiirdiigii sonucuna varilmistir.

Conner and Peterson (1992) ulusal ve 6zel etiketli gida iiriinleri arasindaki rekabette fiyat
farkliligimi aciklayip, yapisal ve davranigsal 6zellikleri analiz etmislerdir. Fakat Hinloopen
and Martin (1997)’in yorumlarina gore, rapor sonuglarinda bir hata ve degiskenlerin
yapilandirilmasi ve regresyon sonuglarinin yorumlanmasinda da bir belirsizligin mevcut
olduguna isaret edilmistir. Olciimsel analizler ile bu fiyat farkliliginm bir kisminin piyasa

ozelliklerindeki farkliliklardan dolay1 oldugu gosterilmistir.
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Lopez-Belbeze (1999) talep analizleri vasitasiyla markalar arasindaki rekabette
asimetrikligi incelemistir. Bu yontemle gerekli olan ¢ok sayida bilgiyi tiiretmis ve ilgili
marka tercihini temel alan tiiketici kesitlerini tanimlamada yeni bir yaklasim getirmistir.
Markanin rekabette etkili bir faktor, isletme imaj1 ve kapasitesi hakkinda fikir veren bir arag¢
oldugu tanimlanmistir. Marka rekabetiyle ilgili analizlerden elde edilen 6l¢iimsel sonuglar,
marka fiyatlarina karar verilmesi asamasindaki uygulamalar1 ve asimetrik kaynaklari
incelemeyi Onermektedir. Caligmada marka tercihi ya da fayda fonksiyonunun temelinde
yatan tiiketicilerin heterojen davranigsal 6zelliklerinin asimetrik rekabeti agiklanmakta ve

marka tercihinde tiiketiciye farkli bir yaklagim onerisi ile katki saglanmaktadir.

Tuzcuoglu ve Sezgin (1999) hem perakende sektdriiniin yakindan incelenmesini hem de
bireysel markali iriinlere olan tiiketici egilimlerinin tanimlanmasini amaglamislardir.
Bireysel markal iiriin kullananlarla ilgili veriler, Migros’tan alig-veris yapan 400 tiiketici
ile yapilan anketlerden saglanmistir. Perakende noktalarinin imaj1 ve bireysel markali iiriin
satin alma ile ilgili davranislar hakkinda faktor analizi de uygulanmistir. En ¢ok satin alinan
bireysel markali tiriinler bakliyat, kahvaltilik iiriinler, siit {irtinleri, un-tuz-seker ve temizlik
malzemesi olarak siralanmistir. Bireysel markali iiriinlerin tercih edilme sebepleri sirasiyla
fiyat uygunlugu, yiiksek kalite, perakendecinin giivencesi, tiiketici firma garantisi ve
magaza i¢i konumlandirmadir. Buna karsilik bu {irlinlerin tercih edilmeme sebeplerinin
basinda ise baska markaya bagimlilik, iirlinlerden haberdar olunmamasi ve iriiniin baska
yerlerden satin alinmasi gelmektedir. Tiiketicilerin egitim ve gelir seviyeleri, dergi okuma

oranlar arttik¢a bireysel markali iiriin kullanim oranlarinin da arttig1 tespit edilmistir.

Irlanda’da gida perakende piyasasinda rekabetin bir sonucu olan fiyat farkliligin1 modele
alan Walsh and Whelan (1999), bireysel markali iiriinlerin farkli magaza gruplari tarafindan
perakende olarak satildigi durumlarda markalarin heterojen tiiketici segmentleri lizerinden
fiyatlandirildigina ve marka fiyat farkliliginin gozlenebilen ve gozlenemeyen sinirlayici
faktorlerin kontroliinde olduguna ve marka dagitim kanallarinda bulunuldugu zaman

rekabetin artacaginin tahmin edildigine de isaret etmislerdir.
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Anonymous (2000) ¢alismada, elde edilen marka esitlik haklarinin ¢ok 6nem arz ettigi ve
basarili markalarin korunan daha yiiksek fiyat ve hacim kapasitesine sahip oldugu ifade
edilmistir. Ayrica basarili markalarin piyasada uzun doénem talebinin sabit kalmasina da
yardimci oldugu vurgulanmistir. Uzun donem karlarinin marka yatirimlariyla miimkiin
kilindig1, markalarin stirekliligi ve olusturulmasi i¢in profesyonel hizmet servislerinin hizli
bir gelisme gosterdigi vurgulanarak, markalar onay, kisisel ve alt grup markalar1 olarak {i¢

grupta kategorize edilmistir.

Apelbaum (2000) tarafindan yapilan ii¢ asamali ¢calismada, iiriin kalitesi ve markalama gibi
gayeli olarak Olgtilebilen nitelikler agisindan ulusal marka ve 6zel markalar arasindaki farki
belirleyen olgular arastirilmistir. 1k asamada 6zel ve ulusal markali iiriinlerin rekabettinde
{iriin kalitesi ve marka isminin rolii incelenmistir. Ikinci asamada toptan ve perakende
piyasalarinda dagitim kanallar1 ve rekabeti iceren biitiin pazarlama cevreleri ilizerinde 6zel
markanin etkisi analiz edilmistir. Uciincii asamada ulusal ve 6zel markanin alternatif biitiin
belirleyicileri arastirilmistir. Sonu¢ olarak; ulusal markalarin isimlerinin avantajlarindan
dolay1r her zaman yiiksek kaliteli tirlinler iirettikleri imajin1 vererek, lriinlerinin nitelik
kalitesini azaltip marka isimlerinin tanitilmasindaki artisa yoneldikleri ve rekabet
durumundaki 06zel etiketli magazalarin bir reaksiyonu olarak iiriinlerin kalitelerini
artirdiklar1 tespit edilmistir. Ayrica perakende piyasasindaki ¢ok boyutlu rekabet parcalar
ve tliketici davranislarinin kombinasyonu dikkate alinarak c¢ok alternatifli secim modeli

belirlenmistir.

Arikan ve Ersoy (2000) Istanbul Kadikdy’de 378 hanehalki ile yapilan anket verilerini
kullanarak, hanehalki ve fert basina siit tiiketim miktari, ne tip siit tiiketildigi, tiiketilen siit
miktar1 ve tipinin gelir seviyesiyle ilgisinin olup olmadigini, siitiin tiilketim sebepleri ve
piyasadaki siit markalarinin tercih ve hatirlanma yiizdelerini belirlemeyi amaglamislardir.
Bolgedeki hanehalki gelir diizeylerine gore alti gruba ayrilarak, amaclar dogrultusunda
degiskenler arasinda bir iliskinin olup olmadig1 ki-kare bagimsizlik ve degiskenler

arasindaki farkliligi tespit i¢in de bagimsiz gruplarda “t” testleri uygulanmistir. Gelir
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durumu ile siit tiiketim miktari, siit tiirli ve markas1 arasinda giiclii bir baglanti tespit
edilmis ve siit markalarinin hatirlanma ve tercih edilme siralamasinda Mis, Pinar, Sek,
Ulker ve Siitas gibi ulusal markalarm 6n plana ¢iktig1 belirlenmistir. Bu tercihleri én plana
¢ikaran sebepler markali siitiin igerigine ve sterilizasyona giiven (%41) ve siit tadinin giizel

olmasi (%34)’dir.

Bell et al. (2000) Avrupadaki énemli hipermarketlerden elde edilen veriler dogrultusunda
miisteri bagimlilig1 tlizerinde 6zel etiketin roliinli arastirmak amactyla sundugu raporda,
0zel etiketli tliriinlerin perakende markalarinin gelismesinde dnemli bir rol oynadigini ifade
etmistir. Basarili 6zel etiketlerin gelistirilmesinde etkili yiirlitme ve uyum stratejilerini
kullanan yiiksek performansa sahip perakendecilerin miisteri bagimliliklarinin da yiiksek
oldugu belirtilmistir. Bagsarili bir 6zel etiket stratejisini yiiriitmek i¢in perakendecilerin
dikkat etmesi gereken hususlar; herhangi bir 6zel etiket stratejinin biitiin pazarlama
stratejileriyle uyumu ve kalite kontroliiniin yiiksek standartlar1 ile miisteri hizmetlerinin
stirekliligi, magazanin miisterilerine dogruluk ve objektiflik ¢cercevesinde giiven saglamasi,
uygun iriin ve hizmetlerin 0zel etiketler altinda gelistirilmesidir. Ayrica 6zel etiketli
tiriinlerin en 6nemli rolleri karlilig1 artirmak, misteri bagliligini olusturmak ve devam
ettirmek, piyasadaki yerini giliclendirmek, miisterileri yeni iiriinlerle karsilamak, arz

zincirini ve Uriin kalitesini daha iyi kontrol etmek ve rakiplerinden farkli kilmaktir.

Jae et al. (2000) uygun gidalar iizerinde hane halkinin 6zellikleri ve harcamalari arasindaki
iligkiyi arastirmak i¢in 1996 yilina ait Kore Aile Gelir ve Harcamalar Anketlerinden 39.025
kirsal aile 6rnegini kullanmislardir. Hanehalk: reisinin egitimi, yasi, ailenin ¢ocuk sayisi,
alt1 yasin altindaki ¢ocuk mevcudu, aile reisinin esinin is giiciine katilimi ve ikametgah
bolgesi uygun gidalar konusunda harcama seviyesinin tahmin edilmesinde énemli oldugu

vurgulanmustir.

Laroche et al. (2001) markayla ilgili bilginin rekabet ortamina nasil katildigini

agiklamislardir. Ozellikle markalarin kalite-fiyat 6zelliklerini iceren ve iki marka arasindaki
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rekabetin yapisal bir esitlik modelini gelistirmislerdir. Modelde odak ve rakip markalarin
net faydasi, tiiketicilerin davranmislari, amacglar1 ve odak markayla ilgili tercihlerin nasil
etkilendigi es zamanl olarak test edilmistir. Bir markanin kalite-fiyat degerlendirmeleri ve
rakip markalarin algilanan net faydalar, tiiketicilerin davranig ve amaglari, odak markayla
ilgili tercihleri etkileyen bulgulara c¢alismada yer verilmistir. Bu ylizden markalara
tilkketicileri ¢ekmek igin, isletmeler yalnizca performans ve markalarinin net faydalarim

gelistirmeleri gerektigini vurgulanmustir.

Ulkemizde hizla artan niifusun saglikli bir sekilde gelisebilmesinde dnemli bir etken olan
siit iirlinleri tiiketiminin Antalya ilindeki seviyesinin tespiti ve tiiketici grubunun genel
profilinin ¢ikarilmasi amaci ile Vural ve Tetik (2001), Antalya ili sehir merkezini yansitma
kabiliyetine sahip 499 denekle calismayi yiiriitmiislerdir. Egitim ve gelir diizeyi, tikketim
tizerinde onemli bir etkiye sahip bulunmustur. Egitim ve gelir diizeyinin artmasi siit
tirlinleri tiiketicilerin markali iirlinlere yonelmesini tesvik ederken, diisiik gelire sahip

tilkketici gruplarinda dahi agik siit tiikketiminin minimum kilindig: tespit edilmistir.

Yurttut ve Uslu (2001) perakende markali iiriinlerin perakendeci, iiretici ve tiiketici
cephesindeki durumunu incelemek amaciyla ¢alismay tasarlamislardir. Istanbul’daki siiper
ya da hipermarket miisterilerinden 221 denekle anket calismasini yiiriitmiislerdir.
Tiiketicilerin iletisim agini iyi kullanmalar1 ve perakendeci giivenlerinden dolayi, 6zel
markal1 tiriinlerin kullanim oran1 oldukga yiiksek tespit edilmistir. Hem marka hem de fiyat
cesitliligi ile tliketiciye genis bir tercih yelpazesi sunan biiylik Ol¢ekli perakendecilerin
sayilarinin artmasi ile rekabet alanlari da geniglemistir. Sunulan promosyonlarla miisteri
bagimliligimi hedefleyen perakendecilerin sagladiklar1 6deme kolayligi, daha i1yi hizmet
anlayisi, satig sonrasi hizmet ve kendi markalarini tasiyan diisiik fiyath {riinleri piyasaya
sunarak hem miisterilerine yeni bir alternatif sunmus hem de diger perakende markalari ile
ulusal markalar arasinda bir rekabet ortami yaratmiglardir. Perakende markali {iriinlerin

yluksek kar marj1 ve tliketicilerin marka bagimliliklarini magaza bagimliligi haline
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cevirmesine olan katkilar1 ile perakendecilere bir ¢ok avantajlar da sagladigi ifade

edilmistir.

Pazarlama sistemindeki birlesmenin portakal suyu fiyatlarin1 nasil etkiledigini inceleyen
Binkley et al. (2002), bir yillik periyotta ve 54 Amerikan alt piyasasinda lider ulusal
markalar ve 06zel etiketleri igeren portakal suyu iiriinleri i¢in perakende fiyatlarini
gozlemlemis ve marka tiiccarlari, toptancilar ve perakendecilerin fiyatlandirma
davranislarini farkli kildiklarini gdstermislerdir. Ozellikle lider ulusal marka ile 6zel etiket

arasindaki artan marka rekabetinin ortalama piyasa fiyatlarini diisiirdigii gézlenmistir.

Gray (2002) Kuzey irlanda’da fonksiyonel siit iiriinlerinin duyusal kalite ve tiiketici
algilamasinin belirlenmesini amaglayan arastirmasinda, tiiketicilerin farkinda olma ve
fonksiyonel {iriinlerinin algilanmasiyla ilgili ¢ok degiskenli anket formu olusturulmus ve
tanimlama profil testleri, fonksiyonel siit iirlinleri sektorii icinden segilen margarinlerin
duyusal 6zelliklerini degerlendirmek i¢in kullanilmistir. Cinsiyet, yas, egitim seviyesi ve
meslek gibi kategori degiskenlerinin fonksiyonel gida iirlinleri tiiketicilerinin algilama

seviyesi ile onemli derecede iligkili oldugu gdsterilmistir.

Mann et al. (2002), ingiliz tiiketicilerin kalitatif ve kantitatif kalite unsurlarmi dikkate
alarak satin alinan ii¢ gida iirlinlinii ii¢ kalite seviyesinde degerlendirmelerini istemistir. 50
tiketici koku, striikktiir, tat, renk, tamamen kabul edilebilirlik ve satin alma amaci ile
goriiniimii temel alan kabul edilebilirligi degerlendirmistir. Genellikle gida {riiniinde renk,
0zel markali iirinlerde ulusal markalilardan daha az istenmektedir. Goriiniimii temel alan
kabul edilebilirlik, ulusal markalarin 6zel markalara tercih edilebildigi, portakal suyu ve siit
gibi iirlinlerde 6zel markalarin daha az kabul edilebilir oldugu ve indirimli 6zel etiketli ya

da generik iirtinlerin ulusal markal1 lirtinlerden daha az satin alindig1 da ifade edilmistir.

Ward et al. (2002) stipermarket verilerini kullanarak, 6zel etiketli gida iiriinlerinin piyasaya

akimi konusunda ticari dergilerden hipotezlerin farkliliklarini test etmislerdir. Son yillarda
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imalat¢1 markalar fiyatlarimi diistiriip ilave promosyon aktiviteleri kullanarak ve onemli
derecede iirtinlerini farklilastirarak, 6zel etiketli iirlinlere karsi markalarini savunduklari

belirlenmistir. Ozel etiketli {iriinlerin gida piyasasinda paylarini artirdig1 gézlenmistir.

Ayber (2003), rekabet durumunun hangi hallerde birbirlerini olumlu etkiledigi ve olumlu
sonuglara nasil bir dengeyle ulasilabildigi bakis acilarini degerlendirmistir. Son tiiketiciye
pazarlanacak her iirliniin fiziksel degerine bir ya da daha ¢ok perakendeci tarafindan ilave
hizmetler icerdigi ve perakendecilerin ¢ok alanda rekabet ettiklerine isaret edilmistir. Belli
bir iiriin markasinin perakendecileri arasinda marka i¢i rekabet mevcutken, bu {iriiniin
imalatgilar1, rakipleri ve diger imalat¢ilar arasinda da markalararasi bir rekabetin mevcut
oldugu belirlenmistir. Markalararasi rekabetin belirlenmesinde perakende piyasasi, cografi

bolge ve perakende hizmetleri igeren katma degerlerin mevcut oldugu ifade edilmistir.

Grunert (2003), gida zincirinde faaliyet gosterenlerin rekabet avantajini yakalamalarinda
teknolojik degisimlere adaptasyonun gerekliligini analiz etmistir. Duyusal, saglik, islem ve
uygunluk kaliteleri i¢cin analiz edilen daha dinamik ve heterojen tiiketici talepleri ile
piyasaya yonelen direticilerin yetenek ve kabiliyetlerinin rekabet avantajinda giderek
agirhigimi artirdigr ve ozellikle tiiketici anlayisi, yonetim iligkisi ve yeni iiriin gelistirme gibi
kabiliyetlerin 6nemli bir sekilde digerlerinden ayrildig: ileri siiriilmektedir. Arz edenlerin
perakende satiglarinda piyasa etkinligi, teknolojik yenilik ve hedef kitle ile igbirligini i¢eren

en Oonemli rekabet arac1t marka ve tiiketici farkliliginin 6n plana ¢ikarilmasidir.

Mesain et al. (2003), tiiketicilerin miimkiin oldugu kadar homojen piyasa hiicrelerine
ayrilmasin1 ifade eden piyasa kesitlemesinin pazarlama politikalar1 uygulanmasinda ve
isletme stratejilerinin belirlenmesinde biiyiik bir 6neme sahip oldugunu ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin peynir tiiketimi iizerinde etkili olan degiskenler dikkate alinarak, Ispanya’nin
Extramadura’da peynir piyasasinin kesitlemesinde cluster analiz kullanilmistir. Tiiketiciler
sosyo-ekonomik, kiiltiirel, demografik ve psikolojik ozelliklerine gore dort homojen

kiimeye ayrilmstir.
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Oktemgil (2003) ingiltere’de 1.000 ve Tiirkiye’de 600 isletme iizerinde yaptig1 arastirmada,
marka basaris1 ve rekabet avantaji lizerinde kaynak ve kabiliyetlere bagl isletme stratejisi,
piyasa ve sektdr yapisina ve organizasyona bagli stratejiler iizerinde yogunlagmistir.
Markada basari sirrinin bu {i¢ stratejinin uyum ve iligki igerisinde c¢aligmasi ve
uygulanmasi, biitiinclil yaklasimdan dogan rekabet avantajinin korunmasi, rekabet
avantajinin siirekli hale getirilmesi sonucunda diinya markast olmanin hi¢ de zor olmadig1
ifade edilmistir. Istatistiksel bakimdan “marka basar1 faktorlerinin marka performansina

etkileri” Tirk ve AB pazar yapisinda, 6nem sirasina gore su sekilde siralanmustir.

Tiirk Pazar AB Pazan

o Kalite e Devamli iyi performans

e Devamli iyi performans e Markaya asinalik

e Markaya giiven e Problem ¢6zen marka

e Markanin piyasada bulunmasi ve uygunlugu e Perakendeci motivasyonu

e Deger/fiyat iligkisi e Markaya giiven

e Odeme ve kredi kolaylig1 e Cogunlukla miisteri odakli marka basar

e Miisteri 6zelliklerine uygunluk faktorleri, marka performansini olumlu

e Problem ¢6zen marka etkiler

e Uriin/isletme ve miisteri odakli marka basari ® YOnetici algilamasinin aksine, Urlin ve
faktorleri, marka performansini olumlu etkiler igletme odakli marka basar faktorleri, marka

e Olgiilebilir fayda ihtiva eden marka daha  basarisini hissedilir bir sekilde
basarilidir etkilemeyebilir

e Reklam ve promosyonun marka basarisinda ® Markanin géze, ruha ve algilamaya hitap
hissedilebilir bir etkisi yoktur basarisinda hissedilebilir bir etkisi yoktur

Turnbull (2003) Ingiltere’de taninmis markalardan olusan 184 sirketi kapsayan verilere
dayali olarak marka stratejisi, performansi ve karma piyasa stratejileri {izerinde
odaklanmistir. Marka basarisinda rol oynayan piyasa, kaynak ve isletme agisindan etken

faktorleri belirlemis ve gozlenen anahtar basar1 faktorleri iki grupta ele alinmistir.

a. Uriin/Hizmet Baglantili b. Davranig/Tutum Baglantili
» Yiiksek kalite/glivenirlik » Markaya duyulan giiven
» Siirekli performans » Marka benzerligi

» Fiyat/deger iliskisi » Marka ad1

» Miisteri hizmetleri P Satig giicii motivasyonu

Walker (2003) marka adinin 6nemine vurgu yaparak, miisterilerin iiriinii tanimasinin ilk

isaretinin marka ismi oldugunu ifade etmistir. Basarili isletmeler i¢in marka adinin
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degerinin sahip olunan servetten daha da 6nemli oldugunu ve bu yilizden de markanin
isletmeyi farkli kildigini, igletmenin hizmet ya da iriinlerini tanimladigini, fiyatlandirma
stratejilerinde iirliniin katma degerini artirdigini, {iriin i¢in yasal bir bariyer olusturdugunu
savunmustur. Ayrica bagarili bir pazarlama karmasi marka imajini, uygun piyasa
kesimlerine gore tasarimi, marka amaglarina ulagimi, fiyatlarin benimsenmesini, markanin
giiclinii vurgular ve tasarlar. Isletme basarisinda dnemli unsurlar fiyatlandirma yonetimi ve
taktiklerine yonelen fiyatlandirma stratejisi, marka hakkindaki mesaji yayabilmek i¢in
uygun iletisim yontemleri, pazarin farkli kesimlerini kazanabilmek i¢in bolimleme
stratejisi  ve dogru markanin dagitimimi destekleyen resmi dagitim kanallarmin
olusturulmasi seklinde siralanmaktadir. Basarili bir markanin iletisim karmasi fiyatlandirma

stratejisi ve pazar boliimlemesinin bir fonksiyonu olduguna isaret edilmistir.

Ailawadi and Harlam (2004) perakendecilerin ulusal ve magaza markalari lizerinden elde
ettikleri marjlarin temel belirleyicilerinin bir modelini test etmis ve gelistirmislerdir.
Ozellikle yiizde marj, dolar cinsinden birime isabet eden marj ve perakendecilerin dolar
olarak toplam marjlar1 konularinda magaza markalar1 payinin etkisi tizerine odaklanilmistir.
Magaza markalar lizerinden yiizde perakende marjlarinin ulusal markalar {izerindekinden
daha yiiksek ve perakendecilerin yiiksek magaza marka paylarinin ulusal markalarinkinden
daha yiiksek yiizde marjlar kazanmalarinin da miimkiin oldugunu bulmuslardir. En karl
miisterilerin devamlhiliginmi siirdiirmek ve miisteri ¢ekmek i¢cin magaza ve ulusal markalar

arasindaki dengeyi korumanin perakendeciler i¢in 6nemli oldugu sonucuna da varmislardir.

Akpmar ve Yurdakul (2004) markali gida trtinlerini tercih eden tiiketicilerin demografik,
ekonomik ve psikolojik 6zellikleri olmak iizere market markali gida iiriinlerinde tiiketici
algilamasi, tutum, yargi ve satin alma davranisinin belirlenmesini amaglamiglardir.
Arastirmanin tiiketici diizeyindeki anket uygulamasi Antalya ili Migros ve Gima zincirinde
toplam 340 denek iizerinden yiiriitiilmistiir. Tiketicilerin market markali gida triinleri
tercihinde bakliyat, siit {iriinleri, sarkiiteri, margarin ve sivi yaglar énemli yer tutmaktadir.

Tiiketicilerin market markasina yonelmesinde etkili olan faktorler tiiketici memnuniyeti,
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marka imaji ve fiyatlarin uygun olmasi seklinde siralanmaktadir. Tiiketici faydasini
maksimum kilan optimum iirlin bilesimi ve tiiketici tercihinde marka %46, fiyat %30,

ambalaj %15 ve satig noktas1 %9 oraninda etkili ve dnemli bulunmustur.

Benasko et al (2004) Amerika’daki Onemli siipermarketler zincirinde 11 {iriin
kategorisinde 78 tiirev iirliniin etkisini tanimlamay1 amac¢lamislardir. Hem 6zel marka hem
de ulusal markalarin etki oranlarinin tahminleri belirlenmistir. Perakendecileri etkileyen
davraniglarin ¢esitlilik arz ettigi ve etkinin iiriin kategorilerinde tirlinlere karsi oldukga
degisken oldugu da ortaya ¢ikarilmistir. Ulusal markali iirlinlerde promosyonlarin etkinlik
oranmi diisiik olarak belirlenirken, 6zel markalarda etkinlik orani daha onemli ¢ikmustir.
Bunun aksine, reklamin ulusal markada etkili oldugu fakat magaza markalarinda fazla etkili

olmadig1 analiz edilmistir.

Erdem et al. (2004) ABD, Ingiltere ve Ispanya’da magaza markalariyla ilgili yapilan
aragtirmada tiiketici davramislarinin Gl¢iimsel olarak incelenmesini amaglamislardir.
Kullanilan modelin temel verileri ABD ve Ispanya’da margarin ve tuvalet kagid1 ve ABD,
Ingiltere ve Ispanya’da ise deterjan piyasalarinin verilerine dayanmaktadir. Uriin
kategorisinde magaza markasinin yer almasi, ulusal markalara karsi magaza markalarinin
algilanan kalitesi, magaza markalarinin sunumundaki uyum, risk, kalite ve fiyata gore
tiketicilerin davranislart kismi olarak ABD ve Avrupa’da magaza markalariin
basarilarindaki farkliligin temelinde yatan sebepleri ifade etmektedir. Tiiketicilerin riski
algilamalari, fiyat, kalite ve riske gore davraniglart magaza ve ulusal markanin se¢iminde

onemli bir rol oynamaktadir.

Wathieu (2004) tiiketicilerin mallar i¢in 6deme istekliligi, gegmisteki tiikketim modelleri ile
nasil tanimlandigin1 ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin tiikketim modelleri, mal fiyatlar1 ve
maksimum kilman kismi fayda ile ilgilidir. Odeme istekliligi konusunda tiiketim siklig1 ve
yogunlugunun etkisinin ayrintili analizi, azalan duyarliligin beklenmeyen bir uygulamasini,

hatta norobiyoloji ve davranis psikolojisinde 6grenmekle ilgili olmayan, en gii¢lii 6l¢iimsel
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diizenlemelerle birlestiren ve uygulayan tiiketici davranis modellerinin bir formiiliinii de
ortaya cikarmaktadir. Talep dinamikleri ve fiyatlandirma i¢in uygulanan bir denemede,
daha yiiksek fiyat noktalarinda tanimlanan tiiketimin tekrarlanan ve kisa siireli bir modeli

ifade edilmektedir.

Tirkiye ve diinyada yapilmis calismalar gézde gecirildiginde; tiiketicilerin gida iiriinleri
satin alma davranisinda etkili olan degiskenler faktor analizi ile azaltilirken, tiiketiciler
sosyo-ekonomik, kiiltiirel, demografik, psikolojik o&zelliklerine gore ¢esitli kiimelere
ayrildig1 ve kiime profillerinin belirlendigi analiz edilmistir. Bu tiiketici profillerine gore
cesitli miisteri memnuniyeti ve baghilig1i insa eden pazarlama taktik ve stratejileri
gelistirilmistir. Miisteri memnuniyetinde etkili olan faktorler {ilkeler ve bolgeler bazinda
farklilik arz etmektedir. Bolgeler arasinda farklilik arz eden tiiketici profil yapist ve satin
alma davranislarimin belirlenmesi, {ilke politikalarinin olusturulmas1 ve uluslararasi
rakabette etkili olan unsurlarin belirlenmesine 151k tutacaktir. Sonug¢ olarak; Erzurum
ilindeki tiiketicilerin satin alma davranis ve kisisel profillerinin belirlenmesi, olusturulacak
bireysel yonelimli ulusal ve uluslararast pazarlama politikalarina Onemli katkilar

saglayabilir.
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3. MATERYAL ve METOT

3.1. Materyal

Arastirmanin birincil veri kaynagini, Erzurum il merkezindeki siit iiriinlerini tiiketen
hanehalki ile yiiz yiize yapilan anket verileri olusturmustur. Ikincil veriler ise, Erzurum il
merkezinde ulusal ve 6zel markali siit iirlinlerini satan marketler ile yerel siit iiriinleri
imalatcilarinin bireysel markali {iriinlerini satan 6zel satis magazalari, ulusal ve yerel bazda
stit Uirinleri iiretimi yapan imalatcilarin kayitlari, Erzurum Biiyiiksehir Belediye Bagkanligi
Dokiimasyon Merkezi ve Erzurum Ticaret Odasi’nin kayitlari, konu ile ilgili yerli ve

yabanci bilimsel ¢aligsma, rapor, dergi ve ¢esitli yayinlardan saglanmistir.

3.2. Metot

3.2.1. Arastirma alaninin secimi ve kapsami

Aragtirmanin tliketici diizeyindeki alan ¢alismasi, dort alt beldeden olusan Erzurum il
merkezini homojen olarak kapsayacak bir sekilde yiiriitiilmiistiir. Calisma alanin Erzurum il
merkezi se¢ilmesinin sebepleri arasinda, bolgenin hayvancilikta biiytik bir potansiyele sahip
olmasi ve Erzurum’un siit irilinlerinin toplanma merkezi konumunda bulunmasi
gelmektedir. Bunun yaninda; iiniversite, resmi kurum/kuruluslar, Dogu Anadolu’da niifus
yogunlugunun Erzurum il merkezinde olmasindan dolay1 bu iiriinler i¢in potansiyel bir
talep olusturmasi ve bolgede konuyla ilgili farkli disiplinlerde dahi benzer ¢aligmalarin

bulunmamas1 gelmektedir.

Calisma kapsamini Erzurum il merkezinde bulunan siiper/hipermarketler ve tiiketici
hanehalki olusturmaktadir. Arastirmanin baslangic asamasinda, il merkezinde bulunan

siipermarket ve hipermarketlerin yoneticileriyle goriismeler yapilarak, kendi market
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isimlerine sahip magaza markali siit tirlinlerini satan marketler ile ulusal bazda imalatci
markal1 siit iirlinlerini satan marketler, yerel bazda siit iiriinleri imalatcilarinin olusturdugu

bireysel markali ve markasiz (jenerik markali) siit iirlinleri aragtirma kapsamina alinmstir.

3.2.2. Ornek tiiketici kitlesinin belirlenmesi ve anket uygulamasi

Tiiketici profil ¢alismasi gibi sosyal yonlii ¢calismalarda arastirmaci, gercek ya da oransal
degerler iizerinden sonuglarda ne kadar bir yanilma veya tolerans diizeyini (e) kabul
edecegini ve yanilmanin hangi giiven aralifinda olmasi gerektigini saptamaktadir. Bu
giiven sinirlarinin normal dagilimdaki karsiligi olan standart sapma miktari (z) kullanilarak,

her bir sapmaya diisen tolerans orani (% ) hesaplanabilir. Ana kitlenin standart sapma veya

varyansinin bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugu icin bunlarin tahmin edilmesi gerekir.
Boyle bir tahmin oranlar {izerinden yapilabilir. Yani istenen durum (p) ve istenmeyen
durum (gq=1-p) hakkinda bir bilgi olmadig1 zaman, her birinin %50 oraninda dagilacag:

varsayllmaktadir. Bu varsayimdan hareketle ornek biiyiikligi, asagidaki formdiillerle

hesaplanabilir.
z *
%2 P4
n=(—7)"p*q yada n=
d (o)

Omek biiyiikliigiiniin ana kitle (N) igerisindeki oraninin %35’den biiyiikk ya da esit olup
olmadigina bakilir. Eger boyle bir durum mevcut ise tahmini 6rnek biiyiikliigii diizeltme
katsayist [(N —n)/(N —1)] ile carpilarak gergek ornek biiyiikligii elde edilir (Malhotra
1993; Churchill 1995; Azapoglu 1999; Tuzcuoglu ve Sezgin 1999; Vural ve Tetik 2001;
Akpinar ve Yurdakul 2004).

Bu bilgiler 1s181nda, Erzurum il merkezinde 80.659 hanenin mevcut olmasi (Anonim 2004)
ve Ozel etiketli lirlin satisinin yapildigr marketlerden markali siit {irlinlerini satin alan ve
almayanlarin oranlari bilinmediginden, maksimum 6rnek hacmine ulagsmak i¢in ifade edilen

marketlerden alig-veris yapan tiiketicilerin %50’sinin markal1 siit tirlinlerini satin aldiklari
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varsayimiyla hareket edilip asagidaki ifade edilen esitliklerle Ornek biiyikligi

hesaplanmistir. Formiillerde;

N : Anakitle
n : Ornek biiyiikliigii
p : Incelenen olayin ana kitle igerisinde gerceklesme orani (markali siit iiriinleri
satin alanlarin oran1 %50)
q :  1-p (markal siit iiriinlerini satin almayan tiiketicilerin orani %50)
Zy) YA daz : Giiven araligmin standart normal dagilimindaki karsiligi olan standart sapma
miktar1 (%95 ile tablo degeri, 1.96)
dyadae . Hata terimi (%5)
*
n= (ﬂ)zo,s*o,s yada n= O’S—O’f
0,05 (o,o% 96)

Tahmini 6rnek biiyiikliigii 385 olarak hesaplanmistir. Ornek biiyiikliigiiniin ana kitle
icerisindeki orani ise; n/ N =385/80.659 = 0,0048 olarak hesaplanmistir. Bu deger, hata

terimi (0,05)’den kii¢ciik oldugu icin diizeltme faktoriiyle ¢arpilmasina gerek yoktur.
Boylece gercek ornek biiyiikliigli 385 olarak tespit edilmistir.

Aragtirma bolgesi olan Erzurum ilini temsil edecek tiiketicilerin homojen bir sekilde 6rnege
katilmimi saglamak amaciyla, alt beldeler (Dadaskent, Yenigehir (Palandoken), Yakutiye
ve Kéazimkarabekir) ve bu beldelerdeki biitiin mahalleler dikkate alinarak, aragtirma bolgesi
dort gruba ayrilmigtir. Her bir mahalledeki hane saysisi belirlenerek oransal yontemlere

gore ornek biiyiikliikleri ve dagilimlari, Cizelge 3.1°de verilmistir.

Cizelge 3.1. Alt beldeler bazinda 6rnek biiyiikligii ve dagilimi

Al beldeler Hane sayis1 Mahalle sayis1  Alt beldelerdeki hane Ornek biiyiikliigii
(adet) (adet) sayisinin pay1 (%) (adet)

Yenisehir 30.022 17 37 142

Y akutiye 26.099 42 32 122

Kazimkarabekir 17.976 15 23 89

Dadaskent 6.562 6 8 32

Toplam 80.659 80 100 385

Kaynak: Anonim, 2004. Erzurum Biiyiiksehir Belediye Bagkanligi Dokiimasyon Merkezi Verileri.
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3.2.3. Satin alma davranis modeli ve analiz metotlar:

Pazarlama arastirmalarinda hedef tiiketici kitlelerin tutum, davramis, inan¢ ve hedefsel
egilimlerini belirlemek icin ¢esitli pazarlama analiz ve tekniklerinden faydalanilmaktadir.
Arastirma bdlgesi ve mevcut potansiyel karsisinda hedef kitlenin satin alma modeli;
tiikketicilerin demografik ve psikolojik yapisiyla ilgili degiskenleri, satin alma karar1 ve
degerlendirmede etkili olan bireylerin etkinlikleri, tiiketicilerin {iriin, marka ve marketleri

tercihinde etkili olan nitelik degiskenleri tarafindan belirlenmektedir (Alvensleben 1997).

Tiiketicilerle flgili Degiskenler [ 3 v »  Tiiketici Tipoloji
o — ve Psikolojisi <
LD fikY Uriin ve Markalarla Ilgili > : —
- Lemogralik xapi Degiskenler e AIO Tipolojisi

. Cinsiye.t, Yas ve Yg§ Dongiisii, e Fiyat ve Kalite < e VALS Tipolojisi

Medeni Durum, Egitim, Meslek |4 ¢ Marka Ismi ve Bilinirlik
e Aile Biyikligi ve Yasam e (@Gida-Saglik Giivencesi,

Dongiisii, Sehirli Yasam Siiresi, > o Orijin ve Dogallik

G6¢ Durumu e Tutundurma Faaliyetleri

2. Ekonomik Yap1 e Ambalaj Materyali
o Gelir Diizeyi P e Uriin Cesitliligi ve Tazelik
e Harcama Diizeyi D e Marka ve Magaza Bagim. >

-Sabit Nitelikli ¢ o Imalatgiya Giiven Tiiketici Satin Alma ||

-Gida ve Siit Uriinleri Harcamasi e Uzmanlagma Diizeyi < Davranisi

3. Sosyo-Kiiltiirel Yapi ¢ T
e Sosyal Statii Marketle flgili Ozellikler
e Yasam Stili h lp o Kalite-Fiyat Durumu
e {letisim Aracindan Faydalanma . Alterna}if Marka-Fiyat > Giidii

4. Satin Alma Kararinda Etkili . l?ogal Uriin ve Cesitliligi ve »

Olan Bireyler e Uriin ve Magaza Garantisi < Tutum

e Satin Alan e Aragtirmacit ¢ * Magaza Markasi ve imaji
e Fiyat Deger. e Kalite Deger. |« e Hizmet- Konumlandirma
e Yer-zaman o Kalite-marka e Tutundurma Faaliyetleri

Sekil 3.1. Satin alma davranis modeli iizerinde etkili olan faktorler

Son yillarda pazarlamacilar; tiiketicilerin inaglarini, tutum ve fikirlerini, bekleyislerini,
egilimlerini ve faydalarini kisaca psikolojik nitelikleri ile ilgili yani satin alma modelindeki

bilgi ve verileri gegerli ve giivenilir bir bigimde toplayabilmek i¢in bazi 6zel Slgeklerden
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yararlanmaktadirlar. Pazarlama arastirmalarinda en yaygin olarak kullanilan 6lgeklerden
biri 5’li 6lgektir (Kurtulus 2004). Bu arastirmada da tiiketicilerin demografik, davranigsal
ve tutumsal profilleri 5’li 6l¢gek kullanilarak degerlendirilmistir. Bu dlgekte 1 ile 1,50 arasi
hi¢ onemli degil ve 1,50 ile 2,50 arasi biraz énemli olan gruplari ifade ederken 3,50 ile
4,50 aras1 onemli (ya da ikinci derecede 6nemli) ve 4,50 ile 5 aras1 da ¢ok 6nemli (ya da
birinci derecede 6nemli) olan gruplar1 ifade etmektedir. 2,50 ile 3,50 aras1 ise fikrim yok

olarak degerlendirilmistir.

5’li olgek
Hi¢ 6nemli degil Biraz 6nemli Fikrim yok Onemli Cok onemli
1 2 3 4 5

Degerlendirme sonucu tiiketici anketlerinden elde edilecek veriler, bilgisayar ortaminda
SPSS paket programinda analiz edilmistir. Verilerin analizinde, diinya pazarlama
literatiirlerinde genis bir sekilde yer bulan ve pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak
kullanilan ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden Faktor, Kiimeleme (Cluster) ve Bilesik
(Conjoint) Analiz metotlar1 kullanilmistir. Faktor analizi ile ¢ok sayidaki veri setinin
istatistiki problemleri giderilerek az sayda faktorlere Ozetlendikten sonra kiimeleme
analiziyle kiime nitelikleri belirlenebilmektedir (Cizelge 3.2). Yani bu analizler birbirlerini

tamamlayarak, ardisik bir sekilde bulgu temini saglamaktadir (Ness 2002).

Cizelge 3.2. Verilerin degerlendirilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli analiz teknikleri

Analiz Amag

Tiiketicilerin markali gida {irlinleri tercihinde etkili olan faktorlerin

Faktor Analizi . .
belirlenmesi

Tiiketicilerin segmentlere ayrilmasi ve her bir segment profilinin ortaya

Kiimeleme Analizi
¢ikarilmasi

Tiiketiciye maksimum fayday1 saglayan optimum {iriin bilesimi ile
Bilesik (Conjoint
Aln‘fjj;z (Conjoint) tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde iriinle ilgili 6zelliklerin etki

derecesinin belirlenmesi
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3.2.3.1. Faktor Analizi

Faktor analizi, verilerin indirgenmesi ve yorumlanmasi amaciyla birbirlerini etkileyen
Ol¢iimsel degiskenlere uygulanan bir arastirma teknigidir. Bu analiz tekniginde latent
faktorlerin karmagsik degiskenler seklinde oldugu ve orijinal verilerde bulunan bilginin
kisaltildig1 varsayilmaktadir (Kurtulus 2004). Bu yilizden veri indirgemede orijinal
degiskenlerde bulunan bilgiler 6zetlenerek, daha az degiskenler elde edilmektedir. Yapilan
yorumlar, faktorlerin sundugu degerin anlamini ortaya koyan faktor biiytikligii/agirligina
baghidir. Elde edilen ¢6ziim, katsayilarin isaretini tespit etmekte ve faktorlerin yorumunu
kolaylastirmaktadir. Katsayilarin énem testi, katsayinin sifir oldugu 6nemsizlik hipotezini

temel almaktadir.

Bir faktor modelinin gegerliligi i¢in oransal degisim (communality) ve toplam (cumulative)
varyans gibi iki performans ol¢iimii iizerinde durulmaktadir. Oransal degigim, tiiretilen
faktorlerin tam bir seti ile aciklanan her bir orijinal degiskenin varyans oranini
gostermektedir. Toplam varyans, faktorlerin tam bir veri setiyle agiklanan biitlin orijinal

degiskenlerin toplam varyans oranini yansitmaktadir.

Faktor analizinde temel veriler standart bir veri matrisi olarak toplanmakta ve bu veri
matrisinde satirlar vakalar1 ve siitunlar ise degiskenleri ifade etmektedir. Faktor analizi veri

matrisi Cizelge 3.3’de verilmistir (Ness 1997, 2000, 2002; Kurtulus 2004).

Cizelge 3.3. Faktor Analizi veri matrisi

Degiskenler
Vak
axa X, X, X, . . X,
1 Xii X12 X13 . . Xip
X1 X22 X23 : . X2p
3 X3 X32 X33 . . X3p
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€C_.9

Temel model, “p” orjinal degiskenler (x’ler) “k genel faktoriiniin (f’ler) ve bir tek (unique)
faktoriin (e) etkisinin dogrusal bir kombinasyonu ile tanimlanmaktadir. Burada;

f; : latent faktor (“k” faktoriin “p” degiskeni 6l¢medeki 6nemi veya faktor agirligy),
A, + faktor agirliklar: (“p”degisken ile “k” faktor arasindaki korelasyon derecesi),

e, : tek faktor (faktorler tarafindan agiklanamayan tiim degiskenlerin kaynaklar)’diir.

Faktor analizine konu olan s6z konusu agiklayict degiskenlerin analiz i¢in ne derece uygun
oldugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile Olciilmektedir. KMO ornekleme yeterliligi
ol¢iitl, gozlenen korelasyon katsayisinin biiylikligli ile kismi korelasyon katsayisinin
biiylikliigiinii karsilagtirmada kullanilan bir indekstir. KMO degeri azaldikga, faktor analizi
tekniginin uygulanabilirliginin de azaldig1 ifade edilmektedir. KMO oranlar1 ve yorumlari
Cizelge 3.4’de verilmistir (Emeksiz vd 2002; Kalayc1 2005). Faktor katsayisina karar
verilirken dikkate alinan baslica kriterler ise 6z deger (eigenvalue), scree test ve varyans

kriterleridir. Uygulamada 6z deger “1”’in lizerinde olan faktorler secilmektedir.

Cizelge 3.4. KMO oranlar1 ve yorumlari

KMO degeri Yorum
0,90 Miikemmel
0,80 Cok iyi
0,70 Iyi
0,60 Orta
0,50 Zay1if
0,50’nin alt1 Kabul edilemez

3.2.3.2. Kiimeleme (Cluster) Analizi

Kiimeleme analizi Olgiilebilen ve Ol¢iilemeyen verilere uygulanan ve heterojen gruplar
arasinda veya homojen gruplar igerisindeki kiimelerin bir serisinde Olgiilen 6zellikleri
siiflandirmaktadir. Orijinal verilerden birbirini etkileyen benzerlik ya da farkliliklarin

Ol¢iimleri hesaplanabilir. Bu analizinin temel prensibi, birbirine yakin olan bireylerin ayni
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grupta ve bir birinden uzak bireylerin de farkli gruplarda yer almasi gerektigi mantigina
dayanmaktadir (Ness 2000; Kurtulus 2004).

Kiimeleme analizinin genel amaglari;

1. Sayisal 6l¢timler konusundaki bireyleri gruplandirmaktir.

11. Analiz asagidaki durumlarla ilgilenir:

a. Uygun olan gruplarin sayisina karar vermek,

b. Her bir grubun tiyelerini tanimlamak,

c. Her bir grubun 6zelliklerinin profilini ¢ikarmaktir.

1. Su kriterler saglanmalidir:

a. Bir grup igerisindeki bireyler miimkiin oldugu kadar benzer olmalidir.

b. Farkli gruplara ait bireyler miimkiin oldugu kadar farklilik arz etmelidir.

Kiimeleme analizi birbirini etkileyen benzer bireylerin Olciilmesine ve Ozellikle
gruplandirma algoritmasi yontemine ¢ok baglidir. Algoritmanin temel tipleri hiyerarsik ve

hiyerarsik olmayan seklinde iki gruba ayrilmaktadir.

Hiyerarsik metot kendi grubunda yer alan ¢ok bireyli isleyen bir metottur. Bireyler daha
sonra, islem tamamlanana kadar basarili bir sekilde gruplarin daha kiigiik bir sayisiyla

birlestirilebilir ve biitiin amaglarin basit bir gruplandirmas1 vardir.

Hiyerarsik olmayan metotta bireylerin kiimelemenin belli bir sayis1 ile gruplandirilabilir.
Hiyerarsik olmayan iglem, verilerin bir baslangi¢ gruplandirmasi ve son ¢6ziime ulasmak
icin gruplandirma kriterini takip eden bir uygulama ile baslamaktadir. Gruplandirma kriteri
grup igerisindeki varyansin minimizasyonu ya da gruplar arasindaki varyansin

makzimizasyonunu temel almaktadir.

Kiimeleme analizinde veriler; standart veri matrisi olarak sunulmakta ve temel veriler
bireylerin yakinlik o6l¢iimlerine gore donistiiriilmektedir. Doniisiim metodu verilerin

Olcimsel oOzelliklerine baghdir (benzerlik Olgiimleri, Ol¢iimsel olmayan veriler igin
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kullanilir ve uzaklik Olgtimleri, Olglimsel veriler i¢in kullanilir). Kiimeleme analizi

bireylerin ve gruplar1 olusturan bireyler arasindaki farkliligin 6l¢timiiyle ilgilenmektedir.

[13%5] [13%2]
1

Farkli amaglara sahip gruplar arasindaki uzakhik d;: “i” ve “J” gruplar arasindaki uzaklk;

en yakin ve en uzak komsuluk metodu, grup ortalamasi ve kitle merkezi metodu seklinde

gruplandirilabilir (Ness 2002). Pazarlama arastirmalarinda genelde grup ortalamalari

(1344 ({3541
1

metodu kullanilmaktadir. Grup ortalamalar1 metodu: ve “9” gruplar arasindaki uzaklik

[13%5] [13%3]

1” ve “” deki miimkiin olan biitiin ¢iftlerin ortalama uzakligidir (Sekil 3.2).

Xs

Grup 1 Grup j

(d13 + d14 + d15 + d23 + d24 + d25)

d; Grup ortalamast: -

Sekil 3.2. Kiimeleme analizinde grup ortalamasi metodu

Kiimeleme analizi temel olarak, test piyasasinin se¢imi ve tiiketici/lirlin segmentlerinin
tanimlanmasi i¢in pazarlama aragtirmalarinda kullanilmaktadir. Test piyasasinin se¢imi
popiilasyon biiytikliigi, etnik kompozisyon, gelir, egitim ve yasam stilleri gibi 6zellikleri
iceren benzer demografik profillere sahip bdlge ve sehirleri tanimlamay1 amaglamaktadir.
Bolgeler daha sonra her bir kiimeleme tipinden secilebilir ve alternatif pazarlama stratejileri
test edilebilir ve karsilastirilabilir. Tiiketici segmentleri, tiiketicilerin iirlinleri algilamas1 ve
tiketicilerin yasam stillerinden ya da {irlinlerden elde ettikleri faydalari temel alarak

tanimlanabilir.
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3.2.3.3. Bilesik (Conjoint) Analiz

Analizin kapsami ve amaclar

Conjoint analiz, ¢cok yonlii 6zelliklere sahip iiriin ya da hizmetler arasinda tiiketicilerin
tercihinin tabiatin1 modelleyen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Model alternatif {iriin
fikrini, genel 6zelliklerin bir setindeki belli seviyelerin bir serisi olarak tanimlayabilir. Bir
iriinden elde edilen toplam tiiketici faydasinin, her bir nitelik seviyesine katkida bulunan
faydalarla tanimlandig1 varsayilmaktadir (Ness 2000).Bilesik analizin amaglari:

1. Tliketiciye maksimum faydayi saglayan ideal iiriin 6zellik setinin tanimlanmasi,

ii. Toplam faydaya katkida bulunan {iriinlerin 6nemli niteliklerini tespit etmek,

iii. Takip eden analizlere, benzer tercihlere sahip tiiketici segmentlerini ve segilen
simiilasyon metodunu kullanan alternatif iiriin fikirleri arasindaki tercihlerin simiilasyonunu

tanimlayan bir vasita saglamaktir.

Bilesik analiz, ilgili niteliklerin tanimlanmasini ve her bir niteligin miimkiin olan seviyeler
icin Ozellestirilmesini miimkiin kilmaktadir. Caligsmalarda yer alan sorular alternatif {iriin
goriisleri icin satin alma davranis1 ve tercihleri, yasam stilleri, demografik gdstergeler ve
tilketici tercihleri konusunda bilgi saglamak igin tasarlanmaktadir. Uriin goriisleri

konusunda tercih verileri genellikle tercih 1skalasini temel almaktadir.

Bilesik analizde veri toplama, tiiketicilerin 6zellik seviyeleri agisindan tanimlanan alternatif
iriin fikirlerini degerlendirmeleri istenmektedir. Ozel veri toplama metodunun bir gesitliligi
miimkiindiir. Veri toplamanin en yaygin metotlar1 bir seyi elde etmek i¢in baska bir seyden

vazgeg¢me ve tam profil metotlaridir.

Ciftlestirilmis karsilastirma (bir seyden vaz ge¢me) metodu, katilimcilarin nitelik

seviyelerinin biitiin bilesimlerini derecelendirerek, es ya da aynm1 zamanlh ozelliklerin
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karsilastirilmasini gergeklestirmektedir. Fakat bu metot daha az popiiler olmustur. Ciinkii
arastirmacilar Olgiimsel olmayan analizlerle siirlandirilmakta ve basitlestirilsin diye
alternatif {irtinlerin degerlendirme isleminde objektiflik kriterinden sapma gostermektedir.
Gergek se¢im durumundaki elestirilerde, tliketicilerin biitiin nitelikleri ve onlarin
seviyelerinin es zamanli oldugu ve ciftler halinde olmadigimi ortaya koymaktadir. Tam
profil metodu {riin fikrinin tam tanimlamalarimin bir serisine cevap verenleri ortaya
koymakta ve kart ¢esitlendirme tekniklerini kullanarak {iriinleri derecelendirmeyi ya da
tilketicilerin tercihleri veya Odeme isteklerine gore her bir goriisii puanlandirmayi

gerektirmektedir.

Dikey (orthogonal) tasarimlarda, tirlinlerle ilgili goriislerin sayisi tiriinlerin her bir 6zelligi
ile iligkili olan seviyelerin sayisina esittir. Olduk¢a 1limli deneyimlerde dahi anlamli
degerlendirme yapmak i¢in cevap verenlerin goriis sayist beklentilerden ¢ok daha fazla
olabilir. Arastirmacilar iirlin goriiglerinin tam sayilarindan daha az kartlarla temel etkinin
tahmin edilmesini miimkiin kilan dikey faktorlerin deneyim tasarimlarinin avantajlarindan
faydalanabilirler. Ornegin; bilesik analiz calismasinda dort faktdr ve her bir faktoriin ii¢
seviyesinde 3x3x3x3=81 ihtimalli liretim goriisii tanimlanabilir. Fakat yalnizca dokuz iiriin
goriisii kullanilarak niteliklerin etkisini tahmin etmek miimkiindiir. Dikey tasarimlar
karmasik olmasina ragmen, bilgisayar yazilimlar1 kullanilarak nitelik ve seviyelerinin 6zel
bir seti i¢in genellestirilebilir. Islem plan kartlari iizerine tanimlamalar bastirirken, SPSS’de

kategorik dikey tasarim fikirleri orthoplan islemle genellestirilmektedir (Ness 2000, 2002).

Tahminden onceki 6zellikleri gerekli kilan birlesik model hakkinda iki goriis vardir. Bunlar
katki kurali ve kismi deger iliskileriyle ilgilidir. Katki kurali 6zellik seviyelerinin alternatif
iriinler i¢in tamamen bir tercih siiflandirilmasini elde etmek i¢in nasil birlestirildigini
belirtirken, kismi1 deger iligkisi nitelik seviyeleri ve onlarin ilgili faydalar arasindaki iliskiyi
belirtmektedir. Kismi degerlendirme modelinde her bir nitelik seviyesinin kismi
degerlendirmesinin bagimsiz ve toplam faydanin nitelik seviyelerinin kismi degerlendirme

toplam oldugu varsayilmaktadir. Ornegin; A’dan D’ye dort nitelik oldugu varsayilirsa,
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A’dan nitelik “1”, B’den nitelik “j”, C’den nitelik “k” ve D’den nitelik “I” gibi belli iiriin
kombinasyonlari i¢in bir tiikketicinin tercihi su sekildedir:
Pref,,, =a, +b; + ¢, +d, Burada;

Pref,, : tiketicinin toplam faydasi ya da A, B, C ve D niteliklerinden bir triintin “ijk1”

kombinasyonun nitelik seviyeleri i¢in tercih derecelemesi,

(1344
1

a,: fayda ya da nitelik A’dan “1” nitelik seviyesinin kismi degeri,

b, : fayda ya da nitelik B’den “j” nitelik seviyesinin kismi degeri,
¢, : fayda ya da nitelik C’den “k” nitelik seviyesinin kismi degeri,

d,: fayda ya da nitelik D’den “I” nitelik seviyesinin kismi degeridir.

Tahmin modelinin sonuglarinin yorumlanmasinda;

1. Her bir tiiketici i¢in ideal tirtinler,

ii. Niteliklerin nispi 6nemi,

iii. Uriinlerin tiiketici degerlendirmesini olusturmak icin firsatlar sunulmaktadir.

Bir tliketicinin ideal ya da en fazla tercih ettigi iirtin, her bir niteligin kismi degerinin
biiyiikliigii ile tanimlanmaktadir. En yiiksek kismi degere sahip nitelik seviyesi agisindan

tanimlanan iiriin goriisi, ilgili tiiketicinin ideal {irtintidiir.

Niteligin 6nemi ya her bir nitelik i¢in kismi degerin degisimi hesaplanarak ya da her bir
niteligin nispi O6nemi hesaplanarak ortaya konmaktadir. Bu iki 0Ol¢iim yeniden
6l¢iimlendirme versiyonu olan nispi 6nemle iligkilidir. Her bir nitelik i¢in kismi degerlerin
degisimi, her bir niteligin en yiiksek ve en diisiik kismi degerleri arasindaki farktan
hesaplanmaktadir.

“1” niteligi icin degisim: Degisim; = (en yliksek kismi deger — en diigiik kismi deger)
Degisim, 6zel bir nitelik icinde degisen nitelik seviyesinin etkisini gdstermekte ve niteligin
nispi 6nemini tanimlamayir mimkiin kilmaktadir. Daha biiyiik degisim toplam fayda

tizerinde niteligin etkisinin daha biiyiik olmasini saglamaktadir. Nispi 6nemin 6l¢iimii, ilgili
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degisimin biitlin degisimler toplamina boéliinmesi ile her bir niteligin nispi 6nemi
hesaplanmaktadir.

Degisim

Z“Degisimi

Degisim ya da nispi 6nem Olglimleri, her bir katilimcinin 6ncelik ya da yoOnelimini

Niteligin Nispi Onemi (Relative Importance Attribute) (NNO,) = *100

tanimlamak i¢in 6nem siralamasinda niteliklerin derecelendirilmesini miimkiin kilmaktadir.

Tahmin edilen bilesik iliskiler bireysel katilimcilar i¢in 6zel nitelik seviyesinin etkisini ve
niteliklerin nispi 6neminin anlagilmasini ortaya ¢ikarmaktadir. Daha sonraki analizlerde bu
iligkileri kullanmak miimkiindiir. Bu modellerin daha sonraki analizler i¢in kullanildig1 {i¢
alan tanimlanmaktadir. Bunlar: segmentasyon, karlilik analizleri ve piyasa pay1

simiilasyonu’dur.

Segmentasyon dnceki ya da beklenen sonraki bir metodu kullanarak yiiriitiilebilir. Onceki
bir segmentasyon yas, cinsiyet, ailenin yasam sirkiilasyon devresi gibi demografik ya da
yasam stili Ozelliklerini temel alan segmentleri tanimlamakta ve toplam modeller her bir
segment i¢in tahmin edilmektedir. Beklenen sonraki segmentasyon kiimeleme analizini
kullanarak, bireysel katilimcilarin tahmin modellerinden segmentleri tanimlamaktadir.
Segmentasyonun bu metot i¢in temelini tercih puanlamalari, kismi degerler ya da nispi

Onem olusturabilir.

Karhlik analizinde piyasa pay1 ve satis hacminin nitelik masraflar1 konusundaki bilgiler,
iiriin ticaretinin yapilabilirligini tahmin etmek ic¢in kullanilabilir. Simiilasyon analizinde
tercih edilen simiilasyon modeli, belli {irlinlerin piyasa paymi tahmin etmek ig¢in
kullanilabilir. Analizin 6zel formlar1 bir piyasaya {iriin girisinin ve ¢ekilmesinin etkisini ya
da ¢oklu marka etkisini/iiriin stratejilerini analiz edebilir. Uriinlerin alternatif rakipleri i¢in
piyasa payr simiilasyonu, her bir birey i¢in kismi degerler ve onlarin nispi Onemi

konusunda tahmini olarak elde edilen bilgiler bilesik modellerde kullanilmaktadir.
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Bunlara ilave olarak sunlar gereklidir (Ness 1997):

1. Nitelik seviyesinin bilesimleri agisindan alternatif liriinlerin 6zellikleri,

ii. Uygun kismi degerler ve sabit terimlerin toplamindan hesaplanan her bir alternatif i¢in
bireylerin tercih (fayda) siralamasi,

1ii. Bireylerin alternatif iirlinler arasindan nasil se¢im yaptiklari ve bireysel tercihlerin

piyasa payini simiile etmek i¢in nasil toplandigini tanimlayan bir simiilasyon modelidir.

Analizin asamalari

Kiiresellesen rekabet ortaminda ve tiiketici taleplerinin 6nem kazandigi ekonomik sartlarda
isletmeler tiiketicilerin istek ve arzularini da hesaba katmak zorundadir. Miisteri odakli
calisan ve biitiinsel pazarlama yaklagimini benimseyen isletmeler yeni tasarlayacaklari
riinlerde tiiketici kitlelerinin fikirlerine de yer vermektedir. Bu amaca ydnelik isleyen
conjoint teknigi, tliketici satin alma kararlar1 ve bu kararlarda rol oynayan faktorleri ortaya
cikardigr i¢in tiiketici tercihlerini tahmin etme ve yeni pazarlama stratejilerine Snemli
katkilar saglamaktadir. Analizlerin bu amaglara ulasabilmesi, dogru sonuglar verebilmesi

ve uygulamanin kolay yapilabilmesi i¢in asagida verilen sistematik yapi izlenmelidir.

1. Conjoint analize konu olan mal veya hizmetlerin onemli niteliklerinin ve her bir
nitelik icin gecerli diizeylerin belirlenmesi gerekir. Bu amacla daha 6nceki ¢aligmalar,
hedef piyasadaki isletme yapilar1 ve tiiketicilerin nitelikleri dikkate alinarak markali igme
siitii icin gesitli faktorler belirlenmistir. igme siitii ile ilgili 4 faktor ve bu faktérlerle ilgili
diizeyler belirlenmistir. Faktor 1, markali {iriinleri temsil etme ve pazar payr fazla olan
ulusal ve magaza markasi ile beraber bolgede bulunan yerel imalatgr markalar da alinmugtir.
Faktor 2, iiriinlerin ambalaj ve gramaj durum/diizeyleridir. Faktor 3, markali iiriinlerin
satildig1 yerleri ifade eden market ve hipermarketlerden olugmaktadir. Faktor 4, markali

iriinlerin cari donem ortalama perakende piyasa fiyatlaridir (Cizelge 3.5).
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Cizelge 3.5. I¢me siitii i¢in conjoint analizde kullanilan faktor ve diizeyleri

Faktorler Diizeyler

Marka P 0] D M
Ambealaj UHT* kutu Sise

Satis yeri Hipermarket Market

Fiyat (YTL) 1,74 1,67 1,79 1,40

*UHT (Ultra-high temperature processing); cok yiiksek sicaklikta islem ya da isleme olarak ifade
edilmektedir. Gidalarin kismi olarak sterilizasyonunda kisa siireli (1-2 saniye) ve ¢ok yiiksek bir sicaklikta
(135 °C) isleme tabii tutma siirecidir (Zaichkowsky 2005).

2. Faktor ve faktor diizeylerinden c¢esitli kombinasyonlarin elde edilmesi gerekir.
Cizelge 2.5°de ifade edilen dort faktdr ve her faktdre ait diizeylere gore elde edilen

kombinasyon sayilar1 hesaplanmstir. Igme siitii igin kombinasyon sayisi: 4%2%2*4=64"djir.

Tiketicilerin siit {riinleri icin bu kadar ¢ok sayidaki faktorlerin kombinasyonu ve
ozelliklerini dikkate alarak degerlendirmesi zordur. Bu nedenle kombinasyon sayisinin ana
faktorler dikkate alinarak sinirlandirilmasi gerekir. Bu amag i¢in kullanilan birgok model
mevcuttur. En az iki diizeyli ve birden fazla faktor var ise, olusturulacak ¢ok sayidaki

kombinasyonlar1 hedef kitlenin siralayabilecegi bir sayiya indirilmesi gerekir.

Tiiketiciye sunulacak kombinasyonlarin sayisini azaltmak i¢in ana faktorlerin dikkate
alindigi, orthogonal matris kullanilmaktadir (SPSS Conjoint 14.0 2005). Orthogonal
matris, aralarinda iliski bulunmayan degiskenlerin elde edilmesinde kullanilan bir siitun
matristir. Bu matris ile ithmal edilen kombinasyonlarin bilgi kaybina neden olmayacagi
diizenlemeler yapilir. Her faktor diizeyi i¢in kismi fayda elde edileceginden ihmal edilen

kombinasyonlarin tahmini de yapilir.

Conjoint analizde genel kabul gormiis smiflandirmalarla kombinasyon sayisina karar
verilebilir. Fakat bu yaklasimda kombinasyonlar arasinda korelasyon ihtimali arttig1 i¢in
¢oklu bagint1 problemi yaratabilir. Bu durum da parametre tahminlerinde yanlis kararlara
sebep verebilir. Bu yaklasima alternatif olarak, orthogonal dizayn ana faktorlerin kismi

faydasim1 tahmin etmeye yarayan alt kombinasyonlar (fractional factorial design)
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olusturarak, full-profil yaklasimini kullanir. Bu dizayn ile her faktér ve bu faktorlere ait
diizeyleri dikkate alinip, bunlarin carpimi kadar kombinasyon sayis1 elde edilir. Ayni
zamanda kismi fayda tahmininde kullanilmayan fakat tahminlerin gecerliligini kontrol

etmek icin Onerilen (holdout) kombinasyonlar da kullanilabilir.

Ambalajli siit i¢cin dikkate alinan dort faktér ve bunlarin diizeylerinden faydalanarak,
orthogonal tasarim (orthogonal design) ile siit i¢in 64 kombinasyon full-profil yaklasimiyla
elde edilmistir. Cizelge 3.6’da ambalajli igme siitii icin elde edilen 16 plan kard ve 2

holdout kombinasyon verilmistir.

Cizelge 3.6. Igme siitii i¢in conjoint analizde kullanilan kombinasyonlar

Kart no Marka Ambalaj Satis yeri Fiyat (YTL)
1 M Sise Market 1,40
2 U UHT kutu Hipermarket 1,79
3 M UHT kutu Market 1,74
4 P Sise Market 1,79
5 D UHT kutu Hipermarket 1,40
6 M UHT kutu Hipermarket 1,79
7 D UHT kutu Market 1,67
8 M Sise Hipermarket 1,67
9 U Sise Hipermarket 1,67
10 P UHT kutu Hipermarket 1,40
11 D Sise Market 1,79
12 D Sise Hipermarket 1,74
13 P UHT kutu Market 1,67
14 U Sise Market 1,40
15 P Sise Hipermarket 1,74
16 U UHT kutu Market 1,74
17 P UHT kutu Market 1,40
18° M Sise Market 1,79
a. Holdout

Analiz sonucu elde edilen kombinasyonlarin hedef tiiketici kitlesi tarafindan puanlanmasi
ya da derecelendirilmesi ile her bir faktor icin fayda skorlar1 elde edilir. Fayda skorlar

regresyon katsayilarina benzer ve kismi fayda olarak adlandirilir. Kismi fayda her bir
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faktoriin nispi 6nemini gosterir ve en iyi faktdr diizeylerinin belirlenmesinde oldukca 1yi

sonugclar verebilir (SPSS Conjoint 14.0 2005).

3. Sunum form ve Kkartlarinin hazirlanmasi ve uygulanmasidir. Sunum tipi faktor
sayisina bagl olarak, karsilastirmali ¢izelgeler seklinde (trade-off) ya da full-profile olarak
se¢ilmektedir. Trade-off sunum tekniginde yediden daha fazla olan faktorlerden iki faktor
ayni anda degerlendirilir. Uygulamasinin basit ve anlagilir olmasina ragmen bazi
siirlamalart olan bir tekniktir. Ayni anda iki faktorii degerlendiren benzer tablolarin
birden fazla cevaplayan bireye sunulmasi ve cevaplayanlarin rutin cevaplar verebilmesi, az
sayida faktorlere ait diizeyler i¢in ¢ok sayida yarginin gerekliligi, yalnizca Ol¢limsel
olmayan cevaplarin kullanilmasi ve tercihlerin yapilmasi analizde 6nemli sorunlar ortaya
¢ikarmaktadir. ifade edilen sebeplerden dolay1 bu teknik son yillarda kullanilmamaktadir.
Full-profil teknigi, faktor sayisi alt1 ya da daha az oldugu zaman kullanilmaktadir. Bu
yontemde biitiin faktorler birlikte kullanilmaktadir. Satin alma amaci, deneme, tercihleri

degistirme olasilig1 gibi yaklasimlara daha kolay cevap alinmaktadir (Ddlekoglu 2003).

Marka
Fiyat
1,74
1,67
1,79
1,35

Sekil 3.3. Trade-off sunum teknigi

Marka : P Marka : U
Ambalaj : UHT kutu Ambalaj : Sise
Satigyeri  : Hipermarket Satig yeri . Market
Fiyat 1 1,67 Fiyat : 1,74

Sekil 3.4. Full-profile sunum teknigi

4. Model tahmini: Modelin tahmini hem kisisel hem de toplu olarak degerlendirilmelidir.

Degerlendirmenin giivenirliginde tiiketicilerin degerlendirdigi kombinasyonlarin modeli
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tahmin etme giicii onemlidir. Olgiimsel veriler igin korelasyon katsayisi kullanilirken,

nominal ve sira/dereceleme verileri i¢in Pearson korelasyon katsayist kullanilir.

Conjoint analizde her bir tiiketici ayr1 bir modeldir. Arastirmact kabul edilen modelle ilgili
her bir katilimcinin davramigini degerlendirir. Bu yaklasimda zayif davranis gosteren

denekler modelden ¢ikarilabilir.

Analizin yorumlanmasi ise hem kisisel hem de tiiketici tahmin modeline gore yapilir. Kismi
fayda ve faktorlerin goreceli Onemleri hem faktér bazinda hem de toplam olarak
degerlendirilmektedir. Buna ilave olarak, her bir faktériin oransal Onemi de
degerlendirilebilir. Kismi fayda tahminleri en oOnemli faktorii ve tercihte etkili olan
diizeylerin biiytikliigiinii ortaya koyar. Katilimc1 bireyler tercihlerine gore karsilastirilirken

deger siralamasi da standartlastirilmis olur.

Analizin Faydalar:

Tiketiciler cok sayida mal ve hizmet sunumlar1 ile kars1 karsiya kaldigi i¢in alternatifler
arasinda se¢im yapma ve satin alma karar1 vererek marjinal ve toplam fayda saglamaktadir.
Ayrica isletme yonetim organizasyonunun yonetimsel karar slirecinde anahtar bir rol oynar.
Kisaca analizin faydalari:

1. Satin alma kararimin akilci ve gercekei olarak tasarlanmasina imkan saglar,

2. Tiiketicilerin en iyi lirlin paterninin se¢imine olanaklar sunar,

3. Tiiketicilerin ihtiyag ve tercihleri konusunda gercekei bilgi saglar,

4. Uriin farklilastirmada tiiketicinin isbirligi ve yeni tasarimli iiriindeki pay1 hakkinda bilgi
verir,

5. Isletmelerin Ar-Ge calismalarinin ydnlendirilmesini saglar.
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4. ARASTIRMA BULGULARI ve TARTISMA

Aragtirma bulgular1 iki ana bdliimden olugmaktadir. Birinci kisimda anket verilerine bagh
olarak tiiketicilerin demografik ve ekonomik yapisiyla ilgili ozellikleri, Erzurum il
merkezindeki tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan iiriin, marka ve marketle ilgili
Ozelliklerden olusan tiiketici diizeyindeki arastirma bulgularina, ikinci kisimda ise faktor,

kiimeleme ve conjoint analizlere yer verilmistir.

4.1. Tiiketici Diizeyindeki Arastirma Bulgulan

Biitlinsel ve iletisimsel pazarlama kapsaminda pazarlamacilar, bireysel tiiketicilerle ilgili
her tirlii demografik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorleri elde etmek ve
bunlar1 igletmelerinin istihbarat birimlerinde anlamli verilere doniistirmek zorundadirlar.
Daha sonra stratejik ve taktiksel pazarlama kararlarin1 verebilmektedirler. Biitiin pazarlama
kararlari, bireysel tiiketicilerin ortak talepleri iizerinden hedef piyasa ya da belli bir tiiketici

kitlesinin ortak isteklerini ortaya koyan nis piyasada olusan taleplere gére alinmaktadir.

4.1.1. Tiiketicilerin demografik yapisiyla ilgili 6zellikler

Uretici ve pazarlamacilar; iletisimin hizla arttigi, ne istedigini ve istedikleri nitelikleri
netlikle ortaya koyan bir bilgi toplumu diinyasinda faaliyetlerini siirdiirmektedirler.
Pazarlamacilar tiiketici, rakip isletmeler ve dis paydaslar ile etkili bir sekilde iletisim
kurmak ve uzun vadede hayatta kalabilmek icin miisteri ve diger isletmelerle iyi bir
biitiinlesme icerisinde olmak zorundadirlar. Bunlara ilave olarak, pazarlamacilar bu
etkinligi saglamak icin bu iliskilerin biitiiniinii ¢cevreleyen énemli gevresel giicleri dikkate
almalidirlar. Bir igletmenin pazarlama g¢evresi, hedef tiiketicilerle basarili iliskileri devam
ettirmek ve insa etmek i¢in pazarlama yoneticilerinin kabiliyetini etkileyen dissal

pazarlama gii¢ ve dinamikleri igermektedir. Ifade edilen bu faktorler, pazarlama gevrelerine
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hem tehdit hem de firsatlar sunmaktadir. Basarili isletmelerin degisen cevresel faktorleri
dikkatle izlemeleri, degisen teknolojiye ve tiiketici taleplerine kisa siirede adapte olmalari

biiyiik 6nem arz etmektedir (Kotler and Armstrong 2004).

Globallesen ekonomi ve pazarlama faaliyetlerinin de dinamik bir yap1 arz etmesinden
dolayr yogun bir rekabet ortaminda bulunan isletmeler, hizli bir sekilde degisen
enformasyon toplumlarinin temel talep kaynagi olan tiiketicilerin demografik ve ekonomik
yapilarint ve egilimlerini yakindan takip etmek zorundadirlar. Yogun bir rekabet
ortamindaki isletmelerin hedef tiiketici kitlelerine ulasabilmesi ve miisteri bagimlilig1 ya da
marka bagimlili1 yaratabilmesi icin tiiketicilerin taleplerinde etkili faktorleri dikkatli bir
sekilde analiz etmesi gerekmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin degisen bu demografik ve

ekonomik yapilarini dikkate alarak, liretim ve pazarlama stratejilerini belirlemektedir.

Gelir, aile biiyiikliigli, meslek durumu gibi demografik 6zellikler bireysel tiiketicilerin ve
hane halkinin objektif belirleyicileridir. Cok sayidaki {iriin piyasalar tiiketicilerin
demografik 6zellikleriyle dogrudan etkilenir (Asseal 1992). Bu ¢ergevede tiiketici kitlesinin
yasl, cinsiyeti, egitimi, meslek dagilimi, medeni durumu, aile biiytikliigii ve yasam dongiisii
asamalari, gelir ve harcama diizeyleri vb. unsurlar ¢apraz tablolar, frekanslar, betimleme ve

siniflandirma analizleri ile belirlenmistir.

4.1.1.1. Cinsiyet

Demografik 6zelliklerden cinsiyet, tiiketicilerin iirlinler ve markalara kars1 olusturduklar
taleplerde onemli derecede belirleyici bir rol oynamaktadir. Erkek ve bayanlarin {iriinlerin
fiziksel ve kimyasal 6zelliklerine bakis agilari tamamen farklilik arz etmektedir. Satin alma
kararlarinda ailedeki erkek ve bayan bireyler, iiriinlerin objektif ve siibjektif kalite
unsurlarii algilamada ve yonelimli bir tepki olugturmada farkli bir satin alma davranisi

sergilemektedir.
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Uriin tercihi ve satin alma davrams: iizerinde etkili olan faktdrlerden cinsiyet dagilimi
dikkate alindiginda; ankete cevap verenlerin %68,57°1 erkek ve %31,43’li kadinlardan
olusmaktadir (Cizelge 4.1). Arastirma bdlgesinin sosyo-Kkiiltiirel yapis1 geregi, genellikle
cesitli aktivasyonlarda erkekler lider konumunda olup Onemli kararlarda erkeklerin

baskinlig1 6n plana ¢ikmaktadir.

Cizelge 4.1. Ankete cevap verenlerin cinsiyet dagilimi

Gozlem sayis1 (N) %
Cinsiyet Erkek 264 68,57
Kadin 121 31,43
Toplam 385 100,00

4.1.1.2. Yas ve yasam dongiisii asamasi

Insanlarin yasam periyodunda satin aldiklar1 mal ve hizmetler yas ve olgunluk devrelerine
gore hizla degismektedir. Gida triinlerinin tadi, giyim, dekorasyon ve eglence genellikle
yasla ilgilidir. Satin alma ailenin yagam dongiisii asamasiyla sekillenir. Pazarlamacilar
genellikle yagsam dongiisii asamasi vasitasiyla hedef piyasalarini belirler ve her bir asama

icin uygun {irlin ve pazarlama planlar gelistirirler (Kotler and Armstrong 2004).

Insanlarin yasam evrelerinde karsilastiklar1 yasam dongiisii asamalari; 25 yas alt1, 25-34
yas aras1 geng profesyoneller, 35-54 yas arasi aileleri olusturan geng tiiketiciler, 55 yas ve
{istiinii olusturan olgun tiiketiciler seklinde olusmaktadir. Isletmeler, uzun dénem iligkilerini
gelistirmek ve isletme ya da marka bagimliligi yaratmak amaciyla yasam dongiisi
asamalarini aragtirmakta ve analiz etmektedir (Kotler and Armstrong 2004). Tiiketicilerin
demografik ozelliklerinden yas ve yasam dongiisii asamasi, pazarlamacilarin odaklandiklari
en Onemli faktorlerden olup, strateji ve iirlinlerdeki yeniliklerin de (innovation) odak

noktasini olusturmaktadir.
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Ankete cevap verenlerin %23,12’sin1 25 yas alti, %29,61°’ini gen¢ profesyoneller,
%40,78’in1 geng tiiketiciler ve %6,49’unu da olgun tiiketiciler olusturmaktadir. Bu yas
gruplarini olusturan erkek ve kadinlarin dagilimlart sirasiyla; %12,47 - %10,65, %18,18 -
%11,43, %32,47 - %8,31, %5,45 - %1,04’diir (Cizelge 4.2).

Cizelge 4.2. Ankete cevap verenlerin cinsiyeti ve yas gruplarina gore dagilimi

Cinsiyet

Yas gruplari Erkek Kadin Toplam
N % N % N %

15-19 yas grubu 16 4,16 12 3,12 28 7,28
20-24 yas grubu 32 8,31 29 7,53 61 15,84
25-34 yas grubu 70 18,18 44 11,43 114 29,61
35-44 yas grubu 77 20,00 20 5,19 97 25,19
45-54 yas grubu 48 12,47 12 3,12 60 15,59
55- + yas grubu 21 5,45 4 1,04 25 6,49

Toplam 264 68,57 121 31,43 385 100,00

Cocuk ve geng kusaklarin yasam dongii agsamasinda; ¢cocuklar %40,50, ve 25 yas alt1 grubu
%44,50, geng profesyoneller %14, geng tiiketiciler ise %1 paya sahiptir (Cizelge 4.3).

Cizelge 4.3. Tiketici ailede ¢cocuk ve geng bireylerin yas piramidi

Cocuk ve gen¢ 1. ¢ocuk 2. cocuk 3. cocuk 4. cocuk 5. cocuk

yas gruplari N % N % N % N % N %
06 39 el E 32 6,84 26 5,56 11 2,35 11 2,35 5 1,07
K 21 4,67 19 4,22 20 4,44 9 2,00 3 0,67
7-14 yas grubu E 37 7,91 26 5,56 24 513 12 2,56 6 1,28
K 24 5,33 40 8,89 30 6,67 11 2,44 6 1,33
1509 s o E 30 6,41 34 7,26 23 4,91 9 1,92 4 0.85
K 33 7,33 28 6,22 17 3,78 15 3,33 4 0,89
20-24 yas grubu E 45 9,62 29 6,20 15 3,21 5 1,07 1 021
K 36 8,00 51 11,33 19 4,22 7 1,56 2 0,44
25-34 yas grubu E 52 11,11 17 3,63 8 1,71 - 0,00 - 0,00
K 30 6,67 14 3,11 6 1,33 2 0,44 - 0,00
4 s o E 4 0,85 2 0,43 - 0,00 - 0,00 - 0,00
K 3 0,67 - 0,00 - 0,00 - 0,00 - 0,00
Toplam E 200 42,74 134 28,63 81 17,31 37 7,91 16 3,41
K 147 32,67 152 33,78 92 20,44 44 9,78 15 3,33
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Tiketici ailede, aile biiyliklerinin olusturdugu yasam dongiisii asamalarina bakildiginda;
25 yas alt1 tiiketiciler %2,32’lik pay alirken, geng profesyoneller %22,76, genc tiiketiciler
%353,67 ve olgun tiiketiciler %21,25’lik pay almaktadir (Cizelge 4.4).

Cizelge 4.4. Tiiketici ailede geng ve olgun bireylerin yas piramidi

Reis Es Biiyiikkbaba  Biiyiikanne Toplam
Yas gruplan
N % N % N Y% N Y% N Y%
15-19 yas grubu - 0,00 1 0,12 - 0,00 - 000 1 0,12
20-24 yas grubu 4 0,46 15 1,74 - 0,00 - 000 19 2,20

0,00 - 000 196 22,76
0,12 1 0,12 230 26,72

25-34 yag grubu 75 871 121 14,05
35-44 yas grubu 115 13,36 113 13,12
45-54 yag grubu 113 13,12 102 11,85 0,70 11 1,28 232 26,95
55-64 yas grubu 55 6,39 27 3,14 0,93 12 1,39 102 11,85
65- + yas grubu 13 1,51 5 0,58 29 3,37 34 3,94 81 9,40

Toplam 375 43,55 384 44,60 44 512 58 6,74 861 100,00

0 N —

Yas ve yasam dongiisii asamasina biiylik dnem veren pazarlamacilar, her tiirlii pazarlama
stratejilerini, gen¢ ve olgun tiiketicileri kapsayacak sekilde onlarin talepleri ve
olusturduklar1 satin alma davranis ve kararlarina gore belirlemektedir. Ciinkii bu gruptaki
tiiketiciler genelde evli olup, siireklilik arz eden bir yasam periyodu sergilerler ve ayni
zamanda da istikrarli bir gelir grubuna dahildirler. Bu ¢ercevede analiz yapilan aragtirmada,
bolgedeki geng ve olgun tiiketicilerin popiilasyonu toplam popiilasyonun %74,92’sini

olusturmaktadir.

4.1.1.3. Medeni durum

Tiiketicilerin tutum ve davranislarinin sekillenmesinde rol oynayan faktdrlerden biri de
medeni durumdur. Bekar ve evli bireylerin gida tiiketimi ve harcama yapist degiskenlik
gostermekte olup satin alma davraniglar1 da farkli olmaktadir. Bu faktorlerin 1s18inda
anketlere cevap verenlerin en 6nemli grubunu %70,13 ile evliler, %29,09 ile bekarlar ve

%0,78 ile bosanmis ve dullar takip etmektedir (Cizelge 4.5).
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Cizelge 4.5. Ankete cevap verenlerin cinsiyeti ve medeni durumu

Medeni durum

" , Toplam
Bekéar Evli Bosanmis Dul
Erkek N 61 202 - 1 264
Cinsiyet % 15,84 52,47 0,00 0,26 68,57
Kadin N 51 68 2 - 121
% 13,25 17,66 0,52 0,00 31,43
Toplam N 112 270 2 1 385
% 29,09 70,13 0,52 0,26 100,00

Ailede ebeveynlerin medeni durumuna bakildiginda bekar ya da bosanmis ayri yasayan
ciftlere rastlanmamistir. Ailelerde evlilik orani erkeklerde 999,74 ve dul yani esini
kaybetmis olanlarin oran1 %0,26 iken, kadinlarda evlilik oran1 %97,40 ve dul yani kocasini

kaybetmis olanlarin orani %2,60 olarak hesaplanmistir (Cizelge 4.6).

Cizelge 4.6. Tiiketici ailede ebeveynlerin cinsiyeti ve medeni durumu

Medeni durum

— - Toplam
Bekar Evli Bosanmis Dul
Erkek N - 384 - 1 385
Cinsiyet % 0,00 99,74 0,00 0,26 100,00
Kadin N - 375 - 10 385
% 0,00 97,40 0,00 2,60 100,00

4.1.1.4. Ankete cevap verenlerin ailedeki konumu

Ankete cevap verenlerin ailedeki gorevi (konum) ve popiilasyon icerisindeki dagilimi, bir
Olclide bolgenin demografik dagilimini gostereceginden, bu kisimda irdelenmistir. Bu
cercevede ankete cevap verenlerin %53,51°1 aile reisi, %18,44°1 aile reisinin esi, %15,06°s1
ailenin erkek ve %12,99’u da ailenin kiz cocuklarindan olusmaktadir (Cizelge 4.7).
Bayanlarin anketlere katilim orani %31,43 iken, erkeklerin katilim orani ise %68,57 dir.
Ailede anketlere cevap verenlerin konumu cinsiyete gore degerlendirildiginde, toplumsal
yasam degerleri ve aligkanliklarindan dolay1 erkek bireylerin ankete katilim oranlarinin

baskin oldugu gozlenmektedir.
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Cizelge 4.7. Ankete cevap verenlerin cinsiyeti ve ailedeki gorevleri

Ailedeki gorevi

. . . Toplam

Aile reisi Es Erkek cocuk Kiz cocuk
Erkek N 206 - 58 - 264
Cinsiyet % 53,51 0,00 15,06 0,00 68,57
Kadin N - 71 - 50 121
% 0,00 18,44 0,00 12,99 31,43
Toplam N 206 71 58 50 385
% 53,51 18,44 15,06 12,99 100,00

4.1.1.5. Egitim ve meslek durumu

Egitim, meslek ve gelir arasinda siki bir iligkinin mevcut olmasindan dolay1 egitim
seviyeleri ve meslek durumlari, satin alma giiciinii dogrudan etkileyen, dolayisiyla
tiikketicinin satin alma kararini sekillendiren faktorlerden biridir. Egitim, yiiksek iicretli
mesleklere gecisi gerekli kildigindan dolay: satin alma karar ve davraniglarinda da 6nemli
degisikliklere yol agmaktadir. Ciinkii diislik egitimli tliketiciler, yliksek egitimli tiiketiciler
kadar fiyat, marka, reklam, promosyon gibi satin alma kararmi etkileyen alternatifler
iizerinde ayni bilgi seviyesine sahip degildirler (Wilkie 1986; Assael 1992). Bu itibarla
tilketicilerin egitim ve meslek durumu, pazarlamacilarin etkili pazarlama plan ve
stratejilerinin  hazirlanmas1 ve uygulanmasinda faydali bilgiler saglayacagi kesindir.
Pazarlamacilar kendi mal ve hizmetleriyle ilgilenen meslek gruplarini tanimlama gayret ve
cabasi icerisindedir. Bu ¢abalar dogrultusunda bir isletme, belli bir meslek grubu tarafindan

ithtiya¢ duyulan iiriinlerin yapiminda uzmanlasabilir (Kotler and Armstrong 2004).

Tiiketicilerin egitim ve meslek diizeyleri ile {iriinlere talep olusturma yaklagimlar: arasinda
onemli bir paralellik s6z konusu oldugundan, iiriinleri ¢esitli o6zellikleri bakimindan
algilama ve kabullenme de dogrudan egitim diizeyi ile iliskilidir. Ankete cevap verenlerin
%?2,60’1 okula gitmemis fakat okuma-yazma bilen, %25,71°1 ilkogretim, %37,14°1 lise ve

%34,55’1 tiniversite mezunlarindan olugmaktadir (Cizelge 4.8).
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Aragtirma bolgesinin sosyal, ekonomik ve kiiltlirel yapisi lizerinde énemli bir etkiye sahip
olan tiniversitenin, tiiketicilerin egitim-0gretim ve meslek statiileri lizerinde de 6nemli bir
etkisi vardir. Bu etkilere bagli olarak, ankete katilanlarin 6nemli bir kismi iiniversite

mezunudur.

Cizelge 4.8. Ankete cevap verenlerin cinsiyeti ve egitim durumlari

Egitim durumu

o - e : Toplam
OKkur-yazar Ilkogretim Lise Universite

Erkek N 3 64 113 &4 264

Cinsiyet % 0,78 16,62 29,35 21,82 68,57
Kadin N 7 35 30 49 121

% 1,82 9,09 7,79 12,73 31,43

Toplam N 10 99 143 133 385
% 2,60 25,71 37,14 34,55 100,00

Ankete cevap verenlerin meslek durumlar1 dikkate alindiginda; %35,06 ile en yiiksek pay1
memur alirken, bunu %16,10 ile 6grenci, %13, 51 ile ev hanimi, %8,31 ile serbest meslek

sahipleri, %7, 54 ile emekliler ve %7, 27 ile esnaflar takip etmektedir (Cizelge 4.9).

Cizelge 4.9. Ankete cevap verenlerin cinsiyeti ve meslek durumlari

Cinsiyet Toplam
Meslek Erkek Kadin
N % N % N %
Is adami 1 0,26 - 0,00 1 0,26
Y 6netici 14 3,64 5 1,30 19 4,94
Memur 100 25,97 35 9,09 135 35,06
Isci 24 6,23 1 0,26 25 6,49
Serbest meslek 32 831 = 0,00 32 831
Esnaf 27 7,01 1 0,26 28 7,27
Is¢i emeklisi 11 2,86 - 0,00 11 2,86
Memur emeklisi 16 4,16 2 0,52 18 4,68
Ciftei 1 0,26 1 0,26 2 0,52
Ev hanim - 0,00 52 13,51 52 13,51
Ogrenci 38 9,87 24 6,23 62 16,10

Toplam 264 68,57 121 31,43 385 100,00
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Ankete cevap verenlerden {iniversite mezunu olanlarin %20,26’s1t memur, %7,27’si
ogrenci, %2,60’1 yonetici ve %1,04’li ev hanim ile serbest meslek sahibidir. Lise mezunu
olanlarin %11,16’s1 memur, %8,05’1 6grenci, %4,16’s1 serbest meslek, %3,38’1 ise ev
hanimi ile esnaftan olusmaktadir. Ilkdgretim mezunlarinin biiyiik potansiyeli yogunluk
siralamasina gore; ev hanimi, is¢i ya da memur, esnaf, serbest meslek ve is¢i ve memur
emeklisinden olugmaktadir. Okula gitmemis fakat okuma-yazma bilenlerin %1,82°si ev

hanim1 ve %0,52°si is¢i olarak siralanmaktadir (Cizelge 4.10).

Cizelge 4.10. Ankete cevap verenlerin egitim ve meslek durumu (%)

Egitim durumu

RO - Pram— - Toplam

Meslek OKkur-yazar Ilk6gretim Lise Universite
Is adamu 0,00 0,00 0,00 0,26 0,26
Y Onetici 0,00 0,26 2,07 2,60 4,94
Memur 0,00 3,63 11,16 20,26 35,06
Isci 0,52 3,63 2,34 0,00 6,49
Serbest meslek 0,26 2,86 4,16 1,04 831
Esnaf 0,00 3,38 3,38 0,52 7,27
Isci emeklisi 0,00 2,34 0,52 0,00 2,86
Memur emeklisi 0,00 1,30 2,08 1,30 4,68
Ciftei 0,00 0,26 0,00 0,26 0,52
Ev hanim 1,82 7,27 3,38 1,04 13,51
Ogrenci 0,00 0,78 8,05 7,27 16,10
Toplam 10 99 143 133 385
2,60 25,71 37,14 34,55 100

Tiketici aile bireylerinden aile reisi ve esinin egitim ve meslek durumu, ailenin
yapilandirilmasinda etkili oldugu kadar satin alma karar1 ve davranislari iizerinde de dnemli

bir etkiye sahiptir.

Aile reisi ve esinin egitiminde Universite, lise ve ilkogretim mezunu olanlarin orani
birbirlerine ¢ok yakindir. Universite mezunu olan aile reisi oran1 %13,60 iken, aile reisi
esinin orani ise %13,54 olarak tespit edilmistir. Lise ve ilkdgretimde bu oranlar sirasiyla;
aile reisi i¢in %14,67 ve %52 iken, aile reisi esi i¢in %14,58 ve %51,82 olarak
hesaplanmistir (Cizelge 4.11, 4.12).
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Cizelge 4.11. Aile reisinin egitim ve meslek durumu

Egitim durumu

Meslek Bilmiyor OKkur-yazar ilkégretim Lise Universite Toplam
N % N % N % N % N % N %

Is adam - 0,00 1 027 - 0,00 - 0,00 3 0,80 4 1,07
Yonetici - 000 2 053 6 1,60 4 1,07 6 1,60 18 4,80
Memur - 000 7 1,87 77 20,53 32 853 33 8,80 149 39,73
Isci 5 L33 6 1,60 32 8,53 4 1,07 - 0,00 47 12,53
Serbest meslek 2 053 6 1,60 26 6,93 3 0,80 5 1,33 42 11,20
Esnaf 5 L33 8 2,13 22 5,87 6 1,60 - 0,00 41 10,93
sci emeklisi 4 107 14 373 16 427 2 053 1 027 37 987
Memur emeklisi - 0,00 13 3,47 14 3,73 4 1,07 3 0,80 34 9,07
Ciftci 1 027 - 000 2 0,53 - 0,00 - 0,00 3 0,80
Toplam 17 4,53 57 1520 195 52,00 55 14,67 51 13,60 375 100,00

Meslek gruplarina gore incelendiginde aile reisinin; %39,73 i memur, %18,94’ii memur ve
is¢i emeklisi, %12, 53’ ise ig¢i iken, bunlari serbest meslek ve esnaf grubu takip
etmektedir. Aile reisi eslerinin biiyiik cogunlugu (%83,33) ev hanimi olarak faaliyetlerini

siirdiirmektedir. Buna karsilik, %11,98’1 memur olarak calismaktadir (Cizelge 4.11, 4.12).

Cizelge 4.12. Aile reisinin eginin egitim ve meslek durumu

Egitim durumu

Meslek Bilmiyor Okur-yazar ilkégretim Lise Universite Toplam
N % N % N % N % N % N %

Ev Hanim 26 6,77 49 12,76 191 4974 42 10,94 12 3,13 320 83,33
Yonetici - 0,00 1 026 1 0,26 1 0,26 3 078 6 1,56
Memur - 0,00 - 0,00 4 1,04 11 2,86 31 807 46 11,98
isci - 000 - 000 2 052 - 000 - 000 2 052
Serbest meslek - 000 1 026 - 000 - 0,00 1 026 2 0,52
Memur emeklisi - 0,00 - 0,00 1 0,26 2 0,52 5 1,30 8 2,09

Toplam 26 6,77 51 13,28 199 51,82 56 14,58 52 13,54 384 100,00

Toplumsal yapinin temel unsuru olan kisiler arasindaki iligkilerde egitim diizeyleri etkili
olurken, bireyler arasindaki evlilik gibi temel sosyal olaylarda da egitim diizeyleri 6nemli
bir etkiye sahiptir. Arastirma bolgesinde, evli ¢iftlerin egitim diizeyleri bakimindan 6nemli

farkliligin olmadig tespit edilmistir.
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4.1.1.6. Aile biiyiikliigii ve yasam donemi

Tiiketicilerin yasam evreleri onlarin satin alma karar1 ve aliskanliklar1 {izerinde etkiye
sahiptir. Bu etkilerden bazilar1 yasam donemi, faaliyet ve tercihlerdeki degisimlerden
kaynaklanmaktadir. Bu degisimler tizerinde gelir ve aile biiytikliigiiniin de etkileri 6nem arz
etmektedir. Biitiin bu etkilerin 6nemli bir kismi1 sosyal olaylardaki degisimden
kaynaklanmaktadir. Bu sosyal olaylar igerisinde tiiketici davraniglarini etkileyen en dnemli

faktor ailenin durumudur (Wilkie 1986).

Ailenin igerisinde bulundugu yasam donemi, tiikketici davranislarinin temel sistematigini
olusturmaktadir. Bu donemlerde cesitli evrelerden gecilmekte ve bu evrelerin ilerlemesi
sadece yasa bagl degil, ayn1 zamanda gelir ve ailenin durumundaki cesitli degisimlere de
baglidir. Yani yeni evlenenlerden baslayip, gen¢ ¢ocuklara sahip olma, onlart biiyiitme,
evlendirme, emekli olmaya kadar degisim gosterirken; satin alma davraniglarini etkileyen
aile sorumluluklari, elde edilen gelir ve yapilan harcamalara kadar degismektedir. Biitiin bu

donemler hem satin alinan triinlerin bilesimini hem de satin alma kararini etkilemektedir

(Assael 1992).

Cizelge 4.13°de tiiketici aile birey sayist yani aile biiyiikligli verilmistir. Burada 2 bireyli
aileler toplam hanehalkinin %3,26’sin1 olustururken 3 bireyli aileler toplam tiiketici
ailelerin %9,95’ini olusturmaktadir. 4 ve 5 bireyli aileler ise toplam hanehalkinin yaklasik
%50’sini olusturmaktadir. 7 birey ve daha fazla aile birey sayisina sahip olan hanehalki

orani ise %15,68’dir.

Pazarlamacilar daha ¢ok, onlar i¢in potansiyel olusturan ve gelecekte de onlara sunum
yapma imkan veren geng tliketici kitlesi iizerinde yogunlagmaktadir. Biitiin pazarlama
stratejilerini geng tiiketici kitlesi {izerine odaklamaktadirlar. Bunlar1 ise kesit piyasa

arastirmalart ve tutulan bireysel tiiketici karneleri ile yapabilmektedirler.
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Cizelge 4.13. Tiiketici aile birey sayis1 ve biiyiikliikleri

Aile birey sayis1 Gozlem sayisi Toplam Gozlenen (%)
Erkek Kadin gozlem sayis1  aile sayisi
2 28 30 58 29 3,26
3 85 92 177 59 9,95
4 241 215 456 114 25,63
5 214 211 425 85 23,89
6 189 195 384 64 21,59
7-+ 130 149 279 34 15,68
Toplam 887 892 1.779 385 100,00

4.1.1.7. Sehirli yasam siiresi ve go¢ durumu

Tiketicilerin sehir ya da kirsal alanlarda yagamalari, onlarin tiiketim aligkanliklari, satin
alma kararlar1 ve tiiketilen triinlerin bilesimleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Tiiketim merkezlerinde, yani sehirlerde, yasayan tiiketiciler genellikle biitiin {irlinlerini
market ve siiper/hiper marketlerden satin alma karari ile kars1 karsiyadir. Ozellikle zamanin
onemli bir kavram oldugu giinimiizde istenilen marka, ¢esit ve miktarlarin temin
edilebilme imkanin1 sunan siiper/hiper marketler biiytlik bir ilgi odagi konumundadir. Bu
baglamda tiiketicilerin sehirli yasam siireleri, sehre go¢ etme siireleri ve go¢ etmelerinde

etkili olan faktorler incelenmistir.

Son 5 yilda sehre go¢ eden ve sehirde yasayanlar %8,05°1ik, 5-9 ve 10-14 yil arasinda
sehirde yasayanlar %7,01°lik, 15-20 yil arasinda sehirde yasayanlar %15,32’lik ve 20
yildan daha uzun siire sehirde yasayanlar %62,60°lik pay almaktadir. Tiiketici ailelerin
%15,33’1 son 5 yilda ikamet edilen yere go¢ edenler ve %84,67’si 5 yildan daha uzun siire

bulunduklar1 yerde ikamet etmektedirler (Cizelge 4.14).

Tiiketici ailelerin go¢ ettikleri yerler dikkate alindiginda; %84,94’{in go¢ etmedigi ve sehir
merkezinde alt belediyeler arasinda yer degistirdigi belirlenmistir. Diger taraftan bagka
sehirlerden (Artvin, Rize, Samsun, Erzincan, Sivas, Kars, Van, Agr1, Bingdl, Ankara, Izmir,

Istanbul, Bursa, Yalova, Manisa, Hatay, Mugla, Adapazar1) go¢ edenlerin oran1 %7,79’dur.
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Cizelge 4.14. Sehirli yagam siireleri ve ikamet durumlar

Yasam siiresi Sehirli yasam siiresi Ailelerin ikamet edilen yerdeki durumu

Aile (adet) % Son 5 yilda % 5 yildan uzun %
5 yildan az 31 8,05 31 8,05 - 0,00
5-9 yil ararsinda 27 7,01 7 1,82 20 519
10-14 y1l arasinda 27 7,01 7 1,82 20 5,19
15-20 y1l arasinda 59 15,32 4 1,04 55 14,29
20 yildan fazla 241 62,60 10 2,60 231 60,00
Toplam 385 100,00 59 15,33 326 84,67

Erzurum’a bagl il¢e, nahiye ve kdylerden go¢ edenlerin orani ise sirasiyla %5,19, %0,26

ve %1,82 oldugu tespit edilmistir (Cizelge 4.15).

Cizelge 4.15. Tiiketici ailelerin gog ettikleri yerler (orijin)

Yasam siireleri Go¢ etmeyen  Sehir Tice Nahiye Koy Toplam

5 yildan az 1 20 7 1 2 31
5-9 y1l ararsinda 20 5 2 - - 27
10-14 yil arasinda 20 4 1 - 2 27
15-20 y1l arasinda 55 - 3 - 1 59
20 yildan fazla 231 1 7 - 2 241
Toplam 327 30 20 1 7 385

% 84,94 7,79 519 0,26 1,82 100,00

Ailelerin goc etmelerindeki temel nedenlerden 6nemli olan ilk ii¢ tercih dikkate alindiginda
ilk tercihte %38,98 ile kamudaki zorunlu istihdam (KZH), %28,81 ile ¢cocuklara daha iyi bir
egitim imkani sunmak (CEF), %11,86 ile es istthdami (EID) ve mesleki statii (MES)’den
dolay1 kaynaklanan gd¢ 6nem arz etmektedir. Ikinci tercihte %24,56 ile gocuklara daha iyi
bir egitim imkéani sunmak (CEF), %21,05 ile saglik hizmetlerinden daha 1y1 yararlanmak
(SHF) ve %10,53 ile kamudaki zorunlu istihdam (KZH) yer almaktadir. Ugiincii tercih ise
%29,31 ile daha yiiksek gelir temin etmek ve ¢ocuklara is imkani saglamak (YGS), %17,24
ile daha sosyal ve temiz bir ¢evrede yasamak (SCF) ve %15,52 ile mesleki statii (MES)
siralanmaktadir (Cizelge 4.16). Genelde bati bolgelerinden goc¢ edenler mecburi hizmet
stiresi kapsaminda iken, dogu bolgelerinden go¢ edenler ise daha iyi yasam sartlarinin

cekiciligini dikkate alarak gdclerine yon vermektedirler.



Cizelge 4.16. Ailelerin go¢ etmesindeki temel nedenler

Yasam siiresi Tercih KZH EID CEF SHF SCF YGS TMY HMF MES SSF PYF GKD Toplam

1 10 6 8 1 - 1 - - 4 - - 1 31

5 yildan az 2 3 1 5 7 2 5 1 - 4 - - 1 29
3 - - 3 - 5 6 1 1 6 3 3 2 30

1 2 1 2 - - - - 1 - 1 - 7

5-9 yil arasi 2 1 - 1 1 - 1 - - 1 1 1 - 7
3 1 - - - 2 1 1 - - - 2 7

1 3 - 1 - - - - - 2 1 - - 7

10-14 y1l aras1 2 2 - 2 1 - - - - 2 - - - 7
3 - - - - - 6 - - 1 - - - 7

1 3 - 1 - - - - - - - - - 4

15-20 y1l aras1 2 - 3 - - 1 - - - - - 4
3 - - - 2 1 1 - - - - - - 4

1 5 - 5 - - - - - - - - - 10

20 yildan fazla 2 - - 3 3 - 2 - - 1 - 1 - 10
3 - 1 1 2 3 - - 2 1 - - 10

1 23 7 17 1 - 1 - - 7 1 1 1 59

Toplam 2 6 1 14 12 2 9 1 8 1 2 1 57

3 1 1 4 2 10 17 2 1 9 4 3 4 58
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4.1.2. Tiiketicilerin ekonomik yapisiyla ilgili 6zellikler

Tiiketicilerin meslek durumuyla iliskili olan ekonomik durumlari, iiriin satin alma karar1 ve
seciminde etkilidir. Tiiketiciler harcanabilir gelir, tasarruf ve bor¢ alma giicline sahip
olduklar1 zaman kaliteli ya da belli markali yani belli normlardaki fiyatlarin tizerindeki
tirlinleri satin alabilirler. Gelire duyarli mallarin pazarlamacilar1 kisilerin gelir, tasarruf ve
faiz oranlarindaki trendlerini gbzlemlemek ve cesitli pazarlama stratejileri olusturma
yollarin1 arastirmaktadirlar. Eger ekonomik gostergeler bir durgunluga isaret ediyorsa,
pazarlamacilar {riinleri yeniden fiyatlandirmak, konumlandirmak ve farkli bir imajla

tasarima gitmek zorunda kalabilirler (Kotler and Armstrong 2004).

4.1.2.1. Tiiketici ailelerin gelir diizeyleri

Pazarlamacilar {iriin, marka, fiyat ve hedef piyasa yonelimli stratejik ve taktiksel pazarlama
kararlarinda hedef tiiketici kitlesinin gelir ve harcanabilir gelir diizeyini dikkate alarak
faaliyetlerine yon vermektedirler. Bu amagla piyasayi ii¢ alt gruba bolebilmektedirler. Gelir
diizeyleri yeterli ve satin alma arzusunda olanlar, gelir seviyesi yeterli fakat satin alma
egilimi diisiik olanlar ve gelir seviyesi yetersiz fakat gelecekte gelirleri iyilesirse potansiyel
vadeden tiiketici gruplaridir. Bu sekilde mal/hizmet ve fiyat farlilagtirilmasi ile piyasa alt

kesit boltimlemesi yapilarak hedef tiiketicilere ulagmak amacglanmaktadir.

Tiiketicilerin yillik gelirleri normal dagilima uygun bir dagilim gdsteren bes gelir grubuna
ayrilarak, Cizelge 4.17°de analiz edilmistir. Tiiketicilerin %5,97’si 6.000 YTL nin altinda
(diisiik gelir grubu), %41,82’si 6.000-11.999 YTL arasinda (alt-orta gelir grubu),
%23,90°’1 12.000-17.999 YTL arasinda (orta diizeyli gelir grubu), %16,10’u
18.000-24.000 YTL (iist-orta gelir grubu) ve %12,21’1 de 24.000 YTL’nin iizerinde
(yiiksek gelir grubu) yillik gelire sahiptir.
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Aylik 1.000-1.499 YTL arasindaki gelir grubunu olusturan orta diizeyli gelir grubu
altindaki dusiik gelirli gruplar, toplam tiiketici gruplarinin %47,79’unu olustururken, orta
diizeyli gelir grubunun {istiinde gelire sahip olanlar ise %28,31°dir. Yani tiiketici kitleleri

orta ve altindaki gelir gruplarinda biiyiik bir yogunluk sergilemektedir (Cizelge 4.17).

Cizelge 4.17. Gelir gruplarina gore aylik ve yillik gelir diizeyi (YTL) ve baz istatistikler
Aylik Gelir 500 YTL alu  500-999 YTL  1.000-1.499 YTL 1.500-2.000 YTL 2.000 YTL iistii

Aile sayis1 (N) 23 161 92 62 47

(%) 597 41,82 23,90 16,10 12,21
Ortalama 401,74 733,20 1.179,32 1.705,83 2.455,32
Stand. sapma 44,17 135,66 134,20 138,73 432,79
Minimum 350 500 1.000 1.500 2.000
Maksimum 480 980 1.450 1.950 4.000
Yilhik gelir 6.000 YTL alt1 6.000-11.999 YTL 12.000-17.999 YTL 18.000-24.000 YTL 24.000 YTL iistii
Ortalama 4.820,88 8.798.,40 14.151,84 20.470,20 29.463,84

4.1.2.2. Tiiketici ailelerin harcama diizeyleri

Tiiketici kitlelerinin gelir diizeyi ile sabit ve degisken masraflar arasinda énemli bir iligki
mevcuttur. Tiiketici gelir diizeyi talebi dogrudan etkileyen ve belirli bir harcama bigimini
ortaya koyan en onemli sosyo-ekonomik gostergelerin basinda gelmektedir. Tiiketicilerin
harcanabilir gelirleri biitiinsel pazarlama yaklagimi agisindan 6nem arz etmektedir. Gelir
diizeyleri ile masraf bileseni arasindaki iligki, masraflarin niteligine gore degisiklik

gostermektedir.

Sabit ve degisken nitelikli masraflarin gelirden aldiklar1 paylar farklilik arz etmektedir.
Diistik gelir grubundaki tiiketicilerin %34,78’1, alt-orta gelir grubundakilerin %34,16’s1,
orta diizeyli gelir grubundakilerin %30,44°1, lst-orta gelir grubundakilerin %40,32°si ve
yliksek gelir grubundakilerin %34,04’i kira harcamasi yapmaktadir. Kira harcamasinin
tilketici gelirindeki paylar1 diisiik gelir grubundan yiiksek gelir gruplarina gore sirasiyla;

%27,21, %22,15, %15,76, %11,38 ve %8,56°dr (Cizelge 4.18).
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Kamu hizmetinden faydalanmak ic¢in yapilan harcamalarin (elektrik, su, telefon, cevre ve
emlak vergisi, gayrimenkul sigortas1 vb.) gelir icerisindeki paylari; diisiik gelir grubunda
%16,62, alt-orta gelir grubunda %11,58, orta diizeyli gelir grubunda %9,89, {ist-orta gelir
grubunda %6,15, yiiksek gelir grubunda ise %4,94 diir. Yakit harcamalarinda ise bu oranlar
sirastyla %16,62, %10,94, %7,05, %5,15 ve %3,30 olarak hesaplanmistir (Cizelge 4.18).

Cizelge 4.18. Yillik gelir gruplarina gore sabit nitelikli masraflar (YTL)

Gelir grubu 6.000 YTL alt1 6.000-11.999 YTL 12.000-17.999 YTL 18.000-24.000 YTL 24.000 YTL iistii

Ortalama 4.820,88 8.798,40 14.151,84 20.470,20 29.463,84
KIRA MASRAFI
Aile sayis1 (N) 8 55 28 25 16
(%) 34,78 34,16 30,44 40,32 34,04
Ortalama 1.312 1.948,73 2.230 2.328,40 2.521,25
Stand. sapma 202,54 712,34 857,11 857,67 921,43
Minimum 1.080 850 900 1.000 1.200
Maksimum 1.600 3.600 4.000 4.600 4.200
KAMU HIZMETIi KARSILIGI YAPILAN MASRAFLAR
Aile sayis1 (N) 23 161 92 62 47
(%) 5,97 41,82 23,90 16,10 12,21
Ortalama 960 1.018,88 1.399,55 1.259,17 1.455,74
Stand. sapma 613,99 409,85 703,40 530,95 687,61
Minimum 400 500 500 400 400
Maksimum 3.000 2.800 3.750 2.600 3.000
YAKIT MASRAFI
Aile sayis1 (N) 23 161 92 62 47
(%) 5,97 41,82 23,90 16,10 12,21
Ortalama 801,09 962,83 998,30 1.053,67 972,78
Stand. sapma 238,18 296,14 318,86 306,48 380,58
Minimum 400 300 350 500 350
Maksimum 1.250 2.000 2.500 2.000 2.000
SABIT NITELIiKLi MASRAFLAR TOPLAMI
Ortalama 3.073,09 3.930,44 4.627,85 4.641,24 4.949,77

Sonug olarak, sabit nitelikli masraflarin toplam gelir igerisindeki nispi paylari, diisiik gelir
gruplarindan yiiksek gelir gruplarina gore sirasiyla %63,75, %44,67, %32,70, %22,67 ve
%16,80’dir (Cizelge 4.18). Sabit nitelikteki harcamalarin gelirden aldiklar1 nispi pay, gelir

gruplariin biiytikligi ile ters orantilidir.
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Tiketicilerin sosyal bir varlik olmasi ve yasamsal fonksiyonlarini icra edebilmesi igin
yapmak zorunda olduklart ¢esitli degisken masraflar mevcuttur. Bunlardan gida, giyim,
bireysel sigorta, saglik, eglence, seyahat vs. dnem arz eden masraflardir. Masraf ve gelir
gruplarina gore; disiik gelir grubundaki tiiketicilerin %69,57 sinin giyim, %95,24’linlin
saglik, %11,11’inin bireysel sigorta, %50’sinin seyahat ve %75 inin eglence masraflar1 500

YTL/y1l’1n altindadir (Cizelge 4.19).

Orta diizeyli gelir grubundaki tiiketicilerin %36,96’sinin giyim ve %45,21’inin seyahat
masraflart 500-999 YTL/y1l arasinda iken, %62,64’linlin saglik, %72,55’inin bireysel
sigorta ve %61,11’inin eglence masraflar1 500 YTL/y1l’1n altindadir (Cizelge 4.19).

Yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin ise %34,04’iiniin giyim ve %41,03’iiniin bireysel
sigorta masraflar1 500-999 YTL/yil arasinda iken, %45,24’linlin eglence, %47,83 linlin
saglik ve %30,95’inin seyahat masraflar1 500 YTL/y1l’in altindadir. Fakat bu grupta yer

alanlarin barinma masraflari ise genelde 1.500 YTL/y1l’1n iizerindedir (Cizelge 4.19).

Genel olarak, tiiketicilerin gelir diizeyleri arttik¢a sosyal statii davraniglarini yansitan,
kisisel saglik ve giivenligi artiran yiiksek diizeyli harcama gruplarina dogru bir artisin

oldugu ve yiiksek harcama gruplarinda da yogunluk artig1 gozlenmektedir.
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Cizelge 4.19. Yillik gelir ve harcama gruplarina gore bazi masraf gruplarmin dagilimi

Gelir grubu 6.000 YTL alt1 6.000-11.999 YTL 12.000-17.999 YTL 18.000-24.000 YTL 24.000 YTL iistii

Ortalama 4.820,88 8.798,40 14.151,84 20.470,20 29.463,84
Harcama grubu GIYIM MASRAFI
500 YTL alt1 16 57 17 7 4
500-999 YTL 6 77 34 26 16
1.000-1.499 YTL 1 13 18 19 13
1.500-2.000 YTL - 10 10 7 7
2.000 YTL iistii - 4 13 3 7
Toplam 23 161 92 62 47
SAGLIK MASRAFI
500 YTL altt 20 118 57 40 22
500-999 YTL 1 26 25 13 11
1.000-1.499 YTL - 7 7 6 8
1.500-2.000 YTL - 3 2 2 3
2.000 YTL iistii - 1 - - 2
Toplam 21 155 91 61 46
BARINMA MASRAFI
500 YTL alt1 2 22 12 3 1
500-999 YTL 4 16 7 6 4
1.000-1.499 YTL 8 38 16 8 7
1.500-2.000 YTL 9 60 31 27 14
2.000 YTL iistii - 25 26 18 21
Toplam 23 161 92 62 47
BIREY SIGORTA MASRAFI
500 YTL alt1 9 47 37 15 12
500-999 YTL 1 26 10 15 16
1.000-1.499 YTL - 6 1 4 7
1.500-2.000 YTL - 2 2 3 2
2.000 YTL iistii - 2 1 - 2
Toplam 10 83 51 37 39
SEYAHAT MASRAFI
500 YTL alt1 4 64 24 15 13
500-999 YTL 2 36 33 25 11
1.000-1.499 YTL - 5 11 10 13
1.500-2.000 YTL - 1 2 3 3
2.000 YTL iistii - - 3 - 2
Toplam 6 106 73 53 42
EGLENCE MASRAFI
500 YTL altt 3 76 44 24 19
500-999 YTL 1 22 25 21 17
1.000-1.499 YTL - 1 3 6 6
1.500-2.000 YTL - 1 - 1 -

2.000 YTL {istii - - = - -

Toplam 4 100 72 52 42
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Tiiketici ailelerin gida harcama diizeyleri

Tiiketiciler sosyo-ekonomik bir ¢evrede yasamlarini ikame ettirdiklerinden dolay1 sadece
barinma, giyinme, saglik ve bakim, eglence, seyahat vs. masraflar1 yapmazlar ayn1 zamanda
en 6nemli masraf unsuru olan beslenme masraflarini da yapmak zorundadirlar. Bu masraf
kalemleri oldukga cesitli olup toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire hatta alt kiiltiirler
bazinda dahi biiylik farklilik arz etmektedir. Beslenme masraflar igerisinde gida
harcamalarinda da 6nemli farkliliklar mevcuttur. Bu harcamalar gelir ve yas gruplarina gore

de 6nemli bir ¢esitlilik sergilemektedir.

Arastirma bdlgesindeki tiiketicilerin gelir ve harcama gruplarina gére gida harcamalari
Cizelge 4.20’de verilmigstir. Tiiketicilerin bes gelir grubunda 1.000 YTL/y1l’in altindaki
gida harcamasi kategorilerine rastlanmaz iken, alt-orta, orta, list-orta ve yiiksek gelir
gruplarin da 1.500 YTL/y1l’in {izerindeki gida harcamasi kategorilerinde 6nemli bir

yogunlasma gozlenmektedir.

Cizelge 4.20. Yillik gelir ve harcama gruplarina gore, gida masrafi ve marketlerden alis-verise gore
gida harcamasinin dagilimi (mutlak)

Gelir grubu 6.000 YTL alt1 6.000-11.999 YTL 12.000-17.999 YTL 18.000-24.000 YTL 24.000 YTL iistii

Ortalama 4.820,88 8.798,40 14.151,84 20.470,20 29.463,84
Harcama grubu GIDA MASRAFI
500 YTL alt1 - - - - -
500-999 YTL - - - - -
1.000-1.499 YTL 3 4 - - -
1.500-2.000 YTL 15 70 21 15 6
2.000 YTL iistii 5 87 71 47 41
Toplam 23 161 92 62 47
HIiPER/SUPER MARKETLERDEN ALIS-VERISE GORE GIDA HARCAMALARININ DAGILIMI
500 YTL alt1 - - - - -
500-999 YTL - - - - -
1.000-1.499 YTL 5 5 - - -
1.500-2.000 YTL 17 105 34 34 15
2.000 YTL iistii 1 51 58 28 32

Toplam 23 161 92 62 47
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Distik gelir grubundaki tiiketicilerin %73,91°1, alt-orta gelir grubundaki tiiketicilerin
%65,22’s1, orta gelir grubundaki tiiketicilerin %36,96’s1, list-orta gelir grubundaki
tiketicilerin  %54,88’1 ve yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin de %31,92’si
1.500-1.999 YTL/y1l arasinda gida harcamalarini marketlerden gergeklestirmektedir.
Bunun yaninda diisiik gelirli gruplarin %4,35°1, alt-orta gelirli gruplarin %31,68’1, orta
gelirli gruplarin %63,04°1, yiiksek gelirli gruplarin ise %68,09’u 2.000 YTL/y1l’1n {istiinde
gida harcamasi yapmaktadir (Cizelge 4.20). Tiiketicilerin gelir gruplarina paralel olarak
marketlerden gida harcamasi1 degerleri ve harcama gruplarindaki yogunlasma oranlar

dogrusallik ifade etmektedir.

Tiiketici ailelerin siit iiriinleri harcama diizeyleri

Dengeli ve saglikli beslenmek i¢in gida iiriinleri igerisinde siit iirlinleri biiyilk 6nem
tasimaktadir. Ozelliklede yeni dogmus bebekler ve biiyiime ¢agindaki ¢ocuklar igin biiyiik
bir kalsiyum kaynagi olan siit iirlinleri, aile yasam dongiisii asamalarina baglh olarak da
onem derecesi farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin sosyo-ekonomik yapilarina bagl
olarak firtinlerde nitelik bakimindan bir dereceleme yapmak miimkiindiir. Ciinkii gelir
diizeyleri yiiksek olan tiiketiciler tiiketim aligkanliklarina, sosyal g¢evrelerine ve bazi
iletisim araclarinin etkisine bagli olarak jenerik iiriinlerden markali {iriinlere dogru bir gegis

sergilemektedir.

Markali {riin stratejisi piyasadaki tiiketicileri gelir gruplarina goére aywrarak kazanmayi
amaglayan ve tiiketici zihninde arz eden birimin imajini, giivenini, kalitesini, hizmet ve
satig sonrast devam eden iliskisel faaliyet giivencesi gibi unsurlar1 tasarlayan isletmeler
tiikketici bagimlili1 yaratarak, miisteri degerini kazanmak i¢in siirekli yogun bir rekabet

igerisindedirler.

Siit iriinlerinde marka baslangici jenerik triinlerle baglamistir. Yani iirlin ambalajinda

herhangi bir marka tagimayan fakat orijini belli olan ve perakendeci tarafindan kullanilan
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seffaf ambalajli tUriinlerdir. Bu markanin hakim oldugu donemlerde kalitatif kaliteden
ziyade kantitatif degerler onemli idi. Fiyat ucuz ve hemen hemen biitiin tiiketici kesimine
hitap etmekte idi. Sanayi toplumunun teknolojik gereksinimleri gelisince bazi degisimleri
de beraberinde getirmistir. Ozellikle saglik ve hijyen konularmin 6nem kazanmasi ile ulusal
ve uluslar aras1 marka kavramlar1 gelismistir. Uretici firmalar daha giivenilir, daha kaliteli
ve saglik degerlerini tehdit etmeyen iriinler gelistirip bunlar1 kendi ulusal bazdaki iiretici
birimlerinin isimleri ile markalamaya baslamislardir. Boylece bu markalar biitiin iilke
bazinda cesitli tutundurma faaliyetleri ile tanitilmaya baslamis ve cesitli fiziksel kanallar

vasitastyla da tiiketicilere ulastirilmistir.

Bu fiziksel kanallar arasinda perakendeciler en Onemli rolii oynamakta idiler.
Perakendeciler belli bir marj ile ¢aligmakta ve direkt tiiketici ile yiiz ylize geldiginden
dolay1 tirlinlerdeki aksakliklar ve avantajlar konusunda iiretici firmalardan daha avantajli ve
bilgili idiler. Perakendeciler bu avantajlarin1 kullanmak i¢in kendi perakende markalarini
yapmaya karar vermistirler. Boylece miisteri ile olan iligkilerini daha da artirarak perakende
raf araliklarin1 artirabildiler. Bu sebeplerden dolayr 6zel marka olarak ifade edilen
perakende markalar1 olusmaya bagladi. Direkt market ismini tastyan magaza markalarinin
yaninda magaza isminden farkli alt magaza markalar1 olusturmaya baslamistirlar (Jain

1999; Pride and Ferrell 2000; Kotler and Armstrong 2004).

Calismada ulusal ve 6zel markali (perakende-magaza-dagitict marka olarak da ifade edilen)
iiriinler yer almaktadir. Ulusal markali {iriinler ile Pinar, Ulker, Danone vb. markalar ifade
edilirken, 6zel markali liriinlerden magaza markali iirtinler Migros, Tema, Leben, Dost vb.
markalar ile yerel imalatci markalar seklinde tabir edilen bireysel markali iirtinler
Cizmelioglu, Kopiik, Ziyade, Palandoken, Aypa vb. markalar ifade edilmektedir. Jenerik
markal1 tirinler ise orijini belli fakat ambalajinda bireysel marka icermeyen tirtinleri temsil

etmektedir.
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Tiiketicilerin gelirleri igerisinde siit liriinlerinin harcama payi diisiik gelir grubunda %12,10,
alt-orta gelir grubunda %38,59, orta gelir grubunda %35,62, iist-orta gelir grubunda %4,16 ve
yiiksek gelir grubunda %2,62°dir. Marketlerden yapilan siit iiriinleri harcamalarinin toplam
gelir igerisindeki paylart ise diisiik gelir grubundan yiiksek gelir grubuna dogru sirasiyla;

%8,81, %6,77, %4,55, %3,36 ve %2,16°dir (Cizelge 4.21).

Tiiketicilerin gelirleri igerisinde siit Uriinlerinin payi, hem market disindan hem de
marketlerden satin alinanlar ile sadece marketlerden satin alinanlar arasinda dogrusal, fakat

gelir gruplar arasinda ise oransal olarak ters bir iligki vardir.

Tiketicilerin satin aldiklar siit iirtinleri i¢erisinde markal1 iiriinlerin paylar1 gelir gruplarina
gore sirastyla, ulusal markali iirlinlerde; %25,71, %30,85, %36,08, %37,71 ve %39,51 iken
magaza markali tirlinlerde %26,66, %28,95, %29,21, %30,99 ve %28,33 diir. Bu oran yerel
imalat¢1r markali trtinlerde %33,62, %31,31, %32,85, %25,53 ve %32,25 iken jenerik
markali tirtinlerde %28,44, %28,51, %28,57, %27,81 ve %30,15°dir (Cizelge 4.21).

Tiiketicilerin ulusal ve magaza markal {irlinler i¢in yaptiklar1 harcamalarin toplam siit
tirtinleri icerisindeki harcama paylar1 gelir diizeyleriyle dogru orantili iken, yerel imalatg1
ve jenerik markali iirlinlerin pay1 ise dalgalanma gostermektedir. Jenerik ve yerel imalatgi
markali siit iirtinleri bolgenin damak tadina hitap ettigi i¢in gelirle dogrudan iligkili
olmayabilir. Ayrica, siit lrlinleri genelde tiiketicilerin onceki deneyim ve tecriibeleri,
cevredeki es ve dostlarin etkisiyle dnemli bir etkilesim sergilemesinden dolayr markali

tiriinlerin gelir icerisindeki paylar1 dalgalanma gosterebilmektedir.
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Cizelge 4.21. Gelir gruplarina goére markal siit iiriinlerine yapilan yillik masraflar ve bazi
istatistikler

Gelir grubu 6.000 YTL alt1 6.000-11.999 YTL 12.000-17.999 YTL 18.000-24.000 YTL 24.000 YTL iistii

Ortalama 4.820,88 8.798,40 14.151,84 20.470,20 29.463,84
SUT VE SUT URUNLERI iCiN YAPILAN HARCAMA

Aile sayis1 (N) 23 161 92 62 47

(%; 5,97 41,82 23,90 16,10 12,21

Ortalama 667,66 903,78 1.007,26 1.039,71 1.004,53

Stand. sapma 197,96 333,76 354,64 377,36 354,17

Minimum 300 150 250 250 250

Maksimum 1.000 2.250 1.900 1.800 2.050
MARKETLERDEN SUT VE SUT URUNLERI iCiN YAPILAN HARCAMA

Aile sayis1 (N) 23 157 88 62 46

(%) 6,12 41,76 23,40 16,49 12,23

Ortalama 501,75 668,40 780,14 802,81 772,03

Stand. sapma 163,17 294,94 329,09 347,89 314,45

Minimum 100 100 100 100 200

Maksimum 800 2.000 1.500 1.800 1.600
ULUSAL MARKALI SUT VE SUT URUNLER iCiN YAPILAN HARCAMA

Aile sayis1 (N) 19 142 77 60 42

(%) 5,59 41,76 22,65 17,65 12,35

Ortalama 150 233,10 286,82 321,29 304,76

Stand. sapma 68,72 129,63 148,98 222,53 154,34

Minimum 50 50 100 100 100

Maksimum 300 750 1.000 1.000 750

OZEL MARKALI SUT VE SUT URUNLERI iCiN YAPILAN HARCAMA

Aile sayis1 (N) 18 124 61 42 31

(%) 6,52 44,93 22,10 15,22 11,23

Ortalama 155,56 218,71 232,20 264,02 218,55

Stand. sapma 63,91 139,57 144,67 144,05 150,55

Minimum 50 50 50 100 50

Maksimum 300 1 000 600 600 600

YEREL IMALATCI MARKALI SUT VE SUT URUNLER iCiN YAPILAN HARCAMA

Aile sayis1 (N) 21 143 78 55 39

(%) 6,25 42,56 23,21 16,37 11,61

Ortalama 196,19 236,59 261,12 217,50 248,72

Stand. sapma 96,46 135,48 138,96 93,47 142

Minimum 100 120 50 100 50

Maksimum 500 850 700 500 700

JENERIK MARKALI SUT VE SUT URUNLERI ICiN YAPILAN HARCAMA

Aile sayis1 (N) 21 143 78 55 39

(%) 7,53 44,52 23,29 14,38 10,28

Ortalama 165,91 215,38 227,12 236,90 232,50

Stand. sapma 120,90 125,88 144,15 130,23 139,14

Minimum 50 50 50 100 50

Maksimum 600 950 800 600 500
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4.1.3. Tiiketicilerin sosyal yapiyla ilgili 6zellikleri

Tiiketicilerin toplumdaki sosyo-ekonomik statiileri ve yasam stilleri dikkate alinarak,
tilkketicilerin kompleks davraniglarinin ortaya cikarilmasi, ilizerinde durulmasi gereken
konulardan biridir. Pazarlama c¢alismalarinda gerek sosyo-ekonomik statii gruplar1 gerekse
tiikketicilerin yasam stillerinin belirlenmesinde kullanilan ¢ok sayida 6l¢iit bulunmaktadir.
Bu ¢aligmada, yaygin bir sekilde kabul goren tiiketicilerin sosyal smif yapist ve yasam
stilleri, iletisim araglarindan faydalanma, mesleki statiilerini ve harcama diizeylerini de

dolayli olarak niteleyen gelir gruplarina gore siiflandirilmigtir.

4.1.3.1. Tiiketicilerin Sosyal Statiisii

Hemen hemen her toplum sosyal sinif yapisinin bazi formlarina sahiptir. Sosyal siniflar,
toplumlarin iletisim igerisindeki bir siirekliligi ve bireylerin benzer deger, ilgi ve
davraniglarint paylasan diizenlenmis katmanlardir. Sosyal simiflar sadece gelirle
tanimlanmaz ayn1 zamanda bu simiflar meslek, egitim ve diger degiskenlerin bir bilesimi
olarak Olciilebilir. Baz1 sosyal sistemlerde farkli siniflarin {iyeleri belli rolleri ilk plana
alabilir ve onlarin sosyal smiflarin1 degistirmeyebilirler. Fakat sosyal smiflar arasindaki
hatlar sabit degildir. Insanlar yiiksek bir sosyal smifa ¢ikabilir ya da bir alt sinifa inebilirler.
Pazarlamacilar sosyal smiflarla ilgilenmektedirler. Ciinkii dikkate alinan bir sosyal sinif
icerisindeki insanlar benzer satin alma davranisi sergileme egilimindedir. Sosyal smiflar
gida, giyim, bos zamanlarda sergiledikleri aktiviteler vb. alanlarda farli iiriin ve marka

tercihleri gosterirler (Kotler and Armstrong 2004).

Sosyal bilimciler tarafindan tanimlanan tiiketicilerin toplumdaki sosyal statiilerinin
belirlenmesinde bazi sosyal grup katmanlar1 birlestirilerek, hedef kitlenin anlayabilecegi
daha basit bir diizeye getirilmistir. Bu kapsamda iistiin alt1 ve altin {istii gruplar1 orta sinifa
dogru cekilerek, alt-orta ve iist-orta gruplart seklinde birlestirilip bes grup olarak

incelenmistir.
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Ustiin istii
(upper uppers)
%1’den daha az

Ortanin ustii

Isci smifi
(working class)

Bu sinif iyi kurulmus bir aile gegmisine sahip olan ve miras kalmig bir zenginlikle
yasayan sosyal seckinlerden olusur. Onlar yardim severdir ve derneklere biiyiik
miktarda yardimda bulunurlar. Bir evden daha ¢ok eve sahiptirler. Cocuklarmi en iyi
okullara gonderirler. Sagliklariyla ¢ok ilgilenirler.

Bu smif is ya da meslegindeki istisna kabiliyetinden dolay1 yiiksek gelir ya da

(IOIVJVS;:E altelrs) zenginlik kazanmaktadirlar. Onlar genellikle orta sinifta baslarlar. Onlar toplum ve
s %1? 2p Kadar sehir sorunlarinda aktif olmaya egilimlidirler. Kendileri ve ¢ocuklar1 i¢in pahali evler,

egitim ve otomobiller gibi statii sembolleri satin alirlar.
Bu sinif ne aile statiisii ne de olagan iistii bir zenginlige sahiptir. Onlar isadami ve
sirket yoneticilerinden bagimsiz profosyonel olarak konumlarini elde etmektedirler.

(upper middles) Onlar hayatlarinda daha iyi seyler elde etmek i¢in yogun bir ilgiye sahiptir ve
%12 kadar . . SN Lo .
cocuklarinin i ya da yonetim becerilerini gelistirmeleri i¢in egitim almalarini isterler.
Orta sinif uygun seyleri yapmaya calisan ve kasabanin daha iyi kisminda yasayan
Orta smif memurlardan olusan ve orta diizeyde 6deme giicline sahip smifi olustururlar. Biiyiik
(middle class) | bir cogunlugu daha iyi bir marka arayisi icerisindedir ve modayla da ilgilidirler. Onlar
%32 kadar genellikle popiiler olan irlinleri satin alirlar. Onlar i¢in daha iyi bir yasam; iyi

okullarda egitim ve iyi bir ¢evrede giizel bir eve sahip olmak anlamindadir.
Isci smifi geliri, egitimi ve isi ne olursa olsun is¢i sinifinin yasam stiline onciiliik eden
insanlar1 igerir. Onlar ekonomik ve duyusal destek, satin alma konusunda tavsiye,

%38 kadar problemli zamanlarda yardima nispi olarak bagimlidirlar.
Altin Gstii Bu smifin yasam standartlar1 fakirligin tam iizerinde olmasina ragmen, bu grup
(upper lowers) | calismaktadir. Onlar daha yiiksek bir smnifa dogru g¢abalamalarina ragmen, genellikle
%9 kadar egitimleri eksik, diisiik ticretli ve beceri gerektirmeyen islerde ¢alisirlar.
Altin alt1 Bu grup gozlenebilir sekilde fakirdir. Onlar genellikle diisiik bir egitim seviyesine
(lower lowers) | sahiptirler ve beceri gerektirmeyen islerde isgiicii olarak calisirlar. Fakat onlar
%7 kadar genellikle igsizdirler ve resmi yardimlara bagimlidirlar.
Aragtirma  bolgesindeki tiiketicilerin  kendilerini  hangi sosyo-ekonomik  statlide

konumlandirildiklar1 sorulup bunlara ilave olarak gelir, iletisim vasitalarindan faydalanma
diizeyleri, egitim ve meslek gibi faktorler de hesaba katilarak gelir gruplar ile paralellik arz
eden dagilimlar, Cizelge 4.22°de verilmistir. Diisiik gelir grubunda yer alan tiiketicilerin
%60,87’si alt-orta ve %30,13’1i orta smiftadir. Alt-orta gelir grubundaki tiiketicilerin
%69,56’s1 orta, %26,71°1 alt-orta, %3,11’1 list-orta ve %0,62’si en alt siniftadir.

Orta gelir grubundaki tiiketicilerin %76,09’u orta, %19,56’s1 iist-orta ve %4,35°1 alt-orta
siniftadir. Ust-orta gelir grubundaki tiiketicilerin %69,36’s1 orta, %22,58’i iist-orta ve
%8,06 alt-orta smiftadir. Yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin %57,45°1 orta, %38,30’u
iist-orta ve %4,25’1 alt-orta smiftadir. Ornek kitle biitiin olarak dikkate alindiginda,
popiilasyonun %67,80’ini orta, %17,66’sin1 alt-orta, %14,29’unu {ist-orta, %0,25’ini en alt

sinif olustururken en iist sosyal sinifa rastlanmamistir (Cizelge 4.22).
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Cizelge 4.22. Tiiketicilerin toplumdaki sosyo-ekonomik statiilerini konumlandirma

6.000 YTL alt1 6.000-11.999 YTL 12.000-17.999 YTL 18.000-24.000 YTL 24.000 YTL iistii

En iist simf - - - - -
Ust-orta simif = 5 18 14 18

Orta simf 9 112 70 43 27
Alt-orta simif 14 43 4 5 2
En alt simif - 1 - - -

Toplam 23 161 92 62 47

Popiilasyondaki tiiketicilerin sosyal smiftaki dagilimlari normal dagilima uygunluk
gostermektedir. Orta sinifta asir1 bir yogunluk gozlenirken, iist ve alt orta siniflarda daha az

bir yogunluk, en alt ve en {ist siniflarda ise ¢ok az bir yogunluk vardir.

4.1.3.2. Tiiketicilerin yasam stili

Ayni alt kiiltiir, sosyal smif ve meslekten gelen insanlar olduk¢a farkli yasam stillerine
sahiptirler. Yasam stili kisinin psikolojik yapisini ifade ettigi gibi, yasayan bir kisinin

modelidir ve tiiketicinin dnemli aktivite, ilgi ve diisiince (AIO) boyutunun Sl¢iimiinii icerir.

aktiviteler; | is, hobiler, alis veris, spor ve sosyal olaylari,

AlO’ da ilgi; gida, moda, aile ve eglenceyi,
ifade edilen

diisiince; | bireysellik, sosyal konular, is ve {iriin hakkindaki diistinceleri
ifade etmektedir.

Bazi arastirmacilar da yagam stilini siniflandirmay1 gelistirmislerdir. Kullanilan en genis
sekli, deger ve yasam stillerinin (VALS) tipolojisidir. VALS insanlar1 para ve zaman
harcamalarina gore siniflandirir. Tiiketiciler, kendi kendine yonelim ve kaynaklar gibi iki
onemli boyutu temel alarak belli gruplara ayrilmistir. Kendi kendine yonelim gruplari,
diinya goriigiinii temel alarak satin almay1 gerceklestiren prensip yonelimli tiiketiciler,
digerlerinin goriis ve eylemlerini temel alarak satin alma faaliyetini gergeklestiren statii
yonelimli tiiketiciler, aktivite ve degiskenlik isteyerek ve risk alarak satin alma eylemini

ortaya koyan eylem yonelimli tiiketicilerden olugsmaktadir (Kotler and Armstrong 2004).
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AIO ve VALS tipolojisi dikkate alinarak, tiiketicilerin yasam stilleri 6 grupta incelenmistir:
1. Sosyal olaylar1 hobi haline getiren bagimh tiiketici (SOHGET)
2. Gida, moda ve eglenceye ilgi duyan tiiketici (GMEIDT)

3. Sosyal konular, tirin ve markalar konusunda gevresine fikir beyan eden tiiketici (SUMFIT)

4. Diinya goriisiinii temel alarak satin alma eylemini gerceklestiren (DGSEGT)
prensip yonelimli tiiketici

5. Referans gruplari, akraba, ¢evre gibi digerlerinin goriislerini temel alarak satin
e ; Lo S S (RGSEGT)
alma eylemini gergeklestiren statii yonelimli tiiketici

6. Aktivite ve degiskenlik isteyen ve risk alarak satin alma eylemini gerceklestiren (RASEGT)
eylem yonelimli tiiketiciler

Cizelge 4.23. Tiiketicilerin gelir gruplarina gore yasam stillerini konumlandirma

6.000 YTL alt1  6.000-11.999 YTL 12.000-17.999 YTL 18.000-24.000 YTL 24.000 YTL iistii

SOHGET 3 9 4 2 3
GMEIDT 1 12 10 6 8
SUMFIT 2 47 26 7 11
DGSEGT 8 37 37 31 16
RGSEGT 8 38 11 13 8
RASEGT 1 18 4 3 1

Toplam 23 161 92 62 47

Diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin %34,78’i DGSEGT ve RGSEGT; alt-orta gelir
diizeyindeki tiiketicilerin %29,19’u SUMFIT, %23,60’1 RGSEGT, %22,98’i DGSEGT,
%11,18’1 RASEGT ve %7,45’1t GMEIDT yasam stillerini sergilemektedirler. Orta gelir
grubundaki tiiketicilerin %40,22°si DGSEGT, %28,26’s1t SUMFIT, %11,96’s1 RGSEGT ve
%10,87’si GMEIDT ifade etmektedir. Ust-orta gelir grubundaki tiiketicilerin %350’si
DGSEGT ve 9%20,97’si RGSEGT; yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin %34,04’i
DGSEGT, %23,40’1 SUMFIT, %17,02’si GMEIDT ve RGSEGT yasam stillerini
sergilemektedir (Cizelge 4.23).

Popiilasyonundaki tiiketicilerin gelir gruplar1 dikkate alinmaz ise, tliketicilerin yasam
stillerinin %33,51’ini DGSEGT, %24,16’sin1 SUMFIT, %20,26’sin1 RGSEGT, %9,61’ini
GMEIDT, %7’sini RASEGT ve %5,46’sin1 SOHGET olusturmaktadir (Cizelge 4.23).
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Aragtirma bolgesindeki tiiketicilerin yasam stili grafigi normal dagilim sergilerken, en fazla
sergilenen yasam stilleri DGSEGT, SUMFIT ve RGSEGT iken en az gdzlenen yasam
stilleri ise RASEGT ve SOHGET dir.

4.1.3.3. Tiiketicilerin iletisim araclarindan faydalanma durumu

Tiketiciler onemli kararlar vermeden Once c¢esitli aragtirmalar yaparak nihai karalarina
ulagabilirler. Yapacaklari arastirma kapsaminda ¢esitli algilama, benimseme ve kabullenme
giidiileri ile daha saglikli ve dogru kararlar verebilirler. Bu kararlar, kisisel isteklere
uygunluk gosteren ve tiiketicinin biit¢esiyle uyumlu olan mal ve hizmetlerin cesitli
yonlerden karsilagtirmali olarak alternatif se¢imini icermektedir. Bu alternatifler arasindaki
secim, optimistik bir yaklagimla sergilenmektedir. Tiiketiciler optimum bir satin alma karari
vermek icin ¢esitli iletisim vasitalarindan faydalanmaktadirlar. Bu iletisim aracglari internet,

reklam brostirleri, magaza kataloglari, gorsel ve isitsel reklamlar vb. icermektedir.

Internetten faydalanma durumu

Globallesme siirecindeki toplumlar, iletisim araglarinin vasitasiyla 6nemli bir rekabet
icerisindedirler. Bilgi toplumunun en 6nemli 6zelligi, kitle iletisim araglarindan daha etkin
bir sekilde faydalanmaktir. Bu kitle iletisim araclarinin baginda ise internet iletisimi ilk
sirada gelmektedir. Bu iletisim aginda tiliketiciler optimum davraniglar sergilemek i¢in ¢aba
sarf ederken, liretici firmalar da daha fazla tiiketiciye ulagsmak i¢in yeni pazarlama
stratejileri gelistirmektedirler. Bu pazarlama stratejileriyle igletmeler, onlarin miisterilerine
fiyat, zaman tasarrufu, {iriin bilgisi, daha iyi hizmet avantajlar saglayarak miisteri giiveni
saglamaktadirlar. Miisterilerde olusan bu giiven ve baglilik hem miisteriler hem de

isletmeler arasinda siirekli bir avantaja doniismektedir (Kotler and Amstrong 2004).
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Cizelge 4.24°de arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin %32,21°1 internet kullanicisidir.
Bunlarin %18,18’1 5 yildan daha az siire, %11,43°1 5 ile 10 yil arasinda ve %2,60°1 da 10
yildan daha uzun bir siiredir internetten yararlanmaktadir. Internet kullanicilarinin
%97,58’inin e-mail adresi mevcuttur, fakat bunlardan sadece %39,52’si gida iiriinleriyle ile
ilgili mevzuat1 takip etmekte ve %8,07’si marketlerden gida {irlinleriyle ilgili tanitim
brostirleri almaktadir. Gida iiriinleriyle ilgili tim marketler karma brosiirleri kullanirken,

elektronik ortamda reklam brosiirii gonderen tek marketin Migros oldugu belirlenmistir.

Cizelge 4.24. Tiketicilerin internet kullanim diizeyi ve siiresi (y1l)

S yildan az  5-10 yil arasinda 10 yildan fazla Toplam

Internet kullananlar D w o . L2

% 18,18 11,43 2,60 32,21
Ortalama internet kullanim siiresi 2,37 5,98 11,10 -
e-mail adresi olanlar 67 44 10 121
Gida mevzuatin takip edenler 20 23 6 49
Marketlerden brosiir alanlar 4 5 1 10

Interneti kullanan tiiketicilerin, internet kullanim amaclar1 arasinda bilimsel arastirma
%23,39 ile ilk sirada gelmektedir. Genel diizeyde bilgi temini (¢ocuk gelisimi, beslenme,
saglik, mevzuatlar vb.) %20,43 ile ikinci ve basili medya (gazete, dergi, brosiir vb.) takibi
%19,09 ile iiglincl ve alig-verisle ilgili alternatif bilgi temini %18,01 ile dordiincii sirada

gelmektedir (Cizelge 4.25).

Arastirma bolgesinde internet kullanim siiresi ve kullanici sayis1 oldukca diisiik diizeylerde
olup gida alis verisi igin kullamm orami ¢ok diisiik diizeydedir. internetin en fazla
kullanildig1 alan 6dev yapmak ve gesitli makaleleri okumak amaglidir. Ikinici sirada ¢ocuk
bakimi ya da saglik konular ile ilgili bilgi temini ve iiglincii sirada basili medya takibi

gelmektedir.



75

Cizelge 4.25. Tiiketicilerin internet kullanim amaci

Tercih 5 yildan az 5-10 yi1l arasinda 10 yildan fazla Toplam

1 37 27 7 71

Bilimsel arastirma 2 3 4 - 7
3 6 2 1 9

1 8 6 - 14

Alig-verigle ilgili bilgi temini 2 16 7 4 27
3 11 12 3 26

o . 1 9 5 3 17

enel bilgi temin etme (¢cocuk

selisimi vb.) ¢ 2 20 18 2 40
3 10 7 2 19

1 9 1 - 10

Basili medya takibi 2 16 12 4 32
3 13 13 3 29

1 2 - - 2

Cesitli oyunlar oynamak 2 6 2 - 8
3 11 1 - 12

1 - 2 - 2

Konusma program. katilmak 2 4 - - 4
3 8 4 - 12

1 5 3 - 8

Digerleri (haberlesme vb.) 2 5 1 - 6
3 11 5 1 17

1 70 44 10 124

Toplam 2 70 44 10 124

3 70 44 10 124

Medya ve geleneksel kaynaklardan faydalanma

Pazarlamacilar iletisimin hizla artti§i bir diinyada faaliyetlerini siirdiirmek i¢in tiiketici,
rakip isletmeler ve dis paydaslar ile etkili bir sekilde iletisim kurmak zorundadirlar. Etkin
bir iletisim saglamak igin en iyi iletigim araglarini kullanmak zorundadirlar. Hedef tiiketici
kitlelerine istenilen mesaj net ve anlasilir bir sekilde dogrudan verilmelidir. Boylece hedef
kitle lizerinde algilama, giidii ya da tutum olusturulmas1 miimkiindiir. Bu tutumun pozitif
olmast ancak dogru mesajlarin verilmesi ile saglanabilir. Bu durum talep olusturma ve
mevcut misteri kitlesinde tutundurma faaliyetlerini giliglendirmektedir. Bu durumu
isletmeler reklam, promosyon ve kolaylastirici faktorlerle saglarlar. Olusan taleplerin
devamliliginin saglanmasinda ise iirtin kalitesi ve tiiketicilerin memnuniyeti énemli bir

fonksiyon sergiler (Alvensleben 1997; Kotler and Amstrong 2004).
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Tiiketicilerin siit Uriinlerine talep olusturma ve olusan talebin siirekliligi i¢in en etkili bilgi
kaynaklarinin basinda dnceki deneyim ve tecriibeler %22,25 ile ilk sirada yer almaktadir.
Aile, es, dost ve g¢evredeki insanlarin tavsiyeleri %15,84 ile ikinci, TV ya da radyo
reklamlar1 %15,06 ile tiglincii, marka bagimlilig1 ve indirimli ya da taksitli satiglar %11,95
ile dordiincii siradadir. Tiiketicilerin en az ilgisini ¢eken iletisim araglar1 %3,12 ile afisler

ve %4,24 ile gazete, dergi vs. basili medya reklamlaridir (Cizelge 4.26).

Cizelge 4.26. Tiiketicilerin satin alma eylemindeki etkili bilgi kaynaklari (%)

1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam

TV ve radyo reklamlari 26,49 5,97 12,73 15,06
Gazete ve dergi gibi basili medya reklamlar 1,56 6,23 4,94 4,24
Afisler 1,56 5,19 2,60 3,12
Basili magaza kataloglari 4,68 2,60 7,01 4,76
Magaza bagimliligi 2,86 4,16 5,97 4,33
Marka bagimlilig1 16,10 11,69 8,05 11,95
Promosyonlu satiglar 4,42 8,57 6,49 6,49
Indirim/taksitli satislar 5,19 14,29 16,36 11,95
Onceki deneyim ve tecriibeler 31,95 21,56 13,25 22,25
Aile, es, dost ve cevredeki insanlarin tavsiyeleri 5,19 19,74 22,60 15,84
Toplam N 385 385 385 1.155

%| 100,00 100,00 100,00 100,00

Tiiketicilerin siit iiriinleri satin almasinda etkili olan iletisim araglarinin tercih siralamasi
dikkate alindiginda dnceki deneyim ve tecriibeler %31,95 ile ilk, TV ya da radyo reklamlari
%26,49 ile ikinci ve marka bagimliligi %16,10 ile iigiincii sirada gelmektedir. Ikinci tercih
siralamasinda deneyim ve tecriibeler %21,56 ile ilk, aile/es/dost ve ¢evredeki insanlarin
tavsiyeleri %19,74 ile ikinci ve indirimli/taksitli satiglar %14,29 ile igilincii sirada yer
almaktadir. Uciincii tercih siralamasinda aile/es/dost ve cevredeki insanlarin tavsiyeleri
%22,60 ile ilk, indirimli/taksitli satiglar %16,36 ile ikinci ve 6nceki deneyim ve tecriibeler

%13,25 ile ligiincii siradadir (Cizelge 4.26).

Tiiketicilerin siit lirlinleri satin alma karar1 lizerinde etkili olan en 6nemli bilgi kaynaklar
tilkketicinin kendi deneyim ve tecriibeleri ile sosyal g¢evrelerinin onemli derecede etkisi
altindadirlar. Talep yaratmak amagh ileri siiriilen reklam, taniticti ve kolaylastirict

aktiviteler ikinci planda yer almaktadir.
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3.1.4. Tiiketicilerin gida iiriinleri satin alma karar ile ilgili 6zellikleri

Bilgi teknolojisi ve bilginin kullanimi ile yogunlasan kiiresel rekabet sartlarinda isletmeler
biitiinsel pazarlama yaklasimi ile tliketicilere ulagsmaya calisirken, tiiketiciler de iletisim
aglarmi kullanarak rekabet¢i sunumlarin daha fazla farkindadir ve hedef tiiketici kitlenin
ihtiyaglar1 da siirekli olarak degismektedir. isletmelerin sunduklarn stratejik ve taktiksel
pazarlama yaklagimlar1 karsisinda tiiketicilerin tercih yelpazesi genislemekte ve alternatif
sunumlar karsisinda daha esnek davranabilmektedirler. Tiiketicilerin satin alma davranisini
etkileyen objektif ve siibjektif faktorler onem arz etmektedir. Tiiketiciler bu faktorlerin
etkisi altinda satin alacaklari iirlinlere karsi istemli ya da bir tepki talebi olustururlar.
Tiiketici hanehalki bireylerinin satin alma karari, degerlendirme olgiitleri ve satin alan

bireylerin bilesimleri de degisiklik arz etmektedir.

4.1.4.1. Satin alma kararini veren bireyler

Ozellikle giiniimiizde bireysel tiiketici taleplerine yogunlasan biitiinsel pazarlama
yaklasimcilari, bireysel tiiketicilerin demografik, psikolojik ve kisisel faktorleri iizerinde
calismaktadirlar. Bu pazarlamacilar, satin alma kararmi kimler vermektedir? Uriin, marka
ve marketlerle ilgili arastirmalari kimler yapmaktadir? Satin alma eylemini kimler
gerceklestirmektedir? Hangi faktor ya da faktorler dikkate alinarak tiriinlere karsi talep
olusturulmaktadir? gibi sorulara cevap bulmaya caligmaktadir. Pazarlamacilar bu tiir
sorulara cevap bularak, stratejik ve taktiksel pazarlama yaklasimlarini bireysel tiiketici

taleplerine gore diizenleyebilmektedir.

Cizelge 4.27°de satin alma karar1 lizerinde aile reisinin esinin (SAKE) karar vermedeki
etkinlik diizeyi 1. tercihte %38,70 ile ilk sirada gelirken, toplam tercih siralamasinda
%75,33 ile ikinci sirada gelmektedir. Toplam tercih siralamasina gore aile reisi ve esinin
birlikte (SAKEB) karar almadaki rolleri %80 ile ilk sirada gelmektedir. Satin alma karar1
tizerinde aile biiytlikleri (SAKGR) %3,12 ile etkili olamamaktadirlar. Aile reisinin (SAKR)
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satin alma karar1 {lizerindeki rolii %70,13, yetiskin cocuklar ve ebeveynlerin birlikte
(SAKAI) %36,62 ve yetiskin cocuklarin (SAKCY) ise %35,08°dir. Sonug olarak, ailenin
gida lriinleri satin alma karar1 iizerinde en etkin rolii ebeveynler ve aile reisinin esi
oynamaktadir. Ozellikle aile reisi eslerinin mutfaga tamamen hakim olmalar1 ve mutfakta

onemli fonksiyonlar icra etmelerinden dolay1 satin alma kararinda ilk sirada gelmektedir.

Cizelge 4.27. Satin alma kararini veren aile bireyleri (SAK)

Aile bireyleri 1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam
Adet % Adet % Adet % Adet %
SAKE 149 38,70 89 23,12 52 13,51 290 75,33
SAKR 77 20,00 103 26,75 90 23,38 270 70,13
SAKEB 93 24,15 118 30,65 97 25,20 308 80,00
SAKCY 17 4,42 45 11,69 73 18,97 135 35,08
SAKAI 49 12,73 26 6,75 66 17,14 141 36,62
SAKGR 1 0,26 5 1,30 6 1,56 12 3,12

4.1.4.2. Satin alma eylemini gerceklestiren bireyler

Tiiketici hanehalkinin satin alma karar1 iizerindeki karar yetkilerinin yaninda marketlerden
gida tirlinlerini satin alan bireyler, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi agisindan énem arz
etmektedir. Biitiinsel pazarlama yaklasiminda pazarlamacilar, satin alma kararini1 veren ve
bu eylemini gercgeklestiren bireylerin tercih ve karar haritalarin1 ¢ikararak gelecekteki

politikalaria yon verebilmektedirler.

Marketlerden satin alma eylemini gergeklestiren bireyler tercih siralamasina gore dikkate
alindiklar1 zaman ilk tercihte aile reisinin esi (MAGE) %28,57 ile, ikinci tercihte aile reisi
(MAGR) %29,35 ile, tigilincii tercihte ebeveynler (MAGEB) %25,97 ile ve toplamda da
ebeveynler (MAGEB) %78,69 ile ilk sirada gelmektedir (Cizelge 4.28).

Marketlerden gida iirlinleri alis veriginde genel olarak aile reisi daha baskin rol
oynamaktadir. Bolgenin sosyo-ekonomik yapisi geregi, satin alma kararinda aile reisinin esi

ve satin alma eylemini gerceklestirmede de aile reisi etkili olmaktadir.
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Cizelge 4.28. Marketlerden satin alma eylemini gerceklestiren bireyler (MAG)

Aille bireyleri 1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam
Adet % Adet % Adet % Adet %
MAGE 110 28,57 82 21,30 72 18,70 264 68,57
MAGR 98 25,46 113 29,35 69 17,92 280 72,73
MAGEB 101 26,23 102 26,49 100 25,97 303 78,69
MAGCY 28 7,27 53 13,77 61 15,84 142 36,88
MAGAI 49 12,73 28 7,27 72 18,70 149 38,70
MAGGR 1 0,26 4 1,04 12 3,12 17 4,42

4.1.4.3. Satin almadan once arastirma ve degerlendirmelerin yapilmasi

Tiketiciler faydalarint maksimum kilmak i¢in, biitge ve lriin fiyatlarim dikkate alarak
alternatifler arasinda se¢im yapmak zorundadir. Tiiketiciler sunulan iletisim aglar1 ve {irlin
hatlarindaki cesitlilik ile ¢esitli secimler ile karsi karsiyadir. Bu kadar alternatifler arasindan
secim yapabilmek i¢in iiriin fiyat, kalite, marka, icerik, perakendecinin sundugu hizmet,
deger konuslandirmasi, tiiketicinin 6nceki tecriibe ve deneyimleri vb. nitelikler bakimindan
degerlendirilmesi gerekmektedir. Boyle bir degerlendirme igerisinde olan tiiketiciyle karsi
karsiya olan perakendeciler, tiiketicilerin bu degerlendirmelerini biitiinsel olarak ele
almakta ve gerek kendi marka ya da iiriinlerinde gerekse temsilcisi bulundugu marka ya da
iirlinlerin yeni tasarimlar1 ve ¢esitli konuslandirmalar i¢in miisterilerin taleplerini ilgili odak

noktalara iletmektedir.

Satin almadan once iiriin arastirmasi yapan bireyler

Isletmeler hedef piyasada ulasmay1 amagladiklar bireysel tiiketicilerin istek ve arzularma
gore bir iirlin modeli tasarlamak zorundadirlar. Aksi halde iiriin, marka ya da magaza
sadakati saglamak i¢in uzun dénemde yapmus olduklari yatirimlar heba olabilir. Isletmeler
bu tiir miisteri kayiplarint 6nlemek ve onlar dmiir boyu isletmelerine bagl tutmak igin

tiiketicilerin iiriinle ilgili konularindaki taleplerine cevap vermek zorundadir. Isletmeler, bu
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tiir karmasik talepleri karsilamak i¢in {iriin aragtirmasi yapan ve iriinlerinde 6zel tasarima

acik fikirlere yer vermek isteyeceginden dolayi ilgili bireysel tiiketicilere ulagmalidir.

Hanehalkinin biitiinsel bir yaklagim ile {iriin degerlendirmesi yapan bireylerinin bilesimi
Cizelge 4.29°da verilmistir. Cizelgede, gida {iriinlerini satin almadan dnce iiriin aragtirmasi
yapan aile bireylerinden aile reisi (AOUR) %80,52 ile ilk sirada yer alirken, aile reisi ve
esinden olusan ebeveynler (AOUEB) %76,11 ile ikinci sirada ve aile reisinin esi (AOUE)
%70,39 ile {ligiincii sirada yer almaktadir. Ebeveynlerin anne ve/veya babasindan olusan aile

biiyiikleri (AOUGR) %2,86 ile iirlin arastirma asamasinda etkin role sahip degildirler.

Cizelge 4.29. Satin almadan Once tirlin aragtirmasi yapan bireyler (AOU)

Aille bireyleri 1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam
Adet % Adet % Adet % Adet %

AOUE 130 33,77 62 16,10 79 20,52 271 70,39
AOUR 137 35,58 100 25,97 73 18,97 310 80,52
AOUEB 57 14,81 130 33,77 106 27,53 293 76,11
AOUCY 41 10,65 52 13,51 55 14,29 148 38,45
AOUAI 20 5,20 39 10,13 63 16,36 122 31,69
AOUGR - 0,00 2 0,52 9 2,34 11 2,86

Satin almadan once fiyat degerlendirmesi yapan bireyler

Tiketicilerin biitgesinde Onemli bir paya sahip olan gida iirlinlerinin {reticileri,
hedefledikleri tiiketici kitlelerine sahip olmak ve miisterinin yasam boyu degerlerine
ulagsmak yolu ile karlilik saglamay1 planladiklari i¢in iyi bir fiyat politikast ve fiyat
farklilagtirmasi uygulamak zorundadir. Diger taraftan da tiiketiciler biitge dogrulari ve iirlin
fiyatlarin1 temel alarak, satin almaya istekli olduklari iirlinlerin se¢iminde yogun bir fiyat

degerlendirmesi ile kars1 karsiyadir.

Cizelge 4.30’da satin almadan Once fiyat degerlendirmesi yapan ve iiriin se¢ciminde rol
oynayan hanehalk: bireyleri miktar ve oransal olarak verilmistir. Fiyat degerlendirmesinde

%79,74 ile aile reisi (SOFR) 6nemli rol oynarken, bunu %78,96 ile ebeveynler (SOFEB),
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%69,35 ile aile reisinin esi (SOFE) takip etmektedir. Aile biiytikleri (SOFGR) %3,38’lik bir
pay ile fiyat degerlendirmesinde etkin bir role sahip degildirler.

Cizelge 4.30. Satin almadan Once fiyat degerlendirmesi yapan bireyler (SOF)

Aile bireyleri 1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam
Adet % Adet % Adet % Adet %
SOFE 123 31,95 64 16,62 80 20,78 267 69,35
SOFR 129 33,51 117 30,39 61 15,84 307 79,74
SOFEB 82 21,30 118 30,65 104 27,01 304 78,96
SOFCY 31 8,05 42 10,91 64 16,62 137 35,58
SOFAI 19 4,94 42 10,91 66 17,14 127 32,99
SOFGR - 0,00 2 0,52 11 2,86 13 3,38

4.1.4.4. Satin alinacak yer ve zaman bakimindan degerlendirme yapan bireyler

Tiiketiciler ekonomik bir davranis sergileyerek iriinlerini satin alacaklar1 yer bakimindan
cesitli alternatifleri dikkate almaktadirlar. Tiiketiciler; satin alacaklari yerin sundugu
fiyatlari, marka cesitliligini, konumunu, ikamet yerlerine yakinligini, hizmet ve personel
kalitesini, dinlenme ve ¢ocuk eglence parki hizmeti imkanlar1 sunmasini, servis hizmetini,
oto park durumunu vb. nitelikleri dikkate alarak satin alacaklar1 yerler hakkinda optimum
bir karara varmaktadirlar. Bu kararlar verilirken zamanlama konusu da dikkate alinmalidir.
Ciinkii hanehalkinin alis-veris icin uygun olduklar1 hafta, giin ve saatler bireysel olarak
farklilik arz etmektedir. Tiiketiciler alig-veris eylemlerinde biitcelerini dikkate aldiklari

kadar zamanlarini da ekonomik kullanma ¢abasi igerisindedirler.

Cizelge 4.31°de satin alinacak yer ve Cizelge 4.32°de ne zaman satin alinacagi konusunda
degerlendirmeleri yapan bireylerin bilesimi yer almaktadir. Satin alinacak yer (SYDN) ve
zaman (SZDN) bakimindan degerlendirme yapilmayan hanehalk: orani sirasiyla %13,77 ve
%11,95°dir. Satin alinacak yer bakimindan en etkin rolii %76,36 ile aile reisi (SYDR)
oynarken ne zaman satin alinacagi konusunda ise en etkin rolii %78,96 ile aile reisinin esi
(SZDE) oynamaktadir. Yer ve zaman bakimindan karar vermede ikinci derece rol oynayan

aile bireyleri sirasiyla %76,36 ile ebeveyn (SYDEB) ve %74,29 ile aile reisi (SZDR)’dir.
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Cizelge 4.31. Satin alinacak yer bakimindan degerlendirme yapan bireyler (SYD)

Aille bireyleri 1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam
Adet % Adet % Adet % Adet %
SYDN 34 883 2 0,52 17 4,42 53 13,77
SYDE 91 23,64 104 27,01 78 20,26 273 70,91
SYDR 127 32,99 104 27,01 63 16,36 294 76,36
SYDEB 84 21,82 96 24,94 102 26,49 282 73,25
SYDCY 20 5,20 38 9,87 63 16,36 121 31,43
SYDAI 29 7,53 34 8,83 53 13,77 116 30,13
SYDGR 2 0,52 5 1,30 9 2,34 16 4,16

Sonug olarak, satin alinacak yer ve zaman bakimindan alinan kararlarda aile reisi ve esinin

bulundugu kombinasyonlar en etkin rolii niteligindedir.

Cizelge 4.32. Ne zaman satin alinacagi konusunda degerlendirme yapan bireyler (SZD)

Aille bireyleri 1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam
Adet % Adet % Adet % Adet %
SZDN 27 7,01 8 2,08 11 2,86 46 11,95
SZDE 138 35,84 100 25,97 66 17,14 304 78,96
SZDR 126 32,73 99 25,71 61 15,84 286 74,29
SZDEB 55 14,29 113 29,35 104 27,01 235 70,65
SZDCY 18 4,68 33 8,57 67 17,40 118 30,65
SZDAI 20 5,19 30 7,79 69 17,92 119 30,91
SZDGR 1 0,26 2 0,52 7 1,82 10 2,60

4.1.4.5. Fiyat-kalite ve kalite-marka degerlendirmesi yapan bireyler

Isletmelerin iiretim ve AR-GE birimlerinin ilgilendigi en énemli konu iiriin kalitesi ve iiriin
tasarimidir. Bu birimler miisteri iliskileri yOnetimi stratejisini benimsemek zorunda
olduklar1 i¢in, miisteri odakli ¢aligmak, iiriin kalitesi ve tasarimini siirekli gelistirmek
zorundadir. Miisteri odakli calisma ile isletme siirekli bir planlama siirecinde iirlin hatt1 ve
markalar konusunda kararlar almak ve yeni fikirlerle bireysel miisteri karsisina ¢ikmak
zorundadir. Arz cephesindeki bu tesvikler karsisinda tiiketiciler alternatif fiyat, kalite ve
markalar konularinda ¢esitli kararlar ile kars1 karsiyadir. Tiiketiciler talep olusturduklar

iriinlerde kalite-fiyat, kalite-marka ve fiyat-marka iligkilerini degerlendirmek igin
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gecmisteki deneyim ve tecriibelere geri bildirim yapar, bulunduklar1 sosyal ¢evrenin ve
rekldm ya da promosyonlarin etkisi altinda bir dizi kararlar alirlar. Pazarlamacilar ise
tiiketicilerin bu taleplerine cevap vermek ve ilgili sorunlara ¢éziim iiretmek i¢in, bu

kararlar1 alan hanehalk: bireylerini ve kararlarin1 dikkatle izlerler.

Cizelge 4.33’de satin alinacak gida triinlerinin fiyat-kalite ve Cizelge 4.34’de kalite-marka
konularinda degerlendirme yapan hanehalki bireylerinin kombinasyonu oransal olarak ifade
edilmektedir. Fiyat-kalite (FKDN) ve kalite-marka (KMDN) konularinda degerlendirme
yapmayan hanehalki oranlar1 %8,05 ve %9,61°dir. Sirasiyla fiyat-kalite ve kalite-marka
degerlendirmesi yapanlardan %74,55 ile aile reisi (FKDR) ve %75,06 ile aile reisinin esi
(KMDE) ile ebeveynler (KMDEB) ilk sirada gelirken aile biiyiikleri bu degerlendirme

oOl¢iitlerinde de 6nemli role sahip degildir.

Cizelge 4.33. Fiyat-kalite degerlendirmesi yapan bireyler (FKD)

Aile bireyleri 1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam
Adet % Adet % Adet % Adet %
FKDN 22 5,71 1 0,26 8 2,08 31 8,05
FKDE 108 28,05 96 24,94 78 20,26 282 73,25
FKDR 121 31,43 91 23,64 75 19,48 287 74,55
FKDEB 73 18,96 117 30,39 95 24,68 285 74,03
FKDCY 31 8,05 41 10,65 67 17,40 139 36,10
FKDAI 29 7,53 35 9,09 58 15,06 122 31,69
FKDGR - 0,00 6 1,56 5 1,30 11 2,86

Diger degerlendirme ve karar alma kriterlerinde oldugu gibi gida iiriinlerinin kalite ve
markasi ile ilgili degerlendirmelerde ebeveynler bireysel olarak birincil rol oynarken,
yetiskin ¢ocuklar ve ebeveynlerin birlikte olusturduklar1 ortak kararlar ikinci sirada
gelmektedir. Aile biiyiikleri olarak nitelendirilen ebeveynlerin anne ve/veya babalari, alinan

karar ve degerlendirme asamalarinda etkin bir rol tistlenmemektedir.
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Cizelge 4.34. Kalite ve marka konularinda degerlendirme yapan bireyler (KMD)

Aille bireyleri 1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam
Adet % Adet % Adet % Adet %
KMDN 16 4,16 8 2,08 13 3,38 37 9,61
KMDE 128 33,25 71 18,44 90 23,38 289 75,06
KMDR 82 21,30 115 29,87 68 17,66 265 68,83
KMDEB 82 21,30 109 28,31 98 25,45 289 75,06
KMDCY 35 9,09 40 10,39 60 15,58 135 35,06
KMDAI 36 9,35 36 9,35 48 12,47 120 3,17
KMDGR 3 0,78 3 0,78 5 1,30 11 2,86

4.1.4.6. Gida iiriinlerini kullanim sonrasi besleyicilik, icerik, tatmin vb. konulardan
degerlendiren bireyler

Tiketiciler objektif ve siibjektif degerlendirme 6l¢iitleri ve kendi biitge dogrularini dikkate
alarak, iiriinlere dogrudan talep olusturmaktadirlar. Gida {irlinlerinin insan yasami ve saghk
tizerindeki dogrudan etkilerinden dolay1 tiiketiciler, bu {irlinleri kullandiktan sonra da
tiriinleri igerik, tat, ihtiyaclari tatmin etme vb. durumlar bakimindan da degerlendirip nihai
karara varmaktadir. Uretici cephesinde ise, isletmeciler tiiketicilerin bu nihai kararlarini
bireysel bazda ele alip sorunlara yonelik ¢oziim Onerileri ve isteklere karsi da yeni
diizenlemelerle miisterilerinin yasam boyu degerlerine ulasmaya ¢alisirlar. Bunu
gergeklestirmek isteyen pazarlamacilar, bireysel miisterilerle dogrudan iletisim halinde

olmak zorundadir.

Cizelge 4.35’de gida iirlinlerinin kullanim sonrasi besleyicilik, igerik, tatmin vb. konularda
degerlendirme yapan bireylerin dagilimi verilmistir. Gida {irlinlerinin kullanim sonrasinda
degerlendirilmesinde %79,22 ile aile reisinin esi (BTDE) birinci dereceden etkin rol
oynarken bunu %71,43 ile ebeveyn (BTDEB), %63,90 ile aile reisi ve %39,48 ile ebeveyn
ve yetiskin ¢ocuklar (BTDAI) takip etmektedir.



85

Cizelge 4.35. Gida diriinlerinin kullanim sonrasi besleyicilik, igerik, tatmin vb. konularda
degerlendirme yapan bireyler (BTD)

Aile bireyleri 1. tercih 2. tercih 3. tercih Toplam
Adet % Adet % Adet % Adet %

BTDN 32 831 2 0,52 7 1,82 41 10,65
BTDE 186 48,31 62 16,10 57 14,81 305 79,22
BTDR 50 12,99 117 30,39 79 20,52 246 63,90
BTDEB 56 14,55 117 30,39 102 26,49 275 71,43
BTDCY 11 2,86 40 10,39 57 14,81 108 28,05
BTDAI 46 11,95 38 9,87 68 17,66 152 39,48
BTDGR 1 0,26 6 1,56 10 2,60 17 4,42

Gida iiriinlerinin kullanim Oncesi ve sonrasi kalitatif degerlendirilmesi ve karar siiresince
aile reisinin esi 6nemli rol oynarken, kantitatif degerlendirme ve karar siirecinde ise aile
reisi etkin bir gorev lstlenmektedir. Bu ylizden pazarlamacilar iiriinlerle ilgili alacaklar
stratejik ve taktiksel kararlarda, bireysel olarak aile reisi ve esleriyle ilgili karar ve tercih
skalast olusturmak ve bunlari yeni iirlin tasarimlarinda kullanarak miisteri sadakati
yaratmak zorundadirlar. Boylece hem isletme uzun donemde miisteri sadakati ile {iriin
cesitliligi ve hacmini genisletebilir hem de tiiketicilerin kendi fikirlerinin istedikleri {irtin
modelleri i¢inde yer almasindan dolay1 yliksek bir tatmine ulagmis olurlar. Ayrica bireysel
olarak izlenen tiiketicilerin biitce dogrularina gore bir fiyat farklilagtirmasi ile hem isletme

hem de tiiketicilerin refah diizeyleri yiikselebilir.

4.1.5. Tiiketicilerin satin alma davramisinda etkili olan iiriin, marka ve marketler ile
ilgili 6zellikler

Tiiketiciler artan rekabet ve iletisim ortaminda {iriin, marka ve perakendeci sunumlarindan
daha fazla tatmin beklerken deger konuslandirmasina kars1 da daha fazla duyarhidirlar. Bu
duyarlik ve yiiksek tatmin karsisinda isletmeler, biitiinsel pazarlama yaklagimi ve miisteri
iligkilerinin yonetimi ile tiiketicilerin satis ve satis sonrasi taleplerine pazarlama ve diger
uyaricilart dikkate alarak ¢6ziim iiretme ¢abasi igerisindedirler. Tiiketicilerin satin alma
kararinda etkili faktorler ve satin alanlarin tepkilerine cevaben igletmeler, tiiketiciler ne

satin alirlar? nereden satin alirlar? nasil ve ne miktarda satin alirlar? ne zaman satin alirlar?
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ni¢in satin alirlar? gibi sorulara cevap bulmak i¢in detayli olarak tiiketicilerin satin alma
davranislarini arastirirlar. Pazarlamacilar i¢in temel soru; isletmelerin kullanabildikleri
cesitli pazarlama giiclerine tiiketicilerin nasil cevap verdikleridir. Baslangi¢ noktasi satin

alma davraniginin uyari-tepki modelidir (Sekil 4.1).

Pazarlama ve diger uyaricilar Satin alanlarin Satin alanlarin
Pazarlama Digerleri kara kutusu cevaplari
Uriin (product) | Ekonomik Uriin segimi
Fiyat (price) Teknik Satin alanlarin 6zellikleri Marka se¢imi
Yer (place) Politik Dagitict se¢imi
Promosyon Kiiltiirel Satin alanlarm karar islemleri Satin alma zamanlamasi
4 P (Marketing Mix) Satin aliman miktar

Sekil 4.1. Satin alma davranis modeli

Sekil 4.1°de pazarlama ve diger uyaricilarin tiiketicilerin kara kutusu ve triinlerin belli
karsiliklar1 sergilediklerini gosterir. Pazarlamacilar tiiketicilerin kara kutusunda yer alan
faktorleri ¢ozmek zorundadirlar. Pazarlamanin uyaricilart {iriin (product), fiyat (price), yer
(place), promosyon (promotion)’dan olusan 4P’yi icermektedir. Diger uyaricilar ekonomik,
politik, teknik ve kiiltiirel olarak satin alma ¢evrelerinde biiyiik gii¢c ve olaylari igerir. Biitlin
bu girdiler; iirlin, marka ve dagitim kanali tercihi, satin alma zamanlamasi ve satin alma
miktarin1 kapsayan tiiketicilerin gozlenebilen tepkilerinin bir setine donustiirildigii

tiiketicilerin kara kutusunu olusturmaktadir.

Pazarlamacilar, uyaricilarin iki kissmdan olusan tiiketicinin kara kutusu igerisinde tiiketici
tepkilerine nasil doniistiigiinii anlamak icin tiiketicilerin 6zelliklerini ve karar islemlerini
incelemek zorundadirlar. Tiiketicilerin 6zellikleri, onlarin nasil algiladiklarini ve uyaricilara
kars1 nasil tepki gosterdiklerini ortaya koyarken tiiketicilerin karar islemleri ise onlarin

kendi satin alma davranislarini belirlemektedir (Kotler and Armstrong 2004).
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4.1.5.1. Gida iiriinleriyle ilgili 6zellikler

Miisteri odakli ¢alisan ve bireysel miisteri talebi iizerinden hareket eden biitiinsel pazarlama
yaklagimindaki igletmeler, hedef piyasadaki biitiin miisterilerini elde tutmak ve yasam boyu
miisteri degerleri ile isletme degerlerini biitiinlestirmek i¢in yeni stratejiler uygulamak
zorundadir. Uygulanan bu stratejilerde miisteri tatmini ve marka bagimliligi 6n plana
cikmaktadir. Uriin, fiyat, marka, promosyon, fiziksel dagitim, piyasa konumlandirmasi,
hizmet gibi stratejileri uygulayarak mevcut ve potansiyel vadeden miisterileri ellinde
tutmak ve yasam boyu degerlerine ulasarak biiylimeyi amaclayan isletmeler, iiriin politikasi

uygulamaktadirlar.

Uriin politikas1 uygulayan isletmeler, miisterilerin iiriinlerini tercih etmelerinde etkili olan
objektif ve siibjektif biitiin faktorleri ve hedef tiiketici kitlesinin 6zelliklerini dikkate
almaktadirlar. Tiketicilerin gida iirlinlerini tercih etmelerinde etkili olan faktorler ve 6nem
dereceleri Cizelge 4.36’da verilmistir. Tiiketicilerin ambalajli gida iirlinleri satin alma
kararinda “hijyen, gida ve saglik giivencesi, liretim ve son kullanim tarihi, kalite, tat-koku
ve fiyat-kalite diizeyi; trlinle ilgili Onceki deneyim ve tecriibeler” birinci derecede
onemlidir. Ikinci derecede dnemli olan faktdrler, “iiriiniin dogal ve ekolojik olmasi, fiyat,
marka ismi ve ambalaj materyali ve ambalajin saglamhigi”dir. Bu faktorler de ¢cok onemli
ve onemli degerlendirme 6lgegi arasinda yer almakta fakat onemli degerlendirmesine daha

yakindir.

Uciincii derecede 6nem arz eden faktdrler ise, “markaya ulasim kolayligi, iiretim
bolgesi/orijin ve promosyon ya da fiyat indirimi kapsamasi”dir. Bu faktorler ise fikrim yok
ile 6nemli degerlendirme Olgedi arasinda bulunmaktadir fakat dnemli degerlendirmesine
daha yakindir. Tiiketicilerin gida {riinlerine talep olusturmasinda “reklamin etkisi,
ambalajin rengi, dizayni ve albenisi, iirlinlin yeni tasarlanmis olmasi1 ve ambalaj gramaji”
daha az etkili olup, tiiketicilerin fikir beyan edemedikleri ve kararsiz kaldiklar1 faktorlerdir

(Cizelge 4.36).
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Cizelge 4.36. Tiiketicilerin gida {iriinleri satin almalarinda etkili olan faktorler (Ortalama)

Faktorler Ortalama Standart sapma
Fiyat 4,12 0,94
Kalite 4,65 0,53
Kalite-fiyat diizeyi 4,50 0,61
Marka isminin bilinmesi 4,12 0,81
Markaya ulagim kolayligi 3,83 1,05
Hijyen, gida ve saglk giivencesi 4,73 0,55
Uretim bolgesi/orijini 3,70 1,17
Uriiniin yeni tasarlanmis olmas1 3,36 1,29
Uretim ve son kullanim tarihi 4,77 0,59
Dogal/ekolojik olmasi 4,24 0,87
Tat ve koku 4,59 0,64
Promosyon/fiyat indirimini kapsamasi 3,50 1,18
Ambalaj materyali ve saglam olmast 4,06 1,03
Ambalaj rengi, dizayni1 ve albenisi 3,14 1,28
Ambalaj gramaji 3,46 1,18
Reklamin etkisi 3,07 1,28

Uriinle ilgili 6nceki deneyim ve tecriibeler 0,72

Ambalajl gida tiriinleri fiyat, kalite ve marka agisindan degerlendirildigi zaman satin alma
kararinda oncelik sirasi kalite, kalite-fiyat diizeyi ve fiyat ya da marka seklindedir. Kalite
4,65 ortalama ve 0,53 standart sapma degeri ile ¢cok onemli iken marka 4,12 ortalama ve

0,81 standart sapma degeri ile 6nemlidir (Cizelge 4.36).

Gida irilinleri insan saglik ve giivenligini dogrudan etkileyen ve yasam kalitesi ile
performansi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugundan, tiiketicilerin gida giivenirliligi ve
inanclar1 konusundaki hassasiyetleri bir anlamda satin alma kararlarina da yansimaktadir.
Nitekim arastirma boélgesindeki tiiketicilerin %77,40°1 {irlinlerde hijyen, saglik ve gida
giivencesinin, %83,37’1 liriinlerin iiretim ve son kullanim tarihinin, %66,49’u kalitenin ve
%354,29’u da kalite-fiyat diizeyinin son derece 6nemli oldugunu diistinmektedir. Bununla
beraber tiiketicilerin %56,35’1 markanin ve %54,29’u da fiyatin ikinci derecede Snemli
oldugunu ifade etmektedir (Cizelge 4.37). Sonug olarak, tiiketiciler gida iirlinlerini bir
biitiin olarak degerlendirip satin alma kararlarin1 verdikleri zaman, saglik ve giivenlikle

ilgili faktorleri 6n plana ¢ikarmaktadir.



Cizelge 4.37. Tiiketicilerin gida {iriinleri satin almalarinda etkili olan faktorler (%)
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Degerlendirme 6lcegi

Faktorler 1 ) 3 4 5
Fivat N 15 17 10 209 134
y % 3,89 4,42 2,60 54,29 34,80
Kalit N - 2 3 124 256
alite % 0,00 0,52 0,78 3221 66,49
. . N 1 2 11 162 209
el e Gl % 026 052 285 4208 54,29
Marka isminin bilinmesi N > 17 20 217 126
% 1,30 4,42 5,20 56,35 32,73
< N 13 38 57 171 106
i e % 3,38 9,87 14,80 44,42 27,53
.. - .. . N - 5 6 76 298
Hijyen, gida ve saglik giivencesi %l 0.00 130 1.56 19.74 77 40
o o . e N 20 52 62 139 112
i ol gt ora o % 520 13,51 1610 3610 29,09
N . N 39 70 73 117 86
Urliniin yeni tasarlanmis olmasi 9%l 10.13 18.18 18.96 3039 2234
Uretim ve son kullanim tarihi l; 0 2‘15 7 52 P 0§ 12 ‘g 8 33 ?7
0 y ) ) ) >
< .. N 5 17 27 166 170
Dogal/ekolojik olmas % 1,30 4,42 7,01 43,12 44,15
N 2 3 11 118 251
LENOLE.o % 0,52 0,78 2,85 30,65 6520
e . N 23 80 35 176 71
Promosyon/fiyat indirimini kapsamasi %l 597 20.78 9.09 45.71 18.45
0 y ) ) y y
. : . N 13 31 24 170 147
Ambalaj materyali ve saglam olmasi %l 338 8.05 6.23 4416 3818
0 y 'y 'y ) y
Ambalaj rengi, dizayni ve albenisi N 43 104 32 128 >8
’ %| 11,17 27,01 13,51 33,25 15,06
Ambalai eramait N 29 63 60 165 68
J grama] % 753 1636 1558 42,86 17,67
Reklamin etkisi N 50 107 39 144 45
%| 12,99 27,79 10,13 37,40 11,69
Uriinle ilgili énceki deneyim ve tecriibeler l; 0 53 7 52 5 [2’(15 3 21 ?g 5 92 372
0 ) ) y ;) )
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4.1.5.2. Siit uiriinleriyle ilgili ozellikler

Tiiketicilerin siit tirtinleri satin alma kararin1 verirken uyguladiklar1 hassasiyet gida tiriinleri
icin sarf edilen hassasiyetten daha fazladir. Ciinkii siit trlinlerinin insan beslenmesinde
temel besin ve mineral maddelerce zengin olmasi, cocuk beslenmesinde biiyiik bir kalsiyum
kaynagi olmasi ve diger temel gidalarin da ana bilesenlerinden biri olmasi dolayisiyla biitiin
tiiketici kitlelerine hitap etmektedir. Ozellikle geng niifusa sahip toplumlarda daha fazla bir
oneme sahiptir. Bu kadar 6nem arz eden bu {irlinler i¢in gerekli hassasiyet gosterilmezse o
kadar da tehlikeli olabilmektedir. Bu yiizden tiiketiciler siit iirlinlerinin objektif kalite
unsurlariin yaninda siit Uriinlerinin raf 6mrii, saglik, gida ve hijyen giivencesi, kivami ve

niteligi gibi siibjektif kalite unsurlarina da dikkat etmek zorundadirlar (Topcu 2004).

Tiketicilerin siit {irlinleri satin alma kararinda etkili olan faktérler ve bunlarin 6nem
seviyeleri, 5’li ol¢ek dikkate alinarak, Cizelge 4.38’de Olgiilmiistiir. Siit iirlinlerinde
dogrudan insan saglhigini etkileyen ve saglik giivencesi iizerinde etkili olan “iliretim ve son
kullanim tarihi (raf dmrii), hijyen, saglik ve gida giivencesi, kalite, tat ve koku, kalite-fiyat
diizeyi, steril ya da pastorize olmasi1” faktorler birinci dereceden énem (¢ok dnemli) arz
etmektedir. Ikinci derecede énem ifade eden faktorler ise “iiriinlerle ilgili onceki deneyim
ve tecriibeler, katki maddesi igermemesi, dogal ya da ekolojik olmasi, marka ismi, fiyat,
ulusal marka olmasi, liretim bolgesi ya da orijini, yerel imalat¢1 marka olmasi, gramaji ve
ambalaj1” gibi faktorler olup bunlar daha ¢ok iirlinlin fiziksel ve fiyat konuslandirmasini
gerektiren faktorlerdir. Bu faktorlerde omemli grubu etrafinda kiimelenmektedirler.

Ozellikle jenerik markali iiriinler ve meyve aromasi igeren iiriinler 5Snemsiz grubundadir.

Siit tirtinlerinde tiiketiciler bir marka giivencesi altinda ve orijini belli olan triinlere, 6nceki
deneyim ve tecriibelerine de bagli olarak bir egilim sergilerken katki igeren ve iiretici
markasi ile isaretlenmemis {rlinlerden kaginmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin bu
tirtinlerin kullaniminda hijyen, saglik ve gida gilivencesi veren iiriinlere dogru bilingli bir

kiimelesme olusturmaktadirlar.
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Cizelge 4.38. Tiiketicilerin siit {iriinleri satin almalarinda etkili olan faktorler (Ort.)

Faktorler Ortalama Standart sapma
Fiyat 4,10 0,99
Kalite-fiyat diizeyi 4,58 0,57
Marka isminin bilinmesi 4,18 0,88
Ulusal marka olmasi 4,05 1,00
Magaza markasi olmasi 3,28 1,29
Yerel imalat¢1 markasi olmasi 3,58 1,19
Jenerik marka olmasi 2,98 1,43
Tat ve koku 0,60
Uretim ve son kullanim tarihi 0,49
Steril/pastdrize olmasi 0,75
Hijyen, gida ve saglk giivencesi 0,52
Uretim bdlgesi/orijini 3,94 0,99
Meyve aromasi igermesi 2,80 1,34
Katkisiz olmasi 4,39 0,80
Dogal/ekolojik olmasi 4,36 0,71
Promosyon/fiyat indirimini kapsamasi 3,53 1,17
Ambalaj materyali, rengi, dizayni ve albenisi 3,16 1,32
Ambalaj gramaji 3,54 1,18
Reklamin etkisi 3,07 1,28
Uriinle ilgili 6nceki deneyim ve tecriibeler 4,42 0,75
Diyet 0zellikli olmas1 322 1,34

Kalite-marka ve fiyat arasinda bir siralama yapildigi zaman, 4,72 ortalama ile kalite ilk
sirada gelmektedir. Bunu 4,58 ortalama ile kalite-fiyat diizeyi takip ederken, 4,18 ortalama
ile marka isminin bilinirligi ve 4,10 ortalama ile fiyat takip etmektedir. Yani iirlinlerin

tanimlanmasinda etkin rolii kalite ve marka oynamaktadir (Cizelge 4.38).

Tiiketicilerin %82,34°1 siit tirlinlerinin iiretim ve son kullanim tarihini, %81,30’u hijyen,
saglik ve gida giivencesini, %73,25°1 iirlin kalitesini, %69,09’u tat ve kokusunu, %61,04’i
steril ya da pastorize olmasini, %60,78’1 kalite-fiyat diizeyini ve %52,73’1 de trtinle ilgili
onceki deneyim ve tecriibeleri ¢cok onemli bulurken, %49,61°1 marka ismini, %49,35’1
fiyati, %48,83’1 iiretim bolgesini, %47,01°1 ambalaj gramaji ve yerel imalat¢i markasi
olmasini 6nemli bulmaktadir. Ayni tiiketici kitlesinin %52,21°1 ¢esitli aroma katkilarindan
kaginmakta oldugunu, %44,68’1 jenerik markali {iriinleri 6nemsemediklerini ve %37,93’1

de fiziki ambalajin ¢ok 6nemli olmadigini ifade etmislerdir (Cizelge 4.39).



Cizelge 4.39. Tiiketicilerin siit {iriinleri satin almalarinda etkili olan faktorler (%)
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Degerlendirme 6lcegi

Faktorler 1 5 3 4 3
Fivat N 12 31 7 190 145
y %| 3,12 8,05 1,82 49,35 37,66
Kalite N 1 - 3 99 282
% 0,26 0,00 0,78 25,71 73,25
. .. N - 4 4 143 234
Kalite-fiyat dizeyi %l 000 104 104 37,14 60,78
Marka isminin bilinmesi N 7 20 19 191 148
% 1,82 5,20 4,96 49,61 38,44
Ulusal marka olmasi N 10 31 31 172 141
%l 2,60 8,05 8,05 44,68 36,62
< N 46 77 54 140 68
Magaza markast olmast %| 11,95 20 1403 3636 17,66
. N 31 55 43 181 75
Yerel imalat¢1 markasi olmast %l 805 14.29 11.17 47.01 19.48
0 y ) ) ’ ()
Jenerik marka olmasi N 69 103 64 63 86
%| 17,93 26,75 16,62 16,36 22,34
Tat ve koku N 2 3 5 109 266
% 0,52 0,78 1,30 28,31 69,09
Uretim ve son kullanim tarihi 1; 0 5; 0.0 é 7 Oi 16 ?3 P 23 ;ZI
0 'y ) ) 'y >
Steril/pastorize olmasi N . L e 123 235
% 0,52 2,86 3,64 31,94 61,04
.. . .. . N 1 3 4 64 313
Hijyen, gida ve saglik giivencesi o 0,26 0,78 1,04 16,62 81,30
n . .. e N 9 38 35 188 115
Uretim bdlgesi/orijini Y 234 9.87 9.09 48.83 29.87
Meyve aromasi icermesi N 70 131 42 90 52
y ¢ %| 18,18 34,03 10,91 23,38 13,50
Katkisiz olmasi 3 “ 13 15 151 202
% 1,04 3,38 3,90 39,22 52,46
< .. N 1 6 27 172 179
Dogal/ekolojik olmasi % 0.26 156 701 44.68 46.49
Promosyon/fiyat indirimini kapsamasi by 2 s > 17 =
% 5,97 18,96 10,13 45,98 18,96
. . C . .. |IN 51 95 39 141 59
Ambalaj materyali, rengi, dizayn1 ve albenisi %l 13.25 24.68 10.13 36.62 15.32
0 > ) y 'y y
Ambalai eramait N 30 58 44 181 72
J gramaj %l 7,79 1507 1143 47,01 18,70
Reklamin etkisi N 48 108 48 130 51
%| 12,47 28,05 12,47 33,76 13,25
Uriinle ilgili 6nceki deneyim ve tecriibeler 1; 0 7(3; 2 33 3 51?3 4 01 ;2 5 22 (;;
0 y ) ) y )
e e N 55 77 52 130 71
Diyet 6zellikli olmas1 % 14,29 20 13,51 33,77 18,43
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Sonug olarak, hedef tiiketici kitlesi katki igceremeyen, orijini belli olan dogal ya da ekolojik
tirtinleri tercih ederken hijyen, saglik ve gida giivencesi sergileyen objektif kalite unsurlari
ile kendi deneyim ve tecriibelerinden de biiyiik Ol¢lide faydalanmaktadir. Kalite ve fiyat
degerlendirmesinin yaninda orijini belli olan ham maddeli {riinleri de dikkate alarak siit

tirlinlerinin markalar1 konusunda bir tercih yapmaktadir.

4.1.5.3. Siit iiriinlerinde markalarla ilgili 6zellikler

Tiiketiciler kisith biitce ve {iriin fiyatlarii dikkate alarak hareket ettikleri zaman alternatif
iriinler arasinda se¢im yapma imkanlari artmaktadir. Ciinkii siit iirlinlerinde 6nemli bir {iriin
ve marka ¢esitliligi mevcuttur. Siit liriinlerinde piyasaya girmek ve {riin ¢esitliligi sunmak
diger gida iiriinlerine gore daha kolaydir. Tiiketiciler toplam faydalarini maksimum kilacak

sekilde bu kadar marka ve iiriin ¢esidi igerisinde biitgelerini dagitmaktadirlar.

Bu dagitim isleminde tiiketiciler, tiriinlerle ilgili objektif ve siibjektif 6zellikleri de dikkate
almaktadirlar. Genellikle iirlinler ve onlar iireten isletmelerin biitiin 6zelliklerini bir arada
toplayan siibjektif deger unsuru markadir. Bu deger unsuru tiiketicilere {iriinlerle ilgili
biitiin yargilar1 vermektedir. Yani marka, isletme ve iirlinii biitiinsel agidan degerlendiren

bir karne gibidir (Kotler 2003).

Isletmeyi ve iiriinii biitiin yonleriyle biitiinlestiren ve ona orijin kimligi kazandiran
markalar1 cesitli kategorilere ayirmak miimkiindiir. Ulusal markalar, iiretici tarafindan
tanitilan ve genellikle yurt ¢apinda pazarlanan iirlinler olarak ifade edilebilir. Bu markalar
pazaryerinde kabul goren ve ulusal diizeyde yogunlasan isletmeler vasitasiyla duyurulur.
Ozel markalar, giiniimiizde ¢cogu toptanci ve perakendeciler lider olan ulusal imalat¢ilarin
markalari ile rekabette kendi markalarini kullanirlar. Jenerik markalar, ambalajla muhafaza
edilen fakat ismi olmayan markalardir. Uriinler yalnizca iiriin igeriginin dogal yapisiyla

tanitilir ve diger tanimlamalar (agirlik, icerik vs.) kanunlar tarafindan belirlenir.
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Giliniimiizde bu markalar arasinda 6nemli bir rekabet gozlense de, bu markali iiriinler
arasinda genel olarak bir paydashk iliskisi de on plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin artan
istekleri ve 6zel tasarimli ve nitelikli iirlinlere dogru yonelimi igletmeleri 6zelliklede araci
perakendecileri yeni arayiglara siiriiklemistir. Ulusal markali irlinleri konuslandiran
perakendeciler marjlarini artirmak ve miisteriye liriinlerinin daha kolay ulagimini saglamak
icin O6zel marka stratejileri uygulama yoluna gitmislerdir. Bu stratejilerle satis hacmi ve
hedef piyasa paylarini artiran marketlerin olusturduklar1 6zel markalar, her gecen giin
gelismis llkelerde tiiketicilerin ilgisini daha fazla ¢ekmeye baglamistir. Diinyada o6zel
markalar karhilik artisi, perakendecilerin marka kimligini gelistirmek ve sadakat artis1 igin
kullaniliyorken tiretici markalarla 6nemli bir rekabet igerisindedir. Tiirkiye’de 6zel markali
iriinler, fiyat odakli stratejilerle gelistirilirken diinyada kalite odakli stratejiler nem
kazanmaktadir. Bu durum 6zel markalarin ulusal markalarla rekabet giiciinii artirmaktadir.
Modern pazarlama kanallarinin giinliik gida {riinleri ticaretinin %70’den fazlasini
olusturdugu iilkelerde 6zel markalar, pazarlama zinciri i¢in 6nemli bir pozisyondadir

(AcNielsen 2005).

Bireysel miisteri yonelimi ve global iletisim aglarinin yayilimi ile artan ¢evre bilinci ve
kaynak tasarrufu yonelimi sonucu ortaya ¢ikan hem tiiketici hem de perakendeciye hatta
uretici isletmeye de avantajlar sunan 6zel markalarin piyasadaki satis hacmi igerisindeki
paylar1 diinya ortalamasina gore %17 ve biiyiime orani1 %5 olarak belirlenmistir. Bu oranlar
sirastyla; Avrupa’da %24 ve %4, Kuzey Amerika’da %16 ve %7, yeni piyasalarda %6 ve
%11, Asya’da %4 ve %5, Latin Amerika’da %2 ve %35’dir. Ulusal ve 6zel markalarin

biliyiime paylari, Cizelge 4.40°da verilmistir.

Cizelge 4.40. Ozel marka ve imalatg1 markalarm biiyiime oran1 ve piyasa paylari (%)

Ulkeler Ozel marka biiyiime Imalat¢1 marka biiyiime Ozel marka piyasa pay1
Avrupa 24 2 4
Asya 18 5 5
Latin Amerika 16 14 5
Yeni Piyasalar 45 3 5

Kaynak: The Power of Private Label (ACNielsen, 2005)
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Pazarlamacilarin hedef piyasalarinda ve yeni agilan piyasalarda 6zel markalarin biiyiime
hiz1 ve piyasa icerisindeki pay1 olduk¢a yiiksektir. Avrupa Birligi gibi gelismis iilkelerde
0zel markalarin ortalama piyasa pay1 %45-25 arasinda iken perakendecilerin yogunlagma
oran1 %60°’1n iizerindedir. Ulkemizde 6zel markalarin piyasa paylar1 %3,50’ler diizeyinde
olup perakendecilerin yogunlasma oranit %25,50°dir (ACNielsen 1998, 2005; Retailing
Institute 2005).Avrupa Birligi iilkelerinde 6zel markalarin piyasadaki paylar1 Tiirkiye gibi
bu markalar acgisindan yeni piyasa konumunda olan iilkelerden ¢ok yiiksek olup,

perakendeci yogunlagmasi da yaklasik 3 kat daha fazladir.

Tirkiye’de 2001 ekonomik krizi sonrasi aniden ylikselen ve 2005 yilinda ivmesini artiran
magaza markalarinin bazi iirlinlerde biiyiime orami %33,50°den %54,50’e yiikselmistir
(ACNielsen 2005). Magaza markalarinda 2004 yilinda en fazla biiyliyen kategori kisisel
bakim irilinleri iken, 2005 yilinda gida iriinleri kategorisi olmustur. Market markali
iirtinlerdeki biiylime gecen yillara gére hem daha fazla sayida hanehalki tarafindan satin
alimmasindan hem de bir kere satin alimin arkasindan tekrar market markali {iriin satin alan
hanehalki sayisindaki artistan kaynaklanmistir. Gida iiriinleri son yillarda, en yiiksek

penetrasyon orani ile en fazla sayida haneye giren kategori olmaya devam etmektedir.

Siit iirtinleri kategorisinde bazi iiriinlerin satis hacmi ve marka gruplarina gore piyasa
paylar1 ve bilyiime oranlari, Cizelge 4.41°de verilmistir. Ozel markalarin iilkemizdeki
piyasa pay1 ve billylime oranlar1 yogurtta %19,10 ve %33,90; siitte %17,40 ve %35,30;
peynirde %14,40 ve %11,70’dir (Retailing Institute 2005).

Cizelge 4.41. Ozel markada lider on iilkenin siit iiriinlerinde 6zel ve imalat¢1 markalarin biiyiime
orani ve piyasa paylari (%)

Uriin kategorisi Ozel marka biiyiime Imalatg1 marka biiyiime ~ Ozel marka piyasa pay1
Igme siitii 8 4 43
Yogurt 25 15 15
Peynir 23 4 33
Tereyagi 10 1 21

Kaynak: The Power of Private Label (ACNielsen, 2005)
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Ulusal marka ile 6zel marka arasindaki fiyat farkliligi iirtin kategorilerine gore
Cizelge 4.42°de verilmistir. Ulkemizdeki siit iiriinlerinde fiyat farklilig1 markalar itibariyle;
0zel markali siit, yogurt, tereyagi ve peynir sirasiyla; %20; %22; %30 ve %25’ler

diizeyinde ulusal markali iirinlerden daha ucuzdur.

Cizelge 4.42. Ozel markada lider 10 iilke ve Tiirkiye nin siit iiriinlerinde fiyat farklilig1 (%)

Uriin kategorisi Lider iilkelerde 6zel marka Tiirkiye’de 6zel marka
fiyat farklihig1 fiyat farklihig1
I¢me siitii -17 -13,80
Yogurt -17 -5,50
Peynir -16 -5,00
Tereyagi -21 -8,27

Kaynak: The Power of Private Label (ACNielsen, 2005)

Son yillarda tiiketicilerin magaza markali iiriinlerde aradiklar1 6zelliklerin basinda giivenilir
ve saglikli olmasi yatarken bu 6zelliklerin teminini saglayan marketlerinde hijyen, markaya
ulagim, alternatif fiyatlarda {iriin ve marka sunumu, hizmet kalitesi vb. 6zellikler 6nem arz
etmektedir. Tiiketiciler bu nitelikleri dikkate alarak marketler arasinda ¢esitli ayrimlar
yapmakta ve onlarin markalaria karsida ayn1 hassasiyeti gostermektedirler. Marketlerde
konumlandirilan magaza ve ulusal markali tirlinlerin bazi vasiflar1 ve nispetleri 5’li 6lgek

dikkate alinarak, Cizelge 4.43’de karsilastirmali olarak sunulmustur.

Cizelge 4.43. Markali iiriinlerin 6zelliklerinin karsilastirilmasi

Ozellikler Uretici markast Market markasi
Giivenilir ve saglikli iiriin olmasi 3,92 3,30
Fiyat-kalite iligkisi 3,61 3,32
Markaya ulasim kolayligi 4,18 3,49
Fiyat uygunlugu 3,52 3,84
Paket tasarimi 3,78 3,25
Uriin gesitliligi 4,08 3,34
Raf konumlandirmasi 3,95 3,47
Uriiniin gosterdigi performans 4,08 3,41
Uriiniin genel kalitesi 4,09 3,43
Kalitede istikrar 4,03 3,44

Kaynak: Retailing Institute & HTP—Market Markalar1 2005 Raporu (Retailing Institute, 2005)
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Magazalarin imajini yansitan ve magazalarin isimleriyle biitiinlesen magaza markalar ile
ulusal markalar arasindaki fark her gecen giin kapanmaktadir. Market markalar1 fiyatinin
uygunlugu ile konumlanmaya devam ederken ulusal markalarda kalite konumlandirmasi
daha baskin ve tiiketiciler gida giivenligi bakimindan ulusal markalara daha fazla

glivenmektedir.

Tiiketiciler Onceki tecriibe ve deneyimlerinin yaninda ¢evresindeki aktif etkileyici
unsurlarin da etkisi altinda hem isletme hem de siit dirlinleri ile ilgili cesitli
degerlendirmeler yaparak, biitiinclil bir yaklagimi temsil eden markalar konusunda bir
uzlagmaya vardiktan sonra satin alma kararini verebilmektedir. Boyle karmagik bir karar
verme siirecinde tiiketiciye cazip gelen ve onu iiriin talebine yonelten cesitli faktorler
mevcuttur. Bu faktdrler ayn1 zamanda markalar arasindaki rekabeti de ortaya cikaran
unsurlardir. Markali siit {iriinleri bazinda tiiketiciyi markaya ya da isletmeye bagimli kilan,
markalar arasindaki istiinliikleri sergileyen ve tiiketicinin rasyonel davranmasina imkan
saglayan faktorler ayr1 ayr1 ele alinmigtir. Markal siit Girtinleri olarak ulusal, 6zel (magaza,

yerel imalat¢1 markasi), jenerik markalar ile yerel {iriinlere de yer verilmistir.

Ulusal markal siit iiriinleri ile ilgili ozellikler

Ulusal markali iirtinler satis noktalarinda onlarin imalat¢ilarinin isimleri ile taninmakta ve
imalatg1 firmayr temsil etmektedir. Ulusal markali iiriinler dagitim, promosyon ve belli
boyutlarda fiyatlandirma karar1 gerektirmektedir. Miisterileri lizerinde imalatg1 firma marka
sadakati yaratmak i¢in promosyon, kalite kontrolii, garanti, satig ve satig sonras1 hizmet gibi
stratejilerle marka ismini birlestirmektedir ki, bu imalat¢iya dnemli bir deger yatirimi

saglamaktadir (Pride and Ferrel 2000).

Tiketicilerin ulusal markali siit trinleri tercih etmesinde etkili olan faktorler ve bu
faktorlerin istatistiki ortalama ve standart sapmalar1 Cizelge 4.44’de verilmistir. “Hijyen,

saglik ve gida giivencesi, kalite, tat ve lezzet” ¢ok omemli olan faktorlerdir. “Imalatci



98

firmaya giiven, iriinlerin dogal ya da ekolojik olmasi, iiriinlerin raf omri, fiyat ve kalite

iligkisi, tiriinle ilgili dnceki deneyim ve tecriibeler, iiretici firmanin piyasadaki tecriibesi,

kullanim kolayligi, iiriin ¢esitliligi, fiyat, satis noktasina giiven, ulusal markali iiriinlere

ulasim kolayligi, marka isminin bilinirlii ve ambalaj gramaji” da o6nemli olan

faktorlerdendir. Fakat ulusal markal siit iiriinlerinde “magaza bagimliligi ve imaji” énemli

olmayan faktorlerdendir.

Cizelge 4.44. Tiiketicilerin ulusal markali siit {irlinleri satin almalarinda etkili olan faktorler

(Ortalama)

Faktorler Ortalama Standart sapma
Fiyat 3,87 1,27
Kalite 4,46 0,94
Kalite-fiyat iligkisi 4,27 1,00
Markaya ulagim kolaylig1 3,77 1,16
Marka bagimliligi 3,38 1,37
Magaza bagimliligi 2,64 1,46
Marka isminin bilinirliligi 3,66 1,24
Magaza imaji 2,97 1,49
Magazaya giiven 3,85 1,31
Imalatciya giiven 4,37 0,97
Piyasadaki tecriibesi 4,01 1,04
Uriin gesitliligi 3,90 1,13
Uriiniin kullanim kolaylig1 3,97 1,11
Dogal/ekolojik olmasi 4,35 2,30
Uriiniin aromas ve igerigi 3,94 1,10
Cevre dostu materyal kullanimi 3,83 1,33
Ambalajin materyali, rengi, dizayni ve albenisi 3,20 1,38
Ambalaj gramaji 3,54 1,30
Hijyen, gida ve saglik giivencesi 4,56 0,84
Uriiniin raf 6mrii 428 0,94
Promosyon ve reklam 3,14 1,34
Tat ve lezzet 4,44 0,84
Indirim ve taksitlendirme 3,18 1,13
Dagitim kanaliyla miisteriye ulagim 3,26 1,28
Marka kisiligi ile miisteri kisiliginin bagdastirilmasi 3,32 1,28
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler 0,95
Sadece bir {iriin hattinda uzmanlasmis olmasi 3,29 1,29
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi 3,40 1,22
Toplumdaki sosyal roller ve statii 3,13 1,43
Aligkanliklar (geleneksellik) 3,26 1,36
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Cizelge 4.45. Tiiketicilerin ulusal markali siit iiriinleri satin almalarinda etkili faktorler (%)

Degerlendirme 6lcegi

Faktorler 1 5 3 4 3
Fivat N 43 26 10 165 141
Y %| 11,17 6,75 2,60 42,86 36,62
Kalite N 16 8 3 115 243
% 4,16 2,08 0,78 29,86 63,12
. . N 16 12 23 136 198
SalfiesyEi i Tk % 416 3,12 597 3532 51,43
- N 31 30 38 184 102
Markaya ulagim kolayligi % 8,05 7,79 087 47,79 26,49
. g N 57 58 35 150 85
i) bl % 14,81 15,06 9,09 3896 22,08
Magaza bagimliligi N 129 67 47 96 46
& stmiie % 33,51 17,40 1221 2494 11,95
e e e N 36 43 35 171 100
Marka isminin bilinirliligi o 935 11.17 9.09 4442 25.97
0 f) ’ f) ] )
Masaza imait N 107 48 41 128 61
& J % 27,79 12,47 10,65 33,25 15,84
Masazava siiven N 46 24 14 157 144
gazaya gu %| 11,95 6,23 3,64 40,78 37,40
Imalatciya giiven N 18 6 8 138 215
“yag % 4,68 1,56 2,08 3584 5584
. . . N 18 24 26 185 132
e % 4,68 6,23 6,75 48,05 34,29
Uriin cesitlilizi N 24 34 20 186 121
gesttiiie % 6,23 8,83 519 4831 31,43
2 o - N 24 24 28 173 136
Urliniin kullanim kolaylig Y 6.23 6.23 737 44.94 35.32
- .. N 12 15 31 138 189
Dogal/ekolojik olmasi % 312 3,90 8,05 35,84 49,09
P .. N 25 19 39 173 129
Urliniin aromas1 ve icerigi o 6,49 4,94 10,13 144,94 33,51
Cevre dostu materyal kullanimi 1; ” f); ” z; 11 j?; 4 51 ;; P 81 (1?;
0 ) k) ) y y
Ambalajin materyali, rengi, dizayni ve albenisi by 65 72 37 144 97
’ ’ %| 16,88 18,70 9,61 37,40 17,40
Ambalai eramair N 49 42 36 169 89
J gramaj % 12,73 10,91 935 4390 23,12
.. - . . N 10 6 9 92 268
Hijyen, gida ve saglik giivencesi % 2,60 1,56 2,34 23,90 69.61
Uriiniin raf dmrii N 12 16 11 159 187
4 % 3,12 4,16 2,86 41,30 48,57
Promosyon ve reklam N 21 91 35 145 >7
y %| 14,81 23,64 9,09 37,66 14,81
Tat ve lezzet N 10 7 8 137 223
%l 2,60 1,82 2,08 35,58 57,92
N : . N 49 95 40 140 61
Indirim ve taksitlendirme 9% 12,73 24,68 10,39 36,36 15,84
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Cizelge 4.45. (devam)

Dagitim kanaliyla miisteriye ulasim 102 13’3; 13’57 3; 24)2; 301’;; ; 7’23
Marka ve miisteri kisiliginin bagdastirilmasi 102 ] 5)2? 7,;; 271’23 311’3; 18,;2
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler ; ; ;j 4’}2 ; ; j 491’2(; 3913 ;
Sadece bir {iriin hattinda uzmanlasmis olmasi 9%l 1 4’33 7 ng 21’3[11 351,33 . 7’%
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarimin etkisi % 9’23 17’23 Il,jg 451’;3 15’331
Toplumdaki sosyal roller ve statii 102 20’5;2 15’2111 11’23 33132 18,471411
Aligkanliklar (geleneksellik) 102 16,22 ; 7’32 5’537 441’ Z 15,?2

Tiiketicilerin %69,61°1 ulusal markal1 siit tiriinlerinin hijyen, saglik ve gida giivenligini,
%63,12’si kalitesini, %57,92’si tat ve lezzetini, %51,43’1 kalite-fiyat iliskisini, %49,09°u
dogal ya da ekolojik olmasini ve %48,57’si iiretim ve son kullanim tarihini (raf 6mrii) satin
alma kararlarinda 6n plana cikardiklari gdzlenmektedir. Ikinci plana alinan faktorlerden
%49,35 ile triinlerle ilgili 6nceki deneyim ve tecriibeler, %48,31 ile iirlin ¢esitliligi ve
%48,05 ile tiretici imalatginin piyasadaki deneyim ve tecriibesi gelmektedir. Fakat ulusal
markali siit tirtinlerinde %33,51 ile tiiketicilerin magaza bagimlilig1 ve %27,29 ile iiriinleri

satan magazalarin imajinin hi¢ 6nemli olmadig1 analiz edilmektedir (Cizelge 4.45).

Ozel markal siit iiriinleri ile ilgili 6zellikler

Ozel markal iiriinler pazarlama arastirmacilarma gore perakendeci, dagitici, toptanct ve
magaza markalar1 seklinde isimlendirilebilmektedir. Fakat genel itibari ile 6zel markalar
ad1 altinda c¢esitli marka kategorilerine de ayrilmistir. Genel olarak kabul goéren
siniflandirmaya gore 6zel markali iriinler 5 kategoride yer almaktadir (Tuzcuoglu ve
Sezgin1999; Yurttut ve Uslu 2001; Kotler 2003). Bunlar;

1. Kendi magaza ismi ile adlandirilan markalar (stora brand); Migros, Tema, Gima gibi,

2. Magazanin imajin1 kullanarak o magazanin ismini tagimayan fakat magazanin ismi ile

0zdeslesen magaza markalari; Gima i¢cin Gimmy gibi,
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3. Bir tretici sirketin marka hakki kendisinde sakli olmak iizere sadece tek tip bir
perakendecide satilmak iizere trettigi lirtinler; Migros i¢in Viva gibi,

4. Market zincirinin geleneksel bireysel markali {irlinlinlin adin1 kullanmayan ve sadece
donemsel tanitimlarla piyasaya sunulan “exclusive”,

5. Siiper 6zel markalar; Sainsburry Suprame Range vb. markali iirlinler yer almaktadir.
Fakat bazi arastirmacilar jenerik markali irlinlerin 6zel marka oldugunu savunurken
bazilar1 da artik bu friinlerin 6zel marka adi altinda kalmasindansa ayri bir sekilde

siniflandirilmasi gerektigini savunmaktadirlar.

1. Magaza markal siit iiriinleri ile ilgili 6zellikler

Ozel markalu siit iiriinlerinde dogrudan magaza ismi ile adlandirilan magaza markalarindan
Migros, Tema, vb. magaza ismi ile etiketlenen markalara yer verilirken, magaza isminin
kullanilmadig1 fakat magaza imaj1 ile 6zdeslesen iiriinlerden BIM’in Dost markali iiriinleri

de yer almaktadir.

Tiiketicilerin magaza markali siit iirlinleri tercih etmesinde etkili olan faktorler ve bu
faktorlerin istatistiki ortalama ve standart sapmalar1 Cizelge 4.46’da verilmistir. “Hijyen,
saglik ve gida giivencesi, tat ve lezzet, kalite, imalat¢1 firmaya giiven, kalite ve fiyat iliskisi
ve iriiniin raf dmrii” birinci derecede énemli olan faktorlerdir. “Uriinlerin dogal ya da
ekolojik olmasi, {irlinlerle ilgili deneyim ve tecriibeler, magazaya giliven, magazanin
piyasadaki tecriibesi, fiyat, iirlinliin aromas: ve igerigi, Urliniin kullanim kolayligi, {iriin
cesitliligi, cevre dostu materyal kullanim1 ve markaya ulagim kolaylig1” ise ikinci derecede

onemli olan faktorlerdendir.

Fakat magaza markal1 siit iirlinlerinde “tiiketicilerin toplumdaki sosyal statii ve rolleri,
ambalajin materyali, rengi, albenisi ve dizayni, indirim ve taksitlendirme, reklam ya da

promosyon ve tiiketicilerin aligkanliklar’” 6nemli olmayan faktorlerdendir.
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Cizelge 4.46. Tiiketicilerin magaza markali siit lirlinleri satin almalarinda etkili olan faktdrler (Ort.)

Faktorler Ortalama Standart sapma
Fiyat 3,75 1,38
Kalite-fiyat iligkisi 4,08 1,23
Markaya ulagim kolayligi 3,52 1,31
Marka bagimliligi 3,22 1,44
Magaza bagimliligi 3,10 1,54
Marka isminin bilinirliligi 3,46 1,32
Magaza imajt 3,32 1,50
Magazaya giiven 3,85 1,33
Imalatgiya giiven 1,22
Piyasadaki tecriibesi 3,84 1,25
Uriin gesitliligi 3,64 1,32
Uriiniin kullanim kolaylig1 3,68 1,26
Dogal/ekolojik olmasi 3,97 1,20
Uriiniin aromast ve icerigi 3,75 1,24
Cevre dostu materyal kullanimi 3,59 1,30
Ambalajin materyali, rengi, dizayni ve albenisi 2,99 1,37
Ambalaj gramaji 3,30 1,39
Hijyen, gida ve saglik giivencesi 4,27 1,25
Uriiniin raf émrii 4,03 1,21
Promosyon ve reklam 3,05 2,99

Tat ve lezzet 1,21

Indirim ve taksitlendirme 3,01 1,38
Dagitim kanaliyla miisteriye ulagim 3,13 1,34
Marka kisiligi ile miisteri kisiliginin bagdastirilmasi 3,19 1,31
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler 3,91 1,22
Sadece bir iirlin hattinda uzmanlagmis olmast 3,18 1,32
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi 3,30 1,38
Toplumdaki sosyal roller ve statii 2,98 1,43
Aligkanliklar (geleneksellik) 3,05 1,39

Tiiketicilerin %64,68’1 magaza markal: siit {irlinlerinin hijyen, saglik ve gida giivenligini,
%154,03’1 kalitesini, %53,51°1 tat ve lezzetini ¢ok onemli olarak ifade ederken, %48,831
kalite-fiyat iligkisini, %48,31°1 {irlinii isleyen imalat¢iya giiveni birinci planda dikkate
almaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin %44,68’1 magaza markasinda iriin ¢esitliligine,
iriiniin  kullanim kolayligina, %43,38’1 iriinle ilgili deneyim ve tecriibelere, liriiniin
aromast ve igerigine ikinci derecede 6nem vermektedir. Fakat aragtirma kapsamina alinan
tiketicilerin %25,19’u magaza markali {iriinlerde magaza bagimliligin1 ve %23,90’1 bu
irlinleri satin almada toplumdaki statii ve rollerin 6nemli olmadigim vurgulamaktadir

(Cizelge 4.47).
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Cizelge 4.47. Tiiketicilerin magaza markali siit lirlinleri satin almalarinda etkili faktorler (%)

Degerlendirme olcegi

Faktorler 1 5 3 4 3
Fivat N 55 22 17 160 131
¥ %| 14,29 5,71 4,42 41,56 34,03
Kalite N 37 8 21 111 208
% 9,61 2,08 545 28,83 54,03
. . N 37 10 25 125 188
SalfiesyEi i Tk %l 961 260 649 3247 4883
- N 54 31 47 166 87
Markaya ulasim kolayhg: %| 14,03 8,05 1221 43,12 22,60
Marka bagimliligi N 77 34 42 130 82
SIS % 20 1403 1091 33,77 21,30
Magaza bagimliligi N 9 52 45 98 93
& simitie % 2519 13,51 11,69 2545 24,16
e e e N 55 44 33 174 79
Marka isminin bilinirliligi 9%l 1429 11.43 8.57 45.19 20.52

0 ) ’ 1} ) >
Masaza imait N 86 32 42 123 102
& J %| 22,34 831 1091 31,95 26,49
Masazava siiven N 45 26 26 131 157
gazaya gu %| 11,69 6,75 6,75 34,03 40,78
Imalatciya giiven N 38 8 13 140 186
“yag % 987 2,08 3,38 3636 4831
Piyasadaki tecriibesi N ol 23 27 164 131
¥y %| 10,39 5,97 7,01 42,60 34,03
Uriin cesitlilizi N 51 32 26 172 104
gesttiiie %| 13,25 8,31 6,75 44,68 27,01
P g N 44 27 40 170 104
Urliniin kullanim kolaylig ol 1143 701 10.39 4416 2701
- .. N 35 11 40 144 155
Dogal/ekolojik olmasi o 9,09 2,86 10,39 37,40 40,26
. .. N 43 17 46 167 112
Urliniin aromas ve i¢erigl % 11,17 2026 10,95 43,38 29,09
N 48 29 55 153 100
Cevre dostu materyal kullanimi 9%l 2026 20.52 10.65 36.62 11.95
Ambalajin materyali, rengi, dizayni ve albenisi by 78 5 41 141 o9
’ ’ %| 18,44 11,43 11,69 38,96 19,48
Ambalai eramait N 71 44 45 150 75
J gramaj % 1844 11,43 11,69 38,96 19,48
.. - . . N 34 14 14 74 249
Hijyen, gida ve saglik giivencesi % 883 3,64 3,64 19.22 64,68
Uriiniin raf mrii N 37 11 19 154 164
4 % 9,60 2,86 4,94 40 42,60
Promosyon ve reklam N 81 91 35 132 46
y %| 21,04 23,64 9,09 34,29 11,95
Tat ve lezzet N 38 3 15 123 206
% 9,87 0,78 3,90 31,95 53,51
P . . N 80 76 40 139 50
Indirim ve taksitlendirme % 20,78 19,74 10,39 36,10 12,99
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Cizelge 4.47. (devam)

o . N 77 30 109 105 64
Dagitim kanaliyla miisteriye ulasim %l 20.00 779 28.31 2727 16.62
Marka ve miisteri kisiliginin bagdastirilmasi l,; 17 ?S 9 (?;2; P 71 257 2 81 ;(; 17 ?S

B, . . N 39 16 25 167 138

Urlinle ilgili deneyim ve tecriibeler %l 1013 416 6.49 43.38 35.84
0 'y ] 'y ’ f)

Sadece bir {iriin hattinda uzmanlasmis olmasi %l 17 % 11 2; 21 f;; 3 31 37(; 15 ;g

. . 61 57 44 163 60

Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarimin etkisi ol 15.84 14.81 11.43 42.34 15.58
0 ) (] ’ ’ )

Toplumdaki sosyal roller ve statii 1; 23 zz 16 gz 12 j{; 3 21 gj 15 3§
0 ) y ) ’ )

. N 84 65 31 158 47

Aligkanliklar (gelencksellik) ol 2182 16.88 8.05 41.04 12.21

2. Yerel imalat¢i markal siit iiriinlerinin 6zellikleri

Ozel marka ad: altinda ve yerel imalatcilar tarafindan iiretilen fakat kendi bireysel isimleri
ile trilinlerini lireten ve igletme isimleri ile 6zdeslestiren yerel imalatgilarin Cizmelioglu,

Leben, Kopiik, Ziyade, Palandoken vb. markali iirlinlerine yer verilmektedir.

Tiiketicilerin 6zel marka kategorisinde yer alan yerel imalat¢r markal siit Girtinleri tercih
etmesinde etkili olan faktorler ve bu faktorlerin istatistiki ortalama ve standart sapmalari
Cizelge 4.48de verilmistir. “Hijyen, saglik ve gida giivencesi, kalite, tat ve lezzet, yerel
imalat¢1 firmaya giliven, kalite ve fiyat iliskisi, iiriiniin dogal ya da ekolojik {iriin olmasi,
iiriinle ilgili deneyim ve tecriibeler ve {iriiniin raf dmrii” birinci derecede 6nemli olan
faktorlerdir. “Yerel imalat¢1 markanin piyasadaki tecriibesi, satis noktalarina giiven, {irliniin
aroma ve igerigi, lrlinlin kullanim kolayligi, fiyati, cevre dostu materyal kullanimi, {iriin
cesitliligi, markali tirline ulagim kolayligi, marka isminin bilinirligi ve aile, es, dost ve ¢evre
ve referans gruplarinin etkisi” ise ikinci derecede 6nemli olan faktorlerdendir. Fakat yerel
imalatgr markali siit Urlinlerinde “promosyon ve reklam, indirim ve taksitlendirme,
tiiketicilerin toplumdaki sosyal statii ve rolleri, magaza bagimliligi, ambalajin materyalinin
rengi, albenisi ve dizayni ve dagitim kanali ile misteriye ulasim” 6nemli olmayan

faktorlerdendir.
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Cizelge 4.48. Tiiketicilerin yerel imalat¢i markali siit iiriinleri satin almalarinda etkili faktorler (Ort)

Faktorler Ortalama Standart sapma
Fiyat 3,82 1,30
Kalite 441 0,97
Kalite-fiyat iligkisi 4,25 1,04
Markaya ulagim kolaylig1 3,59 1,20
Marka bagimliligi 3,32 1,38
Magaza bagimliligi 3,00 1,50
Marka isminin bilinirliligi 3,52 1,27
Magaza imajt 3,25 1,45
Magazaya giiven 3,96 1,21
Imalatgiya giiven 1,01
Piyasadaki tecriibesi 3,99 1,11
Uriin gesitliligi 3,67 1,27
Uriiniin kullanim kolaylig1 3,83 1,14
Dogal/ekolojik olmasi 4,20 1,00
Uriiniin aromast ve icerigi 3,87 1,15
Cevre dostu materyal kullanimi 3,71 1,20
Ambalajin materyali, rengi, dizayni ve albenisi 3,01 1,38
Ambalaj gramaji 3,40 1,37
Hijyen, gida ve saglik giivencesi 4,41 1,02
Uriiniin raf émrii 4,00 1,22
Promosyon ve reklam 2,77 1,40
Tat ve lezzet 4,36 0,97
Indirim ve taksitlendirme 2,84 1,43
Dagitim kanaliyla miisteriye ulagim 3,05 1,30
Marka kisiligi ile miisteri kisiliginin bagdastirilmasi 3,20 1,30
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler 4,15 1,00
Sadece bir iirlin hattinda uzmanlagmis olmast 3,30 1,28
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi 3,50 1,27
Toplumdaki sosyal roller ve statii 2,95 1,40
Aligkanliklar (geleneksellik) 3,25 1,38

Tiiketicilerin %65,71°1 yerel imalatg1 markal: siit iiriinlerinin hijyen ve gida giivenligini,
%61,56’s1 kalitesini, %57,14°1 tat-lezzetini ¢ok Onemli bulurken, %52,99°u kalite-fiyat
iligkisini ve irliinii isleyen imalatgiya giiveni birinci plana almaktadir. Tiiketicilerin
%44,68°1 yerel imalat¢1 markarda tiiketicilerin deneyim ve tecriibesini ve tirliniin kullanim
kolayligini, %43,64’1 geleneklere baglilig1 ve %43,08°1 iiriiniin aromasi/igerigini ve g¢evre
dostu materyal kullanimini ikinci derecede dnemsemektedir. Fakat tiiketicilerin %26,75°1
yerel imalat¢1 markalarda magaza bagimliligini, %26,49’u indirim ya da taksitlendirmeyi,
%25,97’s1 promosyon ve reklami ve %23,38’1 iirlinlerin satin alinmasinda toplumdaki statii

ve rollerin hi¢ 6nemli olmadigini1 vurgulamaktadir (Cizelge 4.49).
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Cizelge 4.49. Tiiketicilerin yerel imalatgr markal siit iiriinleri satin almalarinda etkili olan faktorler

(%)

Faktorler Degerlendirme olcegi

1 2 3 4 5
Fivat N 42 29 25 150 139
y %| 10,91 7,53 649 3896 36,10
Kalite N 14 10 19 105 237
% 3,64 2,60 494 27,27 61,56
. N N 15 19 23 124 204
iy Mgl % 390 494 597 3221 52,99
§ N 30 53 51 163 88
Markaya ulasim kolayhig %l 779 13,77 13,25 4234 22,86
Marka bagimliligi N 63 4 46 142 80
gimitiie %l 1636 1403 11,95 3688 20,78
Magaza bagimlilig1 N 103 33 43 114 72
g gImiig %l 26,75 13,77 11,17 29,61 18,70
L N 40 56 40 163 86
Marka isminin bilinirliligi %l 1039 14.55 10.39 42.34 2233
0 'y > 'y ) y
Magara imatt N 78 48 44 130 85
g ) %l 2026 12,47 1143 33,77 22,08
Magarava siiven N 29 29 28 141 158
gazaya guv %l 7,53 7,53 7,27 36,62 41,04
imalaterva siiven N 15 14 27 125 204
clyag %l 3,90 3,64 701 32,46 52,99
. L N b 25 33 161 144
sl (5elbet %l 571 649 857 41,82 3741
Uriin cesililizi N 39 43 32 164 107
gesttitie %l 10,13 11,17 831 42,60 27,79
— 5 N 26 30 43 172 114
Urliniin kullanim kolaylig1 % 6.75 779 11.17 44.68 2061
§ ) N 11 20 35 133 186
Dogal/ekolojik olmasi % 2,86 5,19 9,09 34,55 48,31
. L N 27 25 45 162 126
UI'lll'llll'l aromasi ve 1(;er1g1 % 7 01 6 49 11 69 42 08 32 73
Cevre dostu materyal kullanimi N 36 27 >4 162 106
% 9,35 7,01 14,03 42,08 27,53
. . o . IN 79 76 46 131 53
Ambalajin materyali, rengi, dizayn1 ve albenisi %l 2052 19.74 11.94 34.03 13.77
0 g ’ ’ (] s
Atnbalat eramais N 64 39 43 158 81
J gramaj %l 16,62 10,13 11,17 41,04 21,04
B . . N 14 16 23 79 253
Hijyen, gida ve saglik giivencesi % 3.64 416 5,97 20,52 65,71
Uriiniin raf Smrii N 30 29 18 142 166
%l 7,79 7,53 468 3688 43,12
Promosyon ve reklam N 100 88 39 117 41
y %l 2597 2286 10,13 30,39 10,65
Tat ve legget N 15 11 13 126 220
v % 3,90 2,86 338 32,73 57,14
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Cizelge 4.49. (devam)

Indirim ve taksitlendirme 10\1/0 P 61, 23 7 9,773 9’23 3 21, i; 1 1;3
Dagitim kanaliyla miisteriye ulagim 1; 1 8,;2 7 2,32; P 61, % 2 91’ ;z 1 2’;2
Marka ve miisteri kisiliginin bagdastirilmasi 1,,2 1 6,32 9’32 P 91’ ;i. 271’ % 7 7’?2
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler 10\1/0 4’}2 4/11; 5’2; 4 41, Zi 4 Il’iz
Sadece bir iirlin hattinda uzmanlagmis olmast ol 1 4’Z§ ] 1"1‘37 P 3’2411 3 31’2 ] 7’2§
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi o 9’;2 7 733 7 033 4 01’ 57; P 2’%
Toplumdaki sosyal roller ve statii 10\1/0 P 3’23 17, ?3 1 2";3 3 41, ii 1 2,23
Aligkanliklar (geleneksellik) 102 7 8,471411 7 4’22 7’33 4 31’23 7 6,22

3. Jenerik markal siit iiriinleri ile ilgili 6zellikler

Perakende magazalarin raflar1 arasinda yerini alan, bir 6zel isimle ya da marka ile
isaretlenmemis fakat seffaf bir ambalajla paketlenen, orijini belirgin olan ve cesitli
standartlara gore de tescillenen ambalajli iiriinleri ifade eden jenerik markali iirtinler igin
ayrt bir kategori sinifi verilerek alternatif markalar arasinda siniflandirmaya tabii

tutulmustur.

Tiiketicilerin jenerik markali siit iirlinleri tercih etmesinde etkili olan faktorler ve bu
faktorlerin istatistiki ortalama ve standart sapmalart Cizelge 4.50’de verilmistir. Sadece
hijyen, saglik ve gida giivencesi 4 ortalama ve 1,42 standart ile birinci derecede 6nemli
olan faktorlerdir. “Tat ve lezzet, imalat¢iya giiven, {iriiniin dogal ya da ekolojik iiriin
olmasi, kalite, iiriiniin raf Omrii, kalite-fiyat iligkisi ve tiiketicilerin iirlinlerle ilgili deneyim
ve tecriibeleri” de ikinci derecede onemli olan faktdrlerdendir. Fakat jenerik markalr siit
tiriinlerinde “magaza bagimliligi, tiiketicilerin toplumdaki sosyal statii ve rolleri, ambalajin
materyalinin rengi, albenisi ve dizayni, indirim ve taksitlendirme, iriin cesitliligi ve

tiiketicilerin gelenek ya da aligkanliklar1” 6nemli olmayan faktorlerdendir.



108

Cizelge 4.50. Tiiketicilerin jenerik markali siit iirlinleri satin almalarinda etkili olan faktorler (Ort.)

Faktorler Ortalama Standart sapma
Fiyat 3,03 1,60
Kalite 3,71 1,56
Kalite-fiyat iligkisi 3,65 1,52
Magaza bagimliligi 2,06 1,40
Magazaya giiven 3,26 1,63
Imalatgiya giiven 3,74 1,56
Piyasadaki tecriibesi 3,41 1,53
Uriin gesitliligi 2,73 1,55
Uriiniin kullanim kolayhg 3,10 1,52
Dogal/ekolojik olmasi 3,72 1,43
Uriiniin aromas1 ve igerigi 3,41 1,44
Cevre dostu materyal kullanimi 3,33 1,48
Ambalajin materyali, rengi, dizayni ve albenisi 2,51 1,43
Ambalaj gramaji 3,02 1,48
Hijyen, gida ve saglik giivencesi 1,42
Uriiniin raf émrii 3,69 1,47
Tat ve lezzet 3,90 1,40
Indirim ve taksitlendirme 2,54 1,51
Dagitim kanaliyla miisteriye ulasim 2,79 1,41
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler 3,61 1,40
Sadece bir iirlin hattinda uzmanlagmis olmast 2,98 1,42
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi 3,01 1,46
Toplumdaki sosyal roller ve statii 2,49 1,38
Aligkanliklar (geleneksellik) 2,75 1,50

Tiiketicilerin %56,36°1 jenerik markali siit Uriinlerinin hijyen, saglik ve gida giivenligini,
%47,01°1 jenerik markal1 iiriin imalat¢isina giiveni, %46,49’u kaliteyi, %46,23°1 tat ve
lezzeti ¢ok 6nemli olarak ifade ederken, %41,56’s1 da kalite-fiyat iliskisini birinci planda
dikkate almaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin %44,68’i jenerik markali tiriinlerle ilgili
tilkketicilerin deneyim ve tecriibesini, %33,52’si lirlinlin ambalaj gramaj1 ve igerigi, kivam
ve aromasini ve %31,17’si {iiretici firmanin piyasadaki deneyim ve tecriibesini ikinci
derecede Onemsemektedir. Fakat hedef tiiketicilerin %40°1 jenerik markali {irlinlerde
indirim ve taksitlendirmenin, %37,15°1 iiriin ¢esitliliginin, %36,62’si ambalaj materyalinin
rengi, albenisi ve dizayninin, %36,36°s1 liriinlerin satin alinmasinda toplumdaki statii ve
rollerin, %33,51’1 gelenek ya da aligkanliklarin ve 9%31,95’1 de fiyatlarin hi¢ 6nemli
olmadigini1 vurgulamaktadir (Cizelge 4.51).
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Cizelge 4.51. Tiiketicilerin jenerik markali siit iirlinleri satin almalarinda etkili faktorler (%)

Degerlendirme 6lcegi

Faktorler 1 ) 3 4 3
Fivat N 123 29 38 106 89
Y %| 31,95 7,53 987 27,53 23,12
Kalite N 76 16 30 84 179
%| 19,74 4,16 7,79 21,82 46,49
. e N 74 20 34 97 160
Sl %| 1922 519 883 2519 41,56
Magaza bagimliligi N 217 41 42 56 29
Magazava eiiven N 109 25 26 106 119
gazaya g %| 28,32 6,49 6,75 27,53 30,91
Imalatciya giiven N 78 12 23 91 181
“yag % 20,26 3,12 597 2364 47,01
Piyasadaki tecriibesi ] W © il 2 .
y %| 23,12 4,94 10,39 31,17 30,39
Uriin cesitlilisi N 143 38 43 102 59
cesttilis %| 37,15 987 11,17 2649 15,32
Uriiniin kullanim kolaylig1 N| 102 38 46 117 82
. . N 58 24 40 108 155
Dogal/ekolojik olmas: %| 15,06 623 10,39 2805 40,26
. L N 72 32 49 129 103
Urliniin aromas ve igerigl %| 18,70 831 12,73 3351 26,75
Cevre dostu materyal kullanim 1; 20 ;g 9 Z 12 32; 3 01 2 P 61 %
0 y > > ) 'y
. . . .. IN 141 71 45 91 37
Ambalajin materyali, rengi, dizayn1 ve albenisi 9%l 36.62 18.44 11.69 23.64 061
0 'y P ) ’ )
Ambalai eramait N 103 42 47 129 64
J gramaj % 26,75 10,91 12,21 33,51 16,62
.. . . . N 50 20 27 71 217
Hijyen, gida ve saglik giivencesi % 12,99 5,19 7,01 18,44 56,36
Uriiniin raf Smrii N 69 14 35 115 152
%| 17,92 3,64 9,09 29,87 39,48
Tat ve lezzet N 54 17 20 116 178
%| 14,03 4,42 5,19 30,13 46,23
Indirim ve taksitlendirme 1; lf’; 14 gg 10 ;; 2 §3 12 ig
0 ) y ) )
. ., N 112 42 97 82 52
Dagitim kanaliyla miisteriye ulasim 9%l 2909 10.91 25.19 21.30 13.51
. o e . . N 62 27 31 146 119
Urlinle ilgili deneyim ve tecriibeler 9%l 16.10 701 8.05 37.92 30.91
0 y ’ y ’ 'y
Sadece bir iiriin hattinda uzmanlasma N 96 43 76 111 59
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi %l 23 zz 16 g; 10 ;5 3 113(; 17 ?g
0 y 'y y ’ i)
Toplumdaki sosyal roller ve statii 1; 3 61 gg 17 33 14 ;3 24 33 ” 33
0 y ’ ) ) )
. N 129 58 31 116 51
Aligkanliklar (geleneksellik) 9%l 3351 15.06 8.05 30.13 13.25
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4. Yerel siit iiriinleri ile ilgili 6zellikler

Siit tirtinlerinde yerel bazda Ustiinliikleri kabul edilen ve ilgili bolge halki tarafindan sosyo-
kiiltiirel aligkanliklar ve 6zgiin damak tadi ile tercih edilen ve ayn1 zamanda markali

tiriinlere de bir dl¢lide rakip olan yerel iiriinler, arastirma kapsamina alinmistir.

Tiketicilerin markali iirtinlere rakip oldugu varsayilan yerel siit iirlinleri tercih etmesinde
etkili olan faktorler ve bu faktorlerin istatistiki ortalama ve standart sapmalar1 Cizelge
4.52°de verilmistir. “Hijyen, saglik ve gida giivencesi, tat ve lezzet, kalite ve imalatciya
giiven” birinci derecede onemli olan faktorlerdir. “Yerel tiriinlerde kalite-fiyat iligkisi,
tirlinlin raf omrt, tUriinlerle ilgili deneyim ve tecriibeler, imalatcilarin piyasadaki deneyim
ve tecriibesi, iriiniin aroma ve igerigi, Urlinlin satis noktasina ya da magazaya giiven ve
cevre dostu ambalaj materyali kullanimi” ikinci derecede 6nemli olan faktorlerdendir.
Fakat yerel imalat¢1 markali siit lirtinlerinde “magaza bagimlilig1 ve imaji, promosyon ve
reklam, marka bagimliligi, indirim ve taksitlendirme, ambalaj materyalinin rengi, albenisi

ve dizayni ve tiiketicilerin toplumdaki sosyal statiileri” 6nemli olmayan faktorlerdendir.

Tiiketicilerin  %63,12°si yerel siit triinlerinin hijyen, saglik ve gida gilivenligini,
%53,50’s1 imalatgiya giiveni, %51,95°1 kaliteyi, %57,11°1 tat ve lezzeti, %48,57’s1 dogal ya
da ekolojik iiriin olmasint ve %47,01°1 kalite-fiyat iliskisini ¢cok o6nemli olarak ifade
etmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin %39,48°1 yerel {irlinlerle ilgili tiiketicilerin
deneyim ve tecriibesini, %37,66’s1 iriinlerin aroma ve igerigini, %37,14’li gelenek ya da
aligkanliklari, %35,84’1 {irliniin kullanim kolayligin1 ve %35,06’s1 iirlinlin raf omriini
ikinci derecede Onemsemektedir. Fakat tiiketicilerin %47,27’si yerel lriinlerde magaza
bagimliliginin, %43,38’1 magaza imajinin, %42,33’ii marka bagimliliginin ve %37,66’s1 da

promosyon ve reklamin ¢ok dnemli olmadigini vurgulamaktadir (Cizelge 4.53).



111

Cizelge 4.52. Tiiketicilerin yerel siit iiriinleri satin almalarinda etkili faktorler (Ortalama)

Faktorler Ortalama Standart sapma
Fiyat 3,44 1,50
Kalite 1155
Kalite-fiyat iligkisi 3,98 1,31
Markaya ulagim kolaylig1 2,92 1,52
Marka bagimliligi 2,54 1,54
Magaza bagimliligi 2,28 1,44
Marka isminin bilinirliligi 2,67 1,51
Magaza imaji 2,43 1,50
Magazaya giiven 3,55 1,50
Imalatgiya giiven 1,33
Piyasadaki tecriibesi 3,69 1,42
Uriin gesitliligi 2,98 1,53
Uriiniin kullanim kolaylig1 3,35 1,47
Dogal/ekolojik olmasi 1,27
Uriiniin aromasi ve icerigi 3,62 1,34
Cevre dostu materyal kullanimi 3,52 1,37
Ambalajin materyali, rengi, dizayni ve albenisi 2,61 1,41
Ambalaj gramaji 3,15 1,46
Hijyen, gida ve saglik giivencesi 1,21
Uriiniin raf 6mrii 3,90 1,32
Promosyon ve reklam 2,48 1,43
Tat ve lezzet 1,21
Indirim ve taksitlendirme 2,61 1,46
Dagitim kanaliyla miisteriye ulagim 2,91 1,40
Marka kisiligi ile miisteri kisiliginin bagdastirilmasi 2,93 1,42
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler 3,89 1,27
Sadece bir iirlin hattinda uzmanlagmis olmast 3,14 1,40
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi 3,16 1,44
Toplumdaki sosyal roller ve statii 2,66 1,42
Aligkanliklar (geleneksellik) 3,09 1,48
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Cizelge 4.53. Tiiketicilerin yerel siit iirlinleri satin almalarinda etkili olan faktorler (%)

Degerlendirme olcegi

Faktorler 1 5 3 4 5
Fiyat N 81 30 26 134 114
%| 21,04 7,79 6,75 34,81 29,61
Kalite N 45 13 19 108 200
%| 11,69 3,38 4,94 28,04 51,95
. e 1 N 44 13 29 118 181
Kalite-fiyat iliskisi %| 11,43 3,38 7,53 30,65 47,01
< N 114 46 48 109 68
Markaya ulasim kolayhigr % 29,61 11,95 12,47 2831 17,66
Marka bagimliligi N LE A 2 2l o
%| 42,33 12,47 7,27 24,94 12,99
Magaza bagimliligi N 182 37 42 66 38
% 47,27 14,81 10,91 17,14 9,87
Marka isminin bilimirlilizi ; 5 41 ;‘1‘ 1 2‘2‘ , ;5; o 3‘2‘ i
Magaza imajt N 167 56 40 74 48
%| 43,38 14,55 10,38 19,22 12,47
Ny Siven N 75 25 33 117 135
%| 19,48 6,49 8,57 30,40 35,06
Imalatgiya giiven N 43 16 24 96 206
% 11,17 4,16 6,23 24,94 53,50
Piyasadaki tecriibesi ] ey 2 " 2 e
%| 15,58 6,49 7,80 33,25 36,88
Uriin cesitliligi N 112 46 35 121 71
%| 29,09 11,95 9,09 31,43 18,44
S - N 84 25 43 138 95
Urliniin kullanim kolaylig1 % 21,82 6,49 11,17 35,84 24,68
Dogal/ekolojik olmas: 1,,2 9’§§ 533 9’359 , 71 gz . 81’ i;
. . N 51 33 42 145 114
Uriiniin aromasi ve igerigi o 13,25 8,57 10,91 37,66 29,61
Cevre dostu materyal kullanimi ; 14 (59; 8 i?; 15 zg 3 3%? P 81 g?
. . .. .. |N 124 77 45 103 36
Ambalajin materyali, rengi, dizayn1 ve albenisi 9%l 32,21 20,00 11,69 26,75 9,35
Ambalaj gramajt N 90 42 48 130 75
%| 23,38 10,91 12,47 33,77 19,48
.. - " . N 31 12 21 78 243
Hijyen, gida ve saglik giivencesi % 8,05 3,12 5,45 20,26 63.12
Uriiniin raf Smrii N 45 22 21 135 162
%| 11,69 5,71 5,45 35,06 42,08
Promosyon ve reklam N 149 L - " 9
%| 37,66 19,48 8,83 24,94 9,09
Tat ve lezzet N 32 15 17 124 197
% 8,31 3,90 4,42 32,21 51,17
Indirim ve taksitlendirme 10\1/0 3 41 ;j 17 gg 10 ;g 2 61 g; 10 33
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Cizelge 4.53. (devam)

o . N 97 45 95 93 55

Dagitim kanaliyla miisteriye ulasim 9%l 2579 11.69 24.68 2416 14.28

Marka ve miisteri kisiliginin bagdastirilmasi l,; 271 (0)‘; 8 23 23 2}, 2 61 (;i 14 ;3

B, . . N 39 25 23 152 146

Urlinle ilgili deneyim ve tecriibeler %l 1013 6.49 597 39.48 37,93
0 'y y y ] ’

Sadece bir {iriin hattinda uzmanlasmis olmasi 9%l 21 3}, 10 ig 20 ;z 3 113(; 17 2§

. . 79 60 41 130 75

Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarimin etkisi %l 2052 15.58 10.65 33.77 19.48
0 y s y ’ )

Toplumdaki sosyal roller ve statii 1; 3 21§j 16 gz 14 z; 2 71 (5)2 9 ;E;
0 ) y ) ’ )

. N 95 51 30 143 66

Aligkanliklar (gelencksellik) %l 2468 13.25 779 3714 17.14

Sonug olarak, tiiketicilerin markali siit tiriinleri satin alma kararinda ve marka rekabeti
tizerinde birinci ve ikinci derecede etkili olan faktorlerin istatistiki ortalamalar1 5°li dlgek
dikkate alinarak, Cizelge 4.54’de verilmistir. Hijyen, saglik ve gida giivenligi, lirlinlin raf
omrii, tat ve lezzeti ve imalatg1 firmaya giiven gibi faktorlerinden olusan marka giiveni ile
tirtiniin kalitesi, kalite-fiyat iliskisi ve tirlinlin dogal ya da ekolojik olmasi gibi faktdrlerden
olusan {iirin Ozellikleri birinci derecede Oonemli olan faktorlerdir. Bunun yaninda fiyat,
markaya ulagim kolayligi, iriin gesitliligi, tirtiniin kullanim kolaylig1 gibi faktorleri temsil
eden ekonomiklik ve raf konumlandirmasi ikinci derecede 6nem arz eden faktorlerdir. Ayni
zamanda tiiketicilerin triinlerle ilgili aliskanlik, deneyim ve tecriibeleri ve gesitli ¢evre

gruplarindan etkilenmesi gibi psikolojik faktorler de ikinci derecede Onemlidir.



Cizelge 4.54. Tiiketicilerin siit {irlinleri satin almasinda etkili olan markalar ve 6zelliklerinin 6zetlenmesi (Ortalama)

Yerel imalatci

Faktorler Ulusal Marka Magaza Markasi Jenerik Marka Yerel Uriin
Markasi
Fiyat 3,87 3,75 3,82 3,03 3,44
Kalite 4,46 4,16 4,41 3,71
Kalite-fiyat iligkisi 4,27 4,08 4,25 3,65 3,98
Markaya ulagim kolayligi 3,77 3,52 3,59 - 2,92
Marka bagimlilig1 3,38 3,22 3,32 - 2,54
Magaza bagimliligi 2,64 3,10 3,00 2,06 2,28
Marka isminin bilinirliligi 3,66 3,46 3,52 - 2,67
Magaza imaj1 2,97 3,32 3,25 - 2,43
Magazaya giiven 3,85 3,85 3,96 3,26 3,55
Imalatgiya giiven 4,37 4,11 427 3,74
Piyasadaki tecriibesi 4,01 3,84 3,99 3,41 3,69
Uriin cesitliligi 3,90 3,64 3,67 2,73 2,98
Uriiniin kullanim kolaylig 3,97 3,68 3,83 3,10 3,35
Dogal/ckolojik olmast 3,97 3,72
Uriiniin aromas1 ve igerigi 3,94 3,75 3,87 3,41 3,62
Cevre dostu materyal kullanimi 3,83 3,59 3,71 3,33 3,52
Ambalajin materyali, rengi, dizayn1 ve albenisi 3,20 2,99 3,01 2,51 2,61
Ambalaj gramaji 3,54 3,30 3,40 3,02 3,15
Hijyen, gida ve saglik giivencesi 4,56 4,27 4,41 4,00 4,27
Uriiniin raf 6mrii 4,28 4,03 4,00 3,69 3,90
Promosyon ve reklam 3,14 3,05 2,77 - 2,48
Tat ve lezzet 3,90
Indirim ve taksitlendirme 3,18 3,01 2,84 2,54 2,61
Dagitim kanaliyla miisteriye ulasim 3,26 3,13 3,05 2,79 2,91
Marka kisiligi ile miisteri kisiliginin bagdastirilmasi 3,32 3,19 3,20 - 2,93
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler 3,91 3,61 3,89
Sadece bir iiriin hattinda uzmanlasmis olmasi 3,29 3,18 3,30 2,98 3,14
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarinin etkisi 3,40 3,30 3,50 3,01 3,16
Toplumdaki sosyal roller ve statii 3,13 2,98 2,95 2,49 2,66
Aligkanliklar (geleneksellik) 3,26 3,05 3,25 2,75 3,09
Degerlendirme olcegi
Hic énemli degil Biraz onemli Fikrim yok Onemli Cok onemli
1 2 3 4 5

114



115

3.1.5.4. Tiiketicilerin siit iiriinleri satin alma kararinda cesitli rekabet faktorlerinin
degisik yaklasimlarla degerlendirilmesi

Imalat¢1 ve perakendeciler markalarini olustururken hem iiriin hem de isletme imajim
birlestirerek tiiketicileri c¢esitli rekabet faktorleri acisindan iirlin ya da markalarina
baglamay1 yani miisteri sadakati olusturmay1 planlamaktadir. Miisteri sadakati olusturmay1
planlayan marka yoneticileri tiiketicilerin fiyat ve kaliteye olan duyarliliklartyla fiyat ve
iirlin stratejisi, marka ya da isletme giiveni, raf konumlandirmasi, {iriin ¢esitlendirmesi ve
iiriinlerin konuglandirilmasiyla deger konuslandirmasi ve satig artici faaliyetler, miisteri ve
marka kisiliginin bagdastirilmasi, tutundurma faaliyetleriyle promosyon stratejisi gibi
taktiksel pazarlama tekniklerini ¢ok boyutlu olarak kullanmakta ve rekabette gli¢lii olmanin

yollarin1 aramaktadir (Kotler 2003, Porter 2000).

Gida friinleri piyasasinda iiretici markalar {riinlerini pazarda belli bir kalite ve fiyat
tizerinden konumlandirmaktadirlar. Genelde {iretici firmalar tarafindan ortaya konulan
objektif deger yargilar1 daha yogunluk hissettirirken marka ile olusturduklart deger yargisi
da o6nem arz etmektedir. Siibjektif degerlendirme unsurlar1 ise tiiketici goriis ve

degerlendirmelerine dayanmaktadir.

Tiiketicilerin siit Uriinleri satin almasinda etkili olan ¢esitli rekabet unsurlarinin 6nem
diizeyleri, Cizelge 4.55’de verilmistir. Koyu renkte verilen faktorler daha 6nemli ya da
daha etkin olan faktorlerdir. Ulusal markals siit iiriinleri en pahali ve en kaliteli marka iken
diger faktorlerde de en etkin durumdadir. Tiiketicilerin {iriin markalar1 konusundaki ge¢mis
deneyim ve tecriibelerine dayali tercih karari, biitiin markali iirlinler i¢in etkin ¢ikmustir.

Fakat en etkin degerlendirmeye yine ulusal markal tirtinler sahiptir.



Cizelge 4.55. Tiiketicilerin siit {iriinleri satin alma kararinda ¢esitli rekabet faktorlerinin degisik yaklasimlarla degerlendirilmesi (Ort.)

Faktorler

Yerel imalatci
Markasi

Ulusal Marka Magaza Markasi

Fiyat
Kalite

Marka isminin bilinirligi
Satig artirict faaliyetler

Gida, saglik, marka ve isletme giivenligi

Toplumdaki sosyal roller ve statii

Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi
Tiiketicinin ge¢misteki deneyim ve tecriibeleri
Marka kisiligi ile miisteri kisiliginin bagdastirtimasi

Jenerik Marka

2,88 3

2,02
2,58
2,45
2,38
3,43
2,55
2,88

5°li olgekler

Fiyat degerlendirmesi

En ucug Cogundan ucug Es deger Cogundan pahali En Pahali

1 2 3 4 5

Kalite degerlendirmesi

En kotii Cogundan kotii Es deger Cogundan iyi En kaliteli

1 2 3 4 5

Diger faktorlerin degerlendirmeleri

Hig etkili degil Etkisiz Biraz etkili Etkili Cok etkili

1 2 3 4 5
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Cizelge 4.56. Tiiketicilerin siit {irlinleri satin alma kararinda gesitli rekabet faktorlerinin degisik
yaklagimlarla degerlendirilmesi (%)

Faktorler Degerlendirme ol¢egi

1 2 3 4 5
ULUSAL MARKA
Fivat N 1 7 68 129 180
Y %| 0,26 1,82 17,66 33,51 46,75
Kalite N 3 4 35 108 235
%| 0,78 1,04 9,09 28,05 61,04
Marka isminin bilinirlisi N 4 6 28 109 238
e % 1,04 156 727 2831 61,82
. N 7 21 67 130 160
Satig artirict faaliyetler %l 182 5.45 17.40 33.77 41.56
< . .. o N 2 1 17 66 299
Gida, saglik, marka ve isletme giivenligi % 052 0,26 4,42 17,14 77,66
Toplumdaki sosyal roller ve statii 1; 5 32 11 ;‘; 14 (59; 3 31 i? 3 41 (3;;
0 ) ) f) B) f)
. .. 12 45 109 110 109
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi %l 312 11.69 28.31 28.57 28.31
0 s ’ b s b
e C . .. . N 5 8 24 127 221
Tiiketicinin ge¢misteki deneyim ve tecriibeleri % 130 2,08 6,23 32,99 57.40
Marka ve miisteri kisiliginin bagdastirilmasi 1; 2 91 };11 2 91 };1‘ 12 ;2 14 zg 13 5737
0 ) ) f) ) )
MAGAZA MARKASI
Fivat N 26 104 164 73 18
A % 675 27,01 42,60 1896 4,68
Kalite N 1 16 104 183 81
%| 0,26 4,16 27,01 47,53 21,04
Marka isminin bilinirligi - 18 82 168 107
& %| 2,60 4,68 21,30 43,64 27,79
. N 16 33 93 144 99
Satig artirict faaliyetler %l 416 8.57 2416 37.40 25.71
Gida, saglik, marka ve isletme giivenligi 1; 3 ;z 3 ;i 9 .3?.2 3 31 2 5 01 33
0 s ’ f) ’ g
Toplumdaki sosyal roller ve statii 1; 4 }I; 12 32 21 ij 3 81 ji 2 §3
0 ) ’ ’ y p)
Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi 20 41 122 126 76
’ ’ %| 5,19 10,65 31,69 32,73 19,74
e o . .. . |N 9 14 46 152 164
Tiiketicinin ge¢gmisteki deneyim ve tecriibeleri %l 234 3,64 11,95 39,48 42,60
e . g N 21 41 81 156 86
Marka ve miisteri kisiliginin bagdastiriimasi % 545 10,65 21,04 40,52 22,34
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Cizelge 4.56. (devam)

YEREL IMALATCI MARKASI

Fivat N 13 111 153 79 29

Y %| 3,38 28,83 39,74 20,52 7,53

Kalite N 2 26 121 170 66

%l 052 6,75 31,43 44,16 17,14

Marka isminin bilinirligi N 7 29 102 155 92

%l 1,82 7,53 26,49 40,26 23,90

. N 16 69 110 118 72

Satig artirici faaliyetler % 4,16 17,92 28,57 30,65 18,70

Gida, saglik, marka ve isletme giivenligi 1; 7 32 5 273 15 gg 3 11 [2’; 4 51 ;77
0 ’ ] f) ’ f)

Toplumdaki sosyal roller ve statii 1; 4 ;3 17 ?3 25 ?; 3 31 g? 19 ;i
o ) ) ) ) )

Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarimin etkisi %l 2 ;é 10 gg 341 (3;11 2 91 };; 2 §3
0 ) ] ) ’ )

Tiiketicinin ge¢gmisteki deneyim ve tecriibeleri 1; 3 }g 5 i; 16 gz 3 01 ;Z’ 441 Z;
0 ) y y ] )

Marka ve miisteri kisiliginin bagdagtirilmasi 1; 5 273 11 3? P 81 g? 3 41 z; 20 ;Z
0 ) ’ ) ) )

JENERIK MARKA

Fivat N 178 103 48 29 27

4 %| 46,23 26,75 12,47 7,53 7,01

Kalite N 77 136 85 45 42

% 20 35,32 22,08 11,69 10,91

. N 115 119 60 45 46

Marka isminin bilinirligi %l 2987 30.91 15.58 11.69 11.95

. N 141 93 66 34 51

Satig artirici faaliyetler %! 36.62 2416 1714 8.83 13.25

Gida, saglik, marka ve isletme giivenligi 1; 11 3? 17 32 18 ;g 20 ;i 3 21 3411
0 ’ ’ 'y ] f)

Toplumdaki sosyal roller ve statii 1; 25 22 2 61 (;i 23 241’ 14 ;3 9 Z
0 ) y ) ] )

Aile, es-dost, ¢cevre ve referans gruplarmin etkisi 80 88 82 67 63

’ ’ %| 20,78 22,86 21,30 17,40 17,66

Tiiketicinin ge¢gmisteki deneyim ve tecriibeleri 1; 10 ?Z 9 ?0’3 16 g; 2 61 g; 3 71 22
0 g ’ 'y 'y ’

Marka ve miisteri kisiliginin bagdastiriimasi 1; 25 3§ 21 2411 19 ;g 21 2; 13 ;;
o ) ’ ) ’ )

Bunun aksine jenerik markali {iriinler en ucuz ve en kaliteli {irlinler olarak tespit edilirken
diger rekabet unsurlarinda da en etkin olmayan degerlendirmeye sahiptir. Ozellikle en
etkisiz olan1 da satig artirici aktivitelerdir. Yani jenerik iirlinler {izerinde reklam, promosyon

ve fiyat indirimi gibi satis artiric1 aktiviteler hi¢ etkili bulunmamustir.
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Tiiketicilerin markali siit iriinleri satin alma karar1 iizerinde etkili olan bazi rekabet
unsurlar1 Cizelge 4.56’da oransal olarak verilmistir. Tiiketicilerin ulusal markali siit
tirtinleri tercihinde %77,66 ile gida, saglik, marka ve igletme giivenligi yani giivenirlilik
diizeyinin, %61,82 ile marka isminin bilinirligi yani asina olunan ulusal markanin ve
%57,40 ile tiiketicilerin deneyim ve tecriibelerinin ¢ok etkili oldugu ifade edilmistir. Bunun
yaninda %61,04 ile iiriin kalitesinin en kaliteli ve %33,51 ile de fiyatin en pahali faktor
oldugu fakat %29,61 ile de marka ve miisteri kisiliginin bagdasmasinin ise hi¢ etkili

olmadig1 gozlenmistir.

Magaza markali siit iirlinleri tercihinde tiiketicilerin %50,39°’u gida, saglik, marka ve
isletme giivenliginin ¢ok etkili, %47,53’1 kalitenin ¢ogundan iyi, %42,60’1 fiyatin diger
markalara es deger oldugunu ifade etmislerdir (Cizelge 4.56).

Tiiketicilerin yerel imalatgr markali siit tirlinleri tercihinde %45,97 ile gida, saglik, marka
ve isletme giivenligi ve %44,68 ile tiiketicilerin deneyim ve tecriibelerinin ¢ok etkili oldugu
ifade edilmistir. Kalitenin %44,16 ile ¢ogundan daha iyi ve marka isminin bilinirliginin
%40,26 ile etkili ve fiyatin da %39,74 ile cogundan daha ucuz oldugu analiz edilmistir
(Cizelge 4.56).

Jenerik markali siit {irtinleri tercihinde tiiketicilerin %32,21°1 gida, saglik, marka ve isletme
giivenliginin ve %37,66’s1 da tiiketicilerin deneyim ve tecriibelerinin ¢ok etkili, 9%46,23’i
kalitenin en kotii ve %36,62°si de satig artiric1 faaliyetlerin hi¢ etkili olmadigini ifade

etmistir (Cizelge 4.56).

Siit driinlerinin pazarlanmasinda {irlin kategorilerine gore marka sayis1 da degisim
gostermektedir. Her bir markanin pazardaki fiyat ve kalite konumlandirmasi degismektedir.
Buna paralel olarak her markanin hedefledigi pazar ya da miisteri kitlesi de degisiklik arz
etmektedir. Bu nedenlerden dolay:r diisiik ve yiiksek fiyatli markal: siit iiriinlerinin tercih

edilme sebepleri de arastirilmistir.
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Tiiketicilerin siit iirlinlerinde yiiksek fiyatli markali tirtinleri tercih etmelerinin ana nedenleri
bes tercih siralamasina gore, Cizelge 4.57°de belirlenmistir. Hedef tiiketicilerin
%86,23’linlin yiiksek fiyatli markali siit {rlinlerini tercih etmesinde “gida ve saglk
giivencesinin yiiksek oldugu” ve %82,86’smin “lriinlerin tat ve igeriginin iyi oldugu”
diisiincesiyle hareket ettikleri belirlenmistir. Bunun yaninda %76,88’inde “tiiketicilerin
onceki deneyim ve tecriibelerinin” belirleyici rol oynadigi ve %61,30’unda ise “pahali {iriin

kaliteli olur diisiincesi” yaygindir.

Tiiketicilerin siit Uriinlerinde diistik fiyatli markali iirtinleri tercih etmelerinin ana nedenleri
bes tercih diizeyine gore, Cizelge 4.57°de belirlenmistir. Tiiketicilerin %65,97 sinin diistik
fiyathh markali siit iirlinlerini tercih etmesinde “iirlin tat ve igeriginin degismedigi” ve
%352,97’sinin de “gida ve saglik glivencesinin degismedigi” diisiincesi baskin iken,
%55,32’sinde “tiiketicilerin Oonceki deneyim ve tecriibeleri” belirleyici rol oynamaktadir.
Buna ilave olarak, tiiketicilerin %51,69’unda “pahali {iriiniin kaliteli olduguna inanmama”,
%45,97 sinde ise “fiyat farkinin 6nemsenmesi yani tasarruf imkani saglamak™ diisiincesiyle

tiriinlere kars1 tepki gostermektedir.

Sonug olarak, siit iiriinlerini tercih eden tiiketiciler markalar arasinda tercih yaparken
yuksek fiyathh markalar1 tercih etmesinin altinda yatan en 6nemli sebep gida, saglik ve
marka giivenligi yani iriliniin giivenirliligi ilk plana ¢ikmaktadir. Buna bagli olarak
tiikketiciler {iriiniin 6zii yani tat ve igerigini de biiyiik derecede Onemsemektedir. Daha
sonraki asamada ise tiiketicilerin bu trtinlerle ilgili ge¢misteki deneyim ve tecriibeleri ile
cesitli referans gruplarinin pozitif ya da negatif etkileri ikinci derecede Onem arz
etmektedir. Bu triinlerin satin alinma kararinda iiriinlerin fiziksel goriiniimii ve ekonomik

etkiler ise son siralarda gelmektedir.
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Cizelge 4.57. Siit tiriinlerinde fiyat1 yliksek ve diisiik markali iiriinlerin tercih edilme nedenleri (%)

Tercih siralamasi

Tiiketici yargisi

1 2 3 4 5 Toplam
YUKSEK FiYATLI MARKALI URUNLER
- o - . N| 110 13 32 39 42 236
Pahali {iriin kaliteli olur diistincesi 9%l 2857 338 831 1013 10,91 61.30
Fiyat farkinin 6nemsenmemesi (biitcedeki |N 25 41 28 27 30 151
payinin diisiik olmast) %| 6,49 10,65 7,27 7,01 7,79 39,22
Tat ve iiriin i¢eriginin iyi olma diisiincesi N 7 124 36 36 29 319
%| 19,22 32,21 14,55 935 7,53 82,86
Ambalajin albenisi N / 33 31 22 18 1l
% 182 857 8,05 571 4,68 28,83
Gida ve saglik giivencesi NI 143 78 63 32 16 332
%| 37,14 20,26 16,36 831 4,16 86,23
. .. .. N 3 16 37 32 31 119
Toplumdaki statii ve sosyal sinif etkisi %l 078 416 9,61 8,31 8,05 30,91
Es, dost, cevre, aile ve referans gruplariin |N 6 22 41 91 61 221
etkileri %| 1,56 5,71 10,65 23,64 1584 57,40
Satis artirici aktivitelerin etkisi N 4 7 18 45 65 296
(reklam, promosyon vs.) % 1,04 182 4,68 11,69 16,88 36,10
Onceki tecriibe ve deneyimler N 14 >4 76 >8 o4 296
%| 3,64 14,03 19,74 15,06 24,42 76,88
DUSUK FIYATLI MARKALI URUNLER
- o - . N 86 15 25 32 41 199
Pahali iiriin kaliteli olduguna inanmama %l 2234 390 649 831 10,65 51,69
Fiyat farkinin 6nemsenmesi N 60 46 18 25 28 177
(tasarruf imkani) %| 15,58 11,95 4,68 6,49 7,27 4597
Tat ve lirlin i¢eriginin degismedigi N >4 103 37 37 23 254
%| 14,03 26,75 9,61 9,61 597 65,97
Fiyat farkliliginin {riiniin 6ziinden degil, |N 17 42 59 32 23 173
ambalajdan kaynaklandigi %| 4,42 1091 1532 831 597 44,94
Gida ve saglik giivencesinin degismedigi N o o - 2 2 228
%| 14,03 13,25 16,62 7,01 7,01 57,92
Satin alma giiciiniin yetersizligi N 30 22 41 34 13 140
%l 7,79 571 10,65 883 3,38 36,36
. . .. N 6 12 23 38 33 112
Toplumdaki statii ve sosyal sinif etkisi %l 156 312 597 987 857 29,09
Es-dost, gevre, aile ve referans gruplarinin |N 20 29 46 53 37 185
etkisi %| 519 7,53 1195 13,77 9,61 48,05
Daha fazla iiriin satin alma olanagi N 14 20 20 - 8 L7
%| 3,64 519 519 11,69 12,47 38,18
N 23 26 33 41 90 213

Onceki tecriibe ve deneyimler

%l 597 675 857

10,65 23,38

55,32
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4.1.5.5. Siit iiriinlerinde marka degistirme kosullar:

Iletisim aglarmin gelismesi ve dijital tabanl veri setlerinin olusumuyla gelisen bilgi
ekonomisinde tiiketiciler daha fazla arastirict olmakta ve ne istediklerini ¢ok iyi bilen bir
tiiketici kitlesi konumuna gelmektedirler. Tiketiciler gida triinlerinde tercih ettikleri ve
siirekli satin aldiklar1 markalar1 hangi kosullarda degistirecegi ya da ifade edilen markaya
daha fazla baglanacagi yani marka sadakatini artiracagi konusu bir Olgiide hedef

tiiketicilerin degisikliklere karsi duyarliliklarini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bireysel tiiketicilerin marka degistirme konularina bakis agilar1 farklilik arz etmektedir. Siit
irlinlerini satin alan tiiketicilerin markalara karsi duyarliliklarimi ifade eden marka

degistirme kosullari, tercih siralamalar1 da dikkate alinarak, Cizelge 4.58’de verilmistir.

Cizelge 4.58. Tiiketicilerin siit liriinlerinde marka degistirme kosullari

Tercih siralamasi
1 2 3 4 5 Toplam
N 111 85 56 28 24 304
%| 28,83 22,08 14,55 7,27 6,23 78,96
N| 229 96 7 8 13 353
%| 5948 2494 1,82 2,08 3,38 91,69
N 15 84 90 29 12 230
%l 3,90 21,82 23,38 7,53 3,12 59,74

Marka degistirme kosullar

Fiyat yiikselmesi
Kalite diismesi

Markanin kolay bulunmamast

Diger markalarin iiriin tasarimina gitmesi 3 23 >8 39 17 140
& 4 & % 0,78 597 1506 10,13 442 36,36
Diger markalarin promosyon ve fiyat [N 4 12 39 46 44 145
indirimi % 1,04 3,12 10,13 11,95 11,43 37,66
. e N 1 13 27 22 20 83
Diger markalarin taksitli satiglar uygulamasi %l 026 338 701 571 519 21,86
" . . N 2 8 16 39 23 88
[Reelliunn eitidst %l 052 208 416 1013 597 22,86
Es-dost f | ikisi N 6 21 33 63 49 172
s-dost, gevre ve referans gruplarinn etkisi |,/ 1,56 545 857 1636 1273 144,68

1 11 12 27 31 82

Toplumdaki statii ve sosyal sinifin degisimi %l 026 286 312 701 805 21.30

N 5 23 33 53 73 187
%| 1,30 597 857 13,77 18,96 48,57
N 8 6 14 30 80 138
%| 2,08 1,56 3,64 7,79 20,78 35,84

Farkli marka deneme arzusu (i¢sel bir giidii)

Ambalaj ve fiziksel goriiniimiin etkisi
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Tiiketicilerin marka degistirmesinde etkili olan faktorler; kalite diigmesi, fiyat yiikselmesi,
markanin kolay bulunmamasi, farkli bir marka deneme arzusu, es-dost, cevre ve referans
gruplarmin etkisi seklinde genel diizeyde siralanmaktadir. Tiiketicilerin ilk tercihleri
dikkate alindig1 zaman siit {iriinlerinde marka degisimini tetikleyen faktorler; %59,48 ile
kalite diismesi, %28,83 ile fiyat yiikselmesi ve %3,90 ile markanin kolay bulunmamasi

seklinde siralanmaktadir.

Tiiketicilerin satis noktasi ve satin alma kararinda magaza ya da marketin biiyiikligu,
sunulan iriin kategorisindeki marka ve fUriin g¢esitliligi yani dikey ve yatay iiriin
konuslandirma diizeyi 6nem arz eden faktorlerdir. Tiiketicilere sunulan bu alternatifler
acisindan tiiketicilerde bir magaza bagimlilig1 yaratilabilmektedir. Boylece tiiketici bagimli
oldugu magazada istedigi iiriinii istedigi zamanda bulma arzusu igerisindedir. Tiiketicilerin
stit riinlerinde istedigi markay1 istedigi zamanda bulamamasi durumunda nasil bir tepki
sergiledigini analiz etmek amaciyla Cizelge 4.59 analiz edilmistir. Tiiketiciler satin aldiklar
markali Uriinleri bulamayinca, ilgili iirlin kategorisinde fiyatlar1 es deger olan markali

tiriinleri ya da baska market/magazayi tercih ettiklerini ifade etmektedir.

Tercik siralamasi dikkate alininca da ulusal marka kullanicisi tiiketicilerin %40,26’sinin
fiyatlar1 es deger olan baska bir ulusal markal1 {iriin satin aldiklar1, %28,83’iinilin alis veris
yapmadiklart ve 9%10,68’inin baska bir market ya da magazay1 tercih ettikleri
vurgulanmustir (Cizelge 4.59).
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Cizelge 4.59. Marketlerde aranilan siit {iriinleri markasinin bulunmamasi durumunda tiiketicilerin
gosterdigi tepki

Tercih siralamasi

Tiiketicilerin gosterdigi tepkiler

1 2 3 4 5 Toplam
e SR N| 111 18 22 17 22 190
%| 28,83 4,68 571 4,42 5,71 49,35
Fiyati es deger olan farkli bir ulusal marka [N| 155 77 28 23 22 305
satin aliyorum %| 40,26 20 7,27 597 5,71 79,22
Fiyat1 es deger olan farkli bir magaza markas: (N 23 94 35 36 27 215
satin altyorum %| 597 24,42 9,09 9,35 7,01 55,04
Fiyat1 es deger olan farkli bir yerel imalat¢1 [N 12 51 82 42 26 213
markasi satin aliyorum %l 3,12 13,25 21,30 1091 6,75 55,32
Fiyat1 daha diisiik olan farkli bir ulusal marka |N 13 33 44 42 35 167
satin altyorum % 3,38 8,57 11,43 1091 9,09 43,38
Fiyat1 daha disiikk olan farkli bir magaza |N 4 15 26 30 26 101
markasi satin altyorum %| 1,04 3,90 6,75 7,79 6,75 26,23
Fiyat1 daha diisiik olan farkli bir yerel imalatgr [N 6 17 25 32 16 96
markas1 satin altyorum % 1,56 4,42 6,49 8,31 4,16 24,94
Fiyat1 daha diisiik olan jenerik markali bir iiriin |N 4 3 15 18 18 58
satin altyorum %| 1,04 0,78 3,90 4,68 4,68 15,06
Fiyati1 daha yiiksek olan farkli bir ulusal marka [N 2 9 24 19 38 92
satin aliyorum % 0,52 2,34 6,23 4,94 9,87 23,90
Fiyati daha yiiksek olan farkli bir magaza [N 3 2 4 23 13 45
markasi satin aliyorum %| 0,78 0,52 1,04 597 3,38 11,69
Fiyati daha yiiksek olan farkli bir yerel |N 1 5 11 17 26 60
imalatg1 markasi satin aliyorum %| 0,26 1,30 2,86 4,42 6,75 15,58
Bagka bir market ya da magazayr tercih [N 41 38 36 53 53 221
ediyorum %| 10,65 9,87 9,35 13,77 13,77 57,40
Aliskin oldugum markali {iriinlin gelmesini |N 12 27 32 30 59 160
bekliyorum %| 3,12 701 831 7,79 15,32 41,56

Tiketicilerin markali siit tiriinleri satin alma davraniginda fiyat degisimleri 6nemli rol
oynarken, tiiketicilerin markali tirlinleri satin alma diizeyi yani siklig1 ve kalite konusundaki
stibjektif degerlendirmeleri de etkin bir fonksiyon icra etmektedir. Tiiketicilerin fiyat
degisimleri karsisindaki kalite algilamasi ve satin alma diizeyi konusundaki satin alma
davranislari, Cizelge 4.60°da verilmistir. Ulusal markal siit {iriinlerinde fiyat arttig1 zaman
tiketicilerin %64,16’s1 kalitenin ve %41,82°si satin alma diizeyinin artacagini fakat
%3,90°1 da bu markay1 satin almaktan vazgececegini ifade etmistir. Fiyatin azalmasi
durumunda, tliketicilerin %42,86’s1 kalitenin azalacagini ve %52,20’si ise kalitenin
degismeyecegini ileri siirerek %43,38’1 satin alma diizeyini artiracagint ve %15,58’1 de

satin alma diizeyini degistirmeyecegini belirtmislerdir. Ulusal markali {iriinlerde fiyat
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degismedigi zaman tiiketicilerin %88,31°1 kalitenin ve %77,14’1 de satin alma diizeyinin

degismeyecegini vurgulamaktadir.

Magaza markali siit iirlinlerinde fiyat artti§i zaman tiiketicilerin %58,44°1 kalitenin ve
%41,04°1 satin alma diizeyinin artacagini fakat %10,65’1 de bu markay1 satin almaktan
vazgececegini ifade etmistir. Fiyat diistiigi zaman, tiliketicilerin %42,60’1 kalitenin
azalacagini ve %50,65°1 ise kalitenin degigsmeyecegini ileri siirerek %36,88°1 satin alma
diizeyini artiracagini ve %16,88°1 satin alma diizeyini degistirmeyecegini belirtmiglerdir.
Magaza markali {iriinlerde fiyat degismedigi zaman tiiketicilerin %87,52°si kalitenin ve

%73,25°1 de satin alma diizeyinin degismeyecegini ifade etmektedir (Cizelge 4.60).

Yerel imalat¢1 markalr siit tirlinlerinde fiyat arttig1 zaman tiiketicilerin %72,99°u kalitenin
degismeyecegini fakat %60,78’1 satin alma diizeyinin artacagini vurgularken, fiyatin
diismesi durumunda %41,82’si kalitenin artacagini fakat %50,90’1n1 satin alma diizeyini
degistirmeyecegi ve %43,64’1 ise satin alma diizeyini azaltacagini vurgulamistir. Fiyat
degismedigi zaman da %40,78°1 kalitenin artacagini ve %85,72’isi satin alma diizeyinin
degismeyecegini varsaymaktadir. Alternatif fiyat durumlarinda tiiketicilerin yaklasik

%1,55°1 bu markali liriinleri satin almaktan vazgecmektedir (Cizelge 4.60).

Jenerik markali siit drlinlerinde fiyat artigi zaman tiiketicilerin %87,27°s1 kalitenin
degismeyecegini fakat %350,65°1 satin alma diizeyinin degistirmeyecegini vurgularken,
fiyatin diismesi durumunda %358,96’1 kalitenin degismeyecegi, %57,14°t(i de satin alma
diizeyini degistirmeyecegi ve %37,66’1 ise satin alma diizeyini azaltacagini vurgulamstir.
Fiyat degismedigi zaman da %>55,58’1 kalitenin degigsmedigini ve %85,72’isi satin alma
diizeyinin degismeyecegini varsaymaktadir. Alternatif fiyat durumlarinda tiiketicilerin

%0,52’s1 bu markali iiriinleri satin almaktan vazge¢mektedir (Cizelge 4.60).
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Cizelge 4.60. Markali siit tiriinlerinde fiyat degisikligi karsisinda tiiketicilerin tepkisi

Yerel imalatci

Ulusal Marka Magaza Markasi Jenerik Marka
Markasi
FiYAT ARTISI DURUMUNDA
N 247 225 77 17
% 64,16 58,44 20,00 4,42
N il 23 33 27 32
_— % 597 8,57 7,01 3,31
N Dosiome 115 127 281 336
0 1 e8IMET 29,87 32,99 72,99 87,27
N 161 158 234 149
% 41,82 41,04 60,78 38,70
N 125 106 20 39
Satn Alma o, Azalr 32,46 27,53 5,20 10,13
Diizeyi (SAD) N . 84 80 125 195
o, Degismez 21,82 20,78 32,47 50,65
N Vazgecerim 15 4l 6 2
05 | 48 3,90 10,65 1,55 0,52
FiYAT AZALISI DURUMUNDA
N 19 26 161 79
% 4,94 6,75 41,82 20,52
N 165 164 110 79
_— % 42,86 42,60 28,57 20,52
N Dosiome 201 195 114 227
0 1 eSBMET 52,20 50,65 29,61 58,96
N 167 142 15 18
% 43,38 36,88 3,90 4,68
N o 138 133 168 145
Satin Alma o, A%AUr 35,84 34,55 43,64 37,66
Diizeyi (SAD) N = 60 65 196 220
o, Degismez 15,58 16,88 50,90 57,14
N Vazgegerim 20 45 6 2
% 5,20 11,69 1,56 0,52
FiYATIN DEGISMEDI DURUMUNDA
N o 12 16 157 89
% 3,12 4,16 40,78 23,12
N il 33 32 125 82
—— % 8,57 8,32 32,47 21,30
N Dosiome 340 337 103 214
0, CEISMET 88,31 87,52 26,75 55,58
NP 40 36 20 12
% 10,39 9,35 5,20 3,12
N 28 27 29 41
Satin Alma o, Azalr 7.27 7 7,52 10,64
Diizeyi (SAD) N . 297 282 330 330
o, Degismez 77,14 73,25 85,72 85,72
N Vazgegerim 20 40 6 2
% 5,20 10,40 1,56 0,52
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Sonug olarak, tiiketicilerin fiyat elastikiyeti karsisinda bireysel harcama biitceleri farklilik
arz etmektedir. Genel diizeyde fiyat artis1 karsisinda ulusal markadan jenerik markaya
dogru kalite diizeyinde orantili bir artis beklenirken, satin alma diizeylerinde ise bu artis
yerel imalatgr markali {riinlere dogru Onemli bir artis sergilemektedir. Yerel imalatgi
markal1 siit iirtinleri imalatcilar1, hedef piyasadaki tiiketici kitlesini yakindan tanidigi igin
fiyat artiglar1 karsisinda kalitelerini ytikselterek, fiyat artis oranini diger markalarin altinda
tutabilir. Bu durum onlarin satin alinma diizeylerini artirabilir. Fiyat diigmesi durumunda da
ayni durum gegerli olabilir. Hatta yerel alanda iiretim yaptiklarindan ve genel bazli reklam
masraflarinin olmamasindan dolay1 birim maliyetleri daha diisiik diizeydedir. Bu durumda

rekabet etme giicilinii artirabilmektedir (Kotler 2003).

Siit iirtinlerinde fiyatlarin yiikselmesi durumunda ulusal ve 6zel markali {iriinlerin satin
alma diizeylerinde bir artis gozlenmektedir. Fakat jenerik markali {irtinlerin satin alma
diizeyinde isi bir azalis mevcuttur. Bu durum talep kanunu ile acgiklanirsa markali {irtinler
liks mal grubunda degerlendirilirken jenerik markalar ise normal mal grubunda

degerlendirilebilir.

4.1.5.6. Markal siit iiriinleri tercihi ve tiiketici davranislar:

Genellikle bir tiriinii sik araliklarla satin alan tiiketiciler gegmiste ayni ya da benzer {iriinleri
satin alan tiiketicilerdir. Bu yiizden pazarlamacilar benzer {riinleri satin alanlar iizerinden
piyasay1 segmentlere ayirirlar. Daha sonra yogun bir sekilde bu iiriinleri kullananlart
miisteri olarak tutmak veya bunlar1 kendi markal {riinlerine ¢ekmek, 1limh ya da diisiik
diizeyli kullanicilarin kargilanmayan ihtiyaglarini tatmin edebilen bir iirlinii gelistirmek i¢in
cesitli pazarlama stratejilerine bagvururlar. Boylece bu hedeflenen kitle siki bir kontrole

alinarak, yeni {irlinlerin yogun kullanicilar1 yapilabilir (Churchill and Peter 1995).
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Miisterilerini siki kontrol altinda tutan bireysel yonelimli pazarlama stratejilerinde,
miisterilerin {irtinleri kullanim siireleri, kullanim sikliklari, {irtin tercihleri, gelecege yonelik

irlin memnuniyeti ve marka sadakati konulari iyi bir sekilde izlenmelidir.

Markal siit tiriinleri miisterisi olma siiresi

Tiiketicilerin {iriinleri yogun kullanimi ve tatmin diizeylerini belirleyebilmenin yollarindan
birisi miisterisi olunan {rlinleri kullananlarin kullanim siireleri yani miisteri olma
stirecleridir. Genel olarak tiiketiciler, iiriinleri kullanim stirelerine gore farkli kategorilere
ayrilabilmektedir. Tiketicilerin satin alma davranmisinda sergiledikleri giidii, algilama,
O0grenme, benimseme ve tutum ya da davranis olusturma hareketleri sergilerler.
Pazarlamacilar tiiketicilerin bu vasiflarin1 dikkate alarak pazarlari gesitli segmentlere
ayirmaktadirlar. Tiiketiciler, davranigsal segmentasyon stratejisine gore bir {iriin ya da
markanin kullanicist olmayanlar, eski kullanicilar, potansiyel kullanicilar, ilk kez
kullananlar, diizenli kullananlar ve bagimli miisteriler seklinde kategorize edilmektedir

(Kotler and Armstrong 2004).

Markali siit iirlinlerinde miisteri olma ya da satin alma siireleri, Cizelge 4.61°de verilmistir.
Bu iiriinlerin potansiyel kullanicilar1 (0-3 ay arasi) ulusal markada %5,03, magaza
markasinda %3,19, yerel imalat¢1 markada %3,29 ve jenerik markada %1,36’dir. Markali
stit tirtinlerini ilk kez kullananlar (4-12 ay arasi) ulusal markal: iiriinlerde %16,85, magaza
markal1 tiriinlerde %18,14, yerel imalat¢t markali iiriinlerde %13,85 ve jenerik markali
tiriinlerde %1,08’dir. Markal1 siit {iriinlerinin diizenli kullananlar (13-24 ay arasi) ulusal
markalt iiriinlerde %44,70, magaza markali iiriinlerde %48,53, yerel imalatgr markali
iriinlerde %48,36 ve jenerik markali tiriinlerde %3,81 olarak hesaplanmistir. Markali siit
iriinlerinin bagiml miisterileri (24 aydan fazla) ulusal markal iirinlerde %34,31, magaza
markali liriinlerde %30,14, yerel imalat¢t markali iiriinlerde %34,50 ve jenerik markali

trtinlerde ise %93,75°dir.
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Cizelge 4.61. Markali siit {iriinleri miisterisi olma siiresi

Miisteri olma

Yerel imalatci

.o Kod | Ulusal Marka Magaza Markasi Jenerik Marka
stiresi Markasi

%1 0,10 0,53 0,30

%2 0,40 0,00 0,30

%3 0,91 0,13 0,00

%| 4 0,20 0,13 0,45 1,36
lAydan Az /1 5 0,20 0,00 0,00

%] 6 0,20 0,00 0,00

N 20 6 7 5

9|2 2,01 0,79 1,05 1,36

%1 0,40 1,33 1,19

%2 0,30 0,80 0,45

%3 0,71 0,00 0,30

% 4 0,51 0,27 0,30 0,00
1-3 Ay Arast o 5 0,61 0,00 0,00

%] 6 0,40 0,00 0,00

N 29 18 15 -

3 2,93 2,40 2,24 0,00

%1 0,91 2,80 0,75

%2 1,11 1,20 0,75

%3 1,92 0,67 0,45

% 4 1,21 0,93 1,48 0,27
4-6 Ay Arast ) 5 0,30 0,00 0,15

%\ 6 0,71 0,00 0,00

N 61 42 24 1

3 6,16 5,60 3,58 0,27

%1 2,22 5,60 1,34

%] 2 1,01 1,47 2,68

%] 3 3,53 2,00 2,23

%| 4 0,81 3,47 327 0,81
7-12 Ay Arasi %|s 101 0.00 0.75

%] 6 1,31 0,00 0,00

N 98 94 69 3

%2 9,89 12,54 10,27 0,81

%1 3,84 6,27 3,42

%] 2 4,84 4,93 521

%] 3 9,18 1,87 2,68 163
13-18 Ay Aras1 |%| 4 0,91 7,60 7,74 ’

%5 0,91 0,00 0,45

N 195 155 131 6

%y 19,68 20,67 19,50 1,63

%1 9,49 6,40 13,69

%2 9,99 10,80 6,25

%] 3 4,84 1,60 3,57 518
19-24 Ay Aras1 (% 4 0,30 9,06 4,90 ’

%5 0,40 - 0,45

N 248 209 194 8

9|2 25,02 27,86 28,86 2,18
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Cizelge 4.61. (devam)

1 17,26 6,67 30,35
2 15,64 20,40 1,93
3 1,11 0,40 1,04
24 Aydan Fazla 4 0,10 2,67 0,88 93,75
5 0,20 0,00 0,30
6 0,00 0,00 0,00
340 226 232 344
z 34,31 30,14 34,50 93,75
GENEL N 991 750 672 367
TOPLAM  |%|2 100,00 100,00 100,00 100,00

Not: Yukarida ifade edilen markali siit iiriinlerinin kodlari:

Ulusal Marka Kodlar; 1. Pinar, 2. Ulker, 3. Danone, 4. Aytag, 5. Siitas, 6. SEK

Magaza Markast Kodlar; 1. Migros, 2. Tema, 3. BIM (Dost), 4. Leben

Yerel Imalat¢i Marka Kodlari; 1. Cizmelioglu, 2. Palandéken, 3. Ziyade, 4. Kopiik, 5. Aypa

100
— Ulusal Marka

80
~ —— Magaza
S 60+ Markas1
3
S .
> 40 A /\ Yerel Imalate

, \ Markast
207 Jenerik Marka
0 =
0-3 Ay Arast 4-12 Ay Arast 13-24 Ay Aras1 24 Aydan Fazla
Periyot (ay)

Sekil 4.2. Markali siit iiriinleri miisterisi olma stiresi

Perakendeciler diizenli kullanicilar ve bagimli miisteriler {izerinde biitiin stratejilerini
yogunlastirmalidir. Ciinkii bu tiiketiciler, biitiin tiiketicilerin bir kesitini olustururken satig

hacminden %50-60’1ik pay almaktadirlar.
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Markal siit iiriinleri satin alma sikhig1 (miisteri sadakati)

Markali siit drlinlerinin  diizenli kullanicilar1 ve bagimh tiiketicilerin bu {iriin
kategorisindeki alis veris sikligi ayni zamanda {iriine ya da markaya olan bagimlilik
derecesini ifade etmektedir. Uriin kullanicilarini alis veris sikligina gore; hafif ya da diisiik
diizeyli (light), orta diizeyli (medium) ve yiiksek diizeyli (heavy) kullanicilar seklinde ii¢
kategoride degerlendirmek miimkiindiir (Kotler and Armstrong 2004).

Bu degerlendirmeler 1s181inda markali siit iiriinlerinin aylik alis veris siklig1, Cizelge 4.62°de
verilmistir. Ulusal markali {iriinleri satin alan tiiketicilerin %67,38’1 diisiik diizeyli (1-4
kez), %18,18’1 orta diizeyli (5-8 kez) ve %14,44°0 yiiksek diizeyli (9’dan fazla)

miisterilerdir.

Magaza markali iiriinleri satin alanlarin %82,61°1 diisiik diizeyli, %10,44°1 orta diizeyli ve
%6,35’1 yiiksek diizeyli miisterilerden olugmaktadir. Yerel imalat¢i ve jenerik markali
tirlinlerin miisterileri sirasiyla; %62,16 ve %62,39’u diistik diizeyli, %17,96 ve %14,53’1
orta diizeyli ve %19,88 ve %23,06°1 da yiiksek diizeyli miisterilerdir (Cizelge 4.62).

Cizelge 4.62. Markali siit iirlinlerinin aylik alig veris siklig1

Ahs-veris sikhigi Ulusal Marka Magaza Markasi Yell‘:llalrll?:;?tgl Jenerik Marka
1-4 kez N 252 285 225 219
% 67,38 82,61 62,16 62,39
5-8 kez N 68 36 65 51
% 18,18 10,44 17,96 14,53
9-+ N 54 24 72 81
% 14,44 6,35 19,88 23,08
Toplam N 374 345 362 351
% 100 100 100 100
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100 ~
Ulusal Marka
80
. Magaza Markasi
S 60
[}
<
.N .
i~ 40 Yerel Imalatc1
Markas1
A\
20 1 x Jenerik Marka
0
1-4 Kez 5-8 Kez 9-+
Als Veris Siklig

Sekil 4.3. Markali siit iiriinlerinin aylik alig veris siklig
Tiiketicilerin markal siit iiriinlerinde tercih diizeyleri

Tiiketicilerin satin alma davranig1 daha 6ncede ifade edildigi gibi ¢cok kompleks bir dizi
kararlarin sonucunda alinmaktadir. Tiiketiciler demografik, kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve
psikolojik faktorlerin etki altinda gesitli iirin hatlarinda alternatif marka se¢imi ve iiriin
bilesimine karar vererek bunlar tercih diizeylerine gore siniflandirip satin alma aktivitesine
geemektedir. Tiiketicilerin siit iiriinlerinde iiriin kategorilerine gére marka tercihleri Cizelge
4.63’de ayrintili olarak verilmistir. Ulusal markali iirinlerden UHT ya da pastorize siit ve
tereyaginda Ulker, Pinar ve Danone ilk ii¢ siray1 paylasirken, yogurt ve beyaz peynirde bu
siralama Pinar, Ulker ve Danone seklindedir. Magaza markali iiriinlerde Migros igme
stitiinde lider konumda iken yogurtta Tema, Migros ve Leben; beyaz peynir ve yagda
Tema, Leben ve Migros ilk ii¢ siray1r paylagmaktadir. Yerel imalat¢i markali siitlerde
Cizmelioglu pastorize edilmis iirliniiyle ve diger biitiin siit tirtinlerinde lider konumundadir.

Bu markay1 ise Kopiik ve Palanddken takip etmektedir.



Cizelge 4.63. Tiiketicilerin markali siit iiriinlerinde tercih diizeyleri

Marka | Kod Siit Yogurt Beyaz Peynir Tereyagi
1. tercih 2. tercih 3. tercih | 1. tercih 2. tercih 3. tercih | 1. tercih 2. tercih 3. tercih | 1. tercih 2. tercih 3. tercih
%|1 45,70 40,20 16,25 33,60 40,64 25,64 46,96 38,25 14,60 42,72 38,63 10,74
%|2 47,31 36,60 18,72 42,62 31,80 23,58 43,48 39,44 16,79 45,76 39,48 14,05
%3 6,72 17,00 47,29 22,13 24,03 37,44 4,06 10,75 49,64 1,82 8,16 49,59
Ulusal %| 4 0,00 0,98 3,45 0,55 1,41 5,64 3,19 6,38 8,76 3,64 7,73 10,74
Marka %|5 0,00 0,98 5,42 0,55 0,35 4,62 1,45 2,79 8,03 4,85 3,00 11,57
%] 6 0,27 4,24 8,87 0,55 1,77 3,08 0,87 2,39 2,18 1,21 3,00 3,31
N 372 306 203 366 283 195 345 251 137 330 233 121
% 2 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00 100,00 100,00 | 100,00 100,00 100,00
%1 40,06 27,32 31,11 36,22 25,50 26,60 25,88 23,88 36,25 22,40 24,86 30,13
%|2 50,16 31,15 16,67 47,12 36,50 20,21 51,12 43,28 11,25 52,92 43,09 19,18
Magaza |%|3 2,84 10,38 5,56 3,21 9,50 9,57 3,51 7,46 10,00 2,60 6,64 8,22
Markas1 |%|4 6,94 31,15 46,66 13,46 28,50 43,62 19,49 25,37 42,50 22,08 25,41 42,47
N 317 183 90 312 200 94 313 201 80 308 181 73
% ) 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00 100,00 100,00 | 100,00 100,00 100,00
Jenerik |N 165 - - 117 - - 212 - - 236 - -
Marka % 42,86 0,00 0,00 30,39 0,00 0,00 30,32 0,00 0,00 61,30 0,00 0,00
%1 91,15 14,68 25,64 79,83 16,48 6,45 84,64 18,60 7,90 86,29 17,54 3,45
%|2 2,65 18,35 23,59 6,43 35,80 19,35 512 34,89 18,41 3,43 38,60 17,24
%/ 3 1,77 17,43 37,44 3,80 13,07 38,71 3,92 10,86 42,11 3,12 10,52 34,48
Yerel %| 4 4,43 48,62 5,64 9,65 32,94 33,87 5,42 33,33 26,32 5,30 32,46 41,38
Imalata %5 0,00 0,00 4,61 0,29 1,14 1,62 0,30 0,76 0,00 0,31 0,00 0,00
Markas1 (%] 6 0,00 0,92 3,08 0,00 0,57 0,00 0,30 1,56 5,26 1,24 0,88 3,45
%7 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,30 0,00 0,00 0,31 0,00 0,00
N 339 109 195 342 176 62 332 129 38 321 114 29
% ) 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
1 93,16 17,07 11,76
2 4,15 56,91 29,42
Yerel 3 2,08 22,76 35,29
Uriinler 4 0,00 1,63 8,82
5 0,59 1,63 14,71
N 337 123 34
% ) 100,00 100,00 100,00

Ulusal_ Marka Kodlari: 1. Pinar, 2. Ulker, 3. Danone, 4. Aytag, 5. Siitag, 6. SEK;
Yerel Imalatcit Markas1 Kodlari: 1. Cizmelioglu,
Yerel Uriin Kodlari: 1. Erzurum Civil, 2. Erzincan Tulum, 3.Van Otlu 4. Horiik 5. Kars Kasart

Magaza Markasi Kodlari: 1. Migros, 2. Tema, 3. BIM (Dost), 4. Leben
2. Palandéken, 3. Ziyade, 4. Kopiik, 5. Aypa, 6.Akdag, 7. Karsbakkaliyesi

133
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Tiiketicilerin markal siit iiriinlerinde marka bagimhlhk diizeyi

Marka baglilig1 rekabete dayali sunumlarin fiili olarak diginda birakilan belli bir markanin
tutarll olarak satin alinmasiyla ilgilidir. Isletmeler énemli avantajlarindan dolayr marka
bagimlilig1 elde etmek i¢in reklam, paketleme ve satis promosyonlar1 aragtirmalari igin
yiiksek seviyelerde kaynaklar kullanmaktadir. Ornegin, piyasanin biiyiik bir potansiyeli
arasinda marka bagimliliginin yiiksek seviyelerde oldugu firiinlerde, yiiksek piyasa payini

elde etmek muhtemeldir.

Bir piyasa miisteri sadakati ile segmentlere ayrilabilir. Miisteriler bir markaya, magazaya
veya imalatgiya baglilik gosterebilir. Tiketiciler baglilik derecelerine gore gruplara
ayrilabilir. Bazi tiiketiciler her zaman bir markay: satin alan tamamen bagimh tiiketicidir.
Digerleri ise iki ya da ii¢ markay1 satin alan biraz bagiml tiiketicilerdir. Bazi tiiketicilerde
herhangi bir markaya bagimlilik gostermeyen ve her zaman farkli markalar satin alan
bagimsiz tiiketicilerden olusur. Bu kapsamda tiiketiciler marka bagimlilik diizeylerine gore
dort gruba ayrilir: marka bagimliligi olmayanlar (no loyalty), orta diizeyli bagimli olanlar
(medium), gii¢lii diizeyde bagimli olanlar (strong) ve mutlak bagimli olanlar (absolute)’dir

(Kotler and Armstrong 2004).

Tiiketicilerin belli markalarin yogun bir kullanicisi olup olmadiginin bir 6l¢iisii de marka
bagimlilik diizeyidir. Marka bagimliligi, bir tliketicinin bir iiriiniin hattinda ayni markay1
satin almaya devam etmesindeki 1srarci karariyla ilgilidir. Arastirma kapsaminda markali
stit Urtinlerini tercih eden tiiketicilerin genel bazda marka bagimlilik diizeyleri incelenmis
ve tiiketiciler marka sadakat derecelerine gore dort ana segmente ayrilmistir. Her zaman
ayni markal1 tirlinleri satin alan tiiketicilerin marka sadakat derecesi “mutlak™, iki ya da {i¢
marka tercihi yapanlar “gii¢lii”, belli periyotlarla belli markalar tercih edenler “orta” ve
belli bir marka tercihi olmayan ve sik sik marka degistirenler ise “bagimli olmayan-

bagimsiz” kitle olarak adlandirilmigtir.
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Cizelge 4.64. Tiiketicilerin gida ve siit lirlinlerindeki bagimlilik diizeyi

o Lo Gida iiriinleri Siit iiriinleri
Marka bagimhilik diizeyi N % N %
Devamli ayni marka tercihi (mutlak) 147 38,18 183 47,53
2 ya da 3 marka tercihi (gli¢lii) 140 36,36 121 31,43
Periyodik olarak farkli marka tercihi (orta) 71 18,44 41 10,65
Marka tercihi yok (bagimsiz) 27 7,02 40 10,39
Toplam 385 100,00 385 100,00

Tiiketicilerin gida ve siit lirlinlerindeki marka bagimlik diizeyi, Cizelge 4.64’de verilmistir.

Gida {riinlerinde mutlak marka bagimlisi olan tiiketicilerin oram1 %38,18 iken siit

iriinlerinde mutlak bagimlilik oranm1 %47,53 olarak hesaplanmistir. Markali gida

tiriinlerinde gli¢lii marka bagimlilig1 gosterenlerin oran1 %36,36; bu oran siit iiriinlerinde

ise %31,43’diir. Orta diizeyde marka bagimlilig1 gida iiriinlerinde %18,44; siit iirlinlerinde

ise %10,65’dir. Gida ve siit iiriinlerinde marka bagimliligi olmayan tiiketicilerin orant

strastyla %7,02 ve %10,39 olarak tespit edilmistir.

50

40 \ —— Siit ve Siif
. Uriinleri
S 30-
(5]
]
S
= 201

—(ida
10 \
0
Mutlak Giiglii Orta Bagimsiz
Bagmlilk Diizeyi

Sekil 4.4. Tiiketicilerin gida ve siit {iriinlerindeki bagimlilik diizeyi
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Tiiketicilerin gelecekte markal siit iiriinleri satin alma konusundaki
degerlendirmeleri

Tiketiciler sadece ge¢misteki deneyim ve tecriibelerine bagli olarak iirlinlerle ilgili
kararlar vermezler ayn1 zamanda gelecekteki tiiketim egilimleri ve isletmelerin arz ve
garanti giivencelerini de dikkate alarak satin alma kararlarin1 vermektedirler. Ayni
zamanda tiiketicilerin iiriinlere kars1 tepkisi marka ya da iiriin se¢imi, perakendeci tercihi,
marka bagimlilig1 ya da miisteri sadakati ile olusmaktadir. Buna karsilik arz cephesinde
tiretici firmalar ya da magazalar mevcut miisterilerinin gelecekteki satin alma davranis ve
miktarlari1 tahmin etmeye ¢alisirlar. Tiiketicilerden alinabilecek ¢esitli satin alma
tepkileri ile isletmeler, gelistirmek istedikleri strateji ya da girmeyi planladiklari hedef
pazarlar1 ve bu pazarlardaki her tiirlii marka, iiriin ve fiyat konuslandirmasi gibi taktiksel
pazarlama planlarin1 daha ¢ok Onemsemektedirler. Bdylece gelecege yonelik olarak
miisterilerin ¢esitli degerlendirme ve tasarim fikirlerini de tirlinlerle birlestiren igletmeler,
miisterilerinin karsisina alternatif rakip isletmelerden daha giiclii ve rekabet giicli daha

yuksek bir sekilde ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin gegmisteki ve cari donemdeki tirlinler hakkindaki memnuniyet derecelerine
bagli olarak, gelecege yonelik markali siit tiriinlerinde sadakat diizeylerini de ortaya koyan
markal1 {irlinleri satin alma diizeyleri ve oranlar1 Cizelge 4.65’de verilmistir. Cizelgede
gelecege yonelik satin alma evreleri markali tirlinler bazinda ayr1 ayr1 degerlendirilirken,
satin alma evleri marka tipine gore ise bir biitiin olarak ele alinmistir. Ulusal markal1 siit
driinlerini satin alan tiiketicilerin %33,80°1 kesinlikle satin almaya devam ederim ve
%31,66’s1 da satin almaya devam ederim kanaati ile %65,46’lik satin alma diizeyi
belirlenirken, magaza, yerel imalatg1 ve jenerik marka da bu oranlar sirasi ile %31,52 ve
%24,42 ile %55,94; %30,87 ve %24,84 ile %55,71; %10,97 ve %7,57 ile %18,54 olarak
belirlenmistir. Gelecekte kesinlikle satin almayacaklarini bildiren tiiketicilerin %31,85’1
jenerik markali liriinlere tepki gosterirken, satin alma konusunda kararsiz olduklarini ifade
eden tiliketicilerin %39,43’1 jenerik, %23,34’i yerel imalatgi, %22,64’1i magaza ve

%22,44°1 de ulusal markali iirtinlere kars1 tepkilerini gostermektedir.



Cizelge 4.65. Tiketicilerin gelecekte
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markali  siit

urinlert  satin

alma konusundaki

degerlendirmeleri
Tiiketici yargis1 ([Kod*| Ulusal Marka Magaza Markasi Yerel Imalatg: Jenerik Marka
Markasi
g %] 1 12,50 28,73 9,46
. %] 2 3,57 10,35 5,41
£ £ %|3 8,93 35,63 4,05
- %| 4 28,57 25,29 18,92 31,85
Z g %|5| 2143 0,00 22,97
T %) 6 25,00 0,00 20,27
Sz %] 7 0,00 0,00 18,92
£ N 56 87 74 122
= 0|2 517 9,66 9,29 31,85
%]| 1 9,33 38,68 9,68
g %wl2 | 2000 39,62 13.98
z %|3 29,33 5,66 24,73
s E %| 4 18,67 16,04 39,78 10,18
5 g %5 | 1334 0,00 5,37
£z %] 6 9,33 0,00 3,23
= %] 7 0,00 0,00 3,23
3 Ny 75 106 93 39
% 6,93 11,77 11,66 10,18
%] 1 13,99 38,24 29,57
%] 2 22,63 34,80 15,05
£ %|3 44,86 7,35 19,89
S %| 4 6,17 19,61 34,95 39,43
£ %| 5 5,76 0,00 0,54
= %) 6 6,59 0,00 0,00
= %|7 0,00 0,00 0,00
N 243 204 186 151
9|2 22,44 22,64 23,34 39,43
. %]| 1 46,65 18,64 84,84
S %] 2 40,82 53,64 5,05
< %] 3 11,66 5,00 2,02
s B %| 4 0,00 22,72 7,07 7,57
g 2 %5 0,58 0,00 0,51
= ¢ %) 6 0,29 0,00 0,51
g %|7 0,00 0,00 0,00
@ N 343 220 198 29
0|2 31,66 24,42 24,84 7,57
£ 1 39,62 30,28 51,21
£% 2 37,97 32,38 26,82
3T 3 21,04 5,28 6,10
2 g 4 0,55 32,04 13,82 10,97
% s 5 0,55 0,00 0,82
T 6 0,27 0,00 0,82
2 2 7 0,00 0,00 0,41
£ N 366 284 246 42
= 9|2 33,80 31,52 30,87 10,97

* Tablo 4.63’deki kodlar gegerlidir.
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Tiketicilerin gelecekte kesinlikle satin almaya devam edecegim pozitif bir tepkisi ile
tercih diizeylerine gére ulusal markali iiriinlerden Pinar, Ulker ve Danone; magaza markali
tiriinlerden Tema, Leben ve Migros; yerel imalatci markali {irlinlerden Cizmelioglu,
Palandoken ve Kopiik ilk ti¢ siray1 almaktadir. Gelecekte kesinlikle satin almam yargisini
kullanan tiiketiciler tercih diizeylerine gore ulusal markalardan Aytag, SEK ve Siitas;
magaza markalarindan BIM, Migros ve Leben; yerel imalatgi markalardan Aypa, Akdag

ve Kopiik markalarina karsi olumsuz bir tepki gostermektedir (Cizelge 4.65).

Sonug olarak; tiiketiciler satin alma karar1 verirken demografik, kiiltiirel, sosyo-ekonomik
ve psikolojik faktorlerin ve piyasa pazarlama uyaricilarinin etkisi altindadir. Biitiin bu
faktorleri dikkate alarak siit {riinlerinde satin alma kararin1 veren tiiketiciler satin
alacaklar1 mal ve hizmetin kalite, marka, fiyat, giivenirlik, {irlin igerigi, {riin
konuslandirmas1 ve fiziki goriiniimii vb. 6zelliklerini ve kendi harcanabilir biit¢esini de
dikkate alarak cari donemde bir tercihle karst karsiyadir. Bu tercihlerini {iriin
kategorilerinde farkli marka bagimlilik diizeylerinde sergilerken gelecege yonelik marka
satin alma kararlarin1 da verebilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin bu tepkilerini
dikkate alarak, hedef miisteri kitlesini elde tutmak ve satig hacimlerini artirmaktak igin

stratejik ve taktiksel pazarlama yaklasimlarini kullanmaktadirlar.

4.1.5.7. Marketlerle ilgili 6zellikler

Son ylizyilda diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de perakendecilik zincirinde ©nemli
degismeler meydana gelmektedir. Perakendecilik dagitim kanali artik ulusal ve uluslararasi
markali irlinlerin yaninda kendi markali {iriinlerine de raflarda yer vermekte ve raf
araliklarin1 da siklastirmaktadir. Perakendeciler {iretici firmalara rakip olduklar1 kadar da
onlarla paydas olarak calismaktadirlar. Clinkii perakendeciler belirli ticari anlagmalarla
tireticilere kendi markali {riinlerini irettirirken ayni zamanda onlarin iriinlerinin de
saticist durumundadirlar. Artik perakendeciler pazarlama kanallarinda sadece bir aract

degil ayn1 zamanda marka sahibi konumundadirlar.
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Perakendecilik zincirinin en Onemli halkasin1 ise marketler ya da hipermarketler
yiirlitmekte olup tiiketiciyle dogrudan iliski igerisindedirler. Bu yilizden miisterilerinin
olumlu ya da olumsuz tepkileri, talepleri ve yaklagimlar1 konularinda daha bilgili ve zengin
verilerle calismanin avantajiyla kisa siirede biiyiik gelismeler kat eden marketler, miisteri
memnuniyetine paralel olarak satis hacimleri ve piyasa paylarimi her gecen giin
artirmaktadirlar. Avrupa Birligi iilkelerinde 6zel markalarin ireticisi konumunda olan
marketlerin miisteriye ulasim orani %60’1n iizerinde iken bu oran Tiirkiye’de %25,50
olarak tespit edilmistir. Bunun altinda yatan en 6nemli sebeplerin basinda kendi markali
{iriinii ile miisteriye yeteri kadar giiven saglayamamak yatmaktadir. Ozellikle gida
iriinlerinde gida giivencesi ve hijyen konularinda magaza markal {iriinlerdense imalatci

markasini tercih eden tiiketici kitlesi oldukca fazladir (Retailing Institute 2005).

Tiiketicilerin marketleri tercih etmesinde etkili olan faktorler

Tiiketiciler Uiriin ve marka tercihinde oldugu kadar market tercihlerinde de kompleks bir
davranis sergilerler. Bu faktorlerden marketteki {riinlerin gida ve saglik giivencesi,
magazanin fiziki imkanlar/ konumu, fiyat ve kalite iliskisi, satis artirici aktivitelerin etkisi,
magazanin lrliin konuslandirmasi, magaza prestiji, hizmet kalitesi faktorlerinin etkisi
altindadir. Cizelge 4.66°da tiiketicilerin market tercihinde etkili olan faktorlerin istatistiki
ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir. Marketlerde satilan iiriinlerin tazeligi, magaza
temizligi ve hijyenik {iriin sunumu, iiriin kalitesi ve fiyat kalite iliskisi, lirline ve magazaya
giiveni, gida glivencesi ve isletme garantisini 6n plana g¢ikaran faktorler ¢ok onemli,
magazanin dogal ya da ekolojik {lirlin sunumu, iiriin ¢esitliligi, alternatif fiyat ve marka
sunumu gibi tiiketicilerin se¢im yapmasina ve ekonomik davranis modeli sergilemesine
imkan sunan unsurlar birinci derecede onemli olarak degerlendirilmistir. Bunun yaninda

sar1 renklerle isaretlenen faktorler de ikinci derecede 6nemli olan faktorlerdir.

Tiiketicilerin marketleri tercihinde %75,52’si marketlerin sattiklar1 {iriinlerin tazeligi,

%68,31°’1 magazanin temiz olmasi ve hijyenik iirin sunumu, %65,45’1 iiriin kalitesi ve
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istikrar, %61,04’1 gida giivencesi ve isletme garantisi, %57,40’1 kalite-fiyat iligkisi ve
%350,91°1 personel ilgisi ve satis ya da satig sonrasi hizmet kalitesi gibi {irlin ve magaza
giiveni ve giivenirligini birinci derecede 6nemsemektedir. Tiiketicilerin %58,18’1 alternatif
marka se¢imi, %56,10’u alternatif fiyatlar, %50,39u alternatif {irlin se¢imi gibi tiiketicinin
biit¢e ve istekleri ile uyumlu {iriin bilesimlerini 6nemserken, %55,84’1i magaza hakkindaki
deneyim ve tecriibeleri, %54,03’1 gida reyonlarmin iyi konumlandirilmasi, %53,25’1
paketleme hizmetleri, %52,21°1 tiiketiciye toplu alis-veris imkani sunmasi ve %51,17’si
de magazanin modern olmas1 gibi hizmet kalitesi ve tiiketici memnuniyeti gibi faktorleri

ikinci derecede onemsemektedir (Cizelge 4.67) .

Cizelge 4.66. Tiiketicilerin marketleri tercihinde etkili olan faktorler (Ortalama)

Marketlerle ilgili ozellikler Ortalama Standart sapma
Uriin kalitesi 0,72
Alternatif fiyatlar 4,20 0,76
Fiyat-kalite iliskisi 0,63
Alternatif marka se¢imi 4,03 0,82
Uriin ¢esitliligi 4,23 0,81
Satilan iiriinlerin tazeligi 0,56
Dogal/ekolojik iirlinler sunmasi 4,27 0,87
Magazanin biiyiikliigii ve dekorasyon 3,27 1,28
Magazanin temiz olmast ve hijyenik iiriin sunumu 4,60 0,70
Gida giivencesi ve isletme garantisi 4,50 0,75
Kendi magaza markali iiriin ¢esidinin olmasi 3,18 1,22
Magazanin ismi ve prestiji 3,37 1,24
Toplu alig-veris yapma imkani sunmast 3,96 0,92
Personel ilgisi ve satig/satig sonrasi hizmet kalitesi 4,40 0,75
Magazanin giivenligi ve alig-veris rahatlig1 4,39 2,85
Gida reyonlarmin iyi konumlandirilmasi 3,94 0,96
Kasa sayisinin tatmin edici olmasi 3,64 1,17
Promosyon/fiyat indirim kampanyasi 3,66 1,14
Markalar/magaza hakkinda bilgilendirici reklam 3,22 1,17
Maga avantaj kart1 ve taksitlendirme imkani 3,22 1,31
Magazanin modern olmasi 3,64 1,12
Magazanin konumu 4,05 1,02
Otopark imkani 3,52 1,30
Kafe, lokanta ve dinlenme yerlerinin olmasi 3,17 1,36
Cocuk oyun alanlarinin olmasi 3,33 1,35
Magaza hakkinda iyi deneyimlere sahip olmak 4,09 0,84
Magazanin miisteri profili (yapis1) 3,71 1,17
Paketleme hizmeti 4,02 0,91

Magazanin agilis ve kapanig saatleri 3,71 1,17
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Cizelge 4.67. Tiiketicilerin marketleri tercihinde etkili olan faktorler (%)

Degerlendirme olcegi

Faktorler 1 5 3 4 5
S o N 6 4 5 116 252
Urtin kalitesi % 1,56  1L04 1,30 30,13 6545
. N 4 12 20 216 133
Alternatif fiyatlar % 1,04 312 519 5610 34,55
. ST N 2 1 12 149 221
Fiyat-kalite iliskisi % 052 026 312 3870 57,40
. . N 4 22 33 224 102
Alternatif marka se¢imi %l 104 577 8.57 58.18 26.49
Uriin cesitlilizi N 6 12 21 194 152
G % 156 312 545 50,39 3948
e 1 oy N 1 3 5 86 290
Satilan tirtinlerin tazeligi %l 026 0.78 1.30 22.34 75 52

0 y ] ) ’ )

- A N 6 10 42 143 184
Dogal/ekolojik tiriinler sunmasi %l 156 260 10.91 3714 4779

0 ’ ) ) ’ ’

o et e N 41 87 50 142 65
Magazanin biiyiikligii ve dekorasyon % 1,065 22,60 12,99 36,88 16,88
Magazanin temiz olmasi ve hijyenik {irlin N 5 2 12 103 263
sunumu % 1,30 0,52 3,12 26,75 68,31

, L . N 4 5 22 119 235

Gida giivencesi ve igletme garantisi ol 104 130 571 30.91 61.04
0 ’ ) y ) ’

. e o N 38 91 69 136 51

Kendi magaza markali iiriin ¢esidinin olmasi %l 987 23.64 17.92 35.32 13.25
0 f) ’ ’ s s

o . N 38 73 43 170 61

Magazanin ismi ve prestiji % 9,87 18,96 1117 44,16 15.84

: . N 7 28 44 201 105

Toplu alig-veris yapma imkani sunmasi %l 182 727 11.43 5221 2727
0 ’ ) ’ ) ’

Personel ilgisi ve satig/satig sonrast hizmet N 2 10 18 159 196

kalitesi % 0,52 2,60 4,68 41,30 50,91

- . .o . . |N 5 8 26 191 155

Magazanin giivenligi ve alig-veris rahatligi %l 130 208 6.75 49.61 £0.26
0 ’ b) y ) f)

.. N 9 35 29 208 104

Gida reyonlarinin iyi konumlandirilmasi %l 234 9.09 753 54.03 2701
0 f) g) ’ y ’

. N 27 51 42 179 86

Kasa sayisinin tatmin edici olmast %l 701 13.25 10.91 46,49 22.34
0 ’ ’ ) y )

Promosyon/fiyat indirim kampanyasi 1; 4 ;3 16 % 9 :;E; 4 51 ;77 23 ?g
0 ) 'y ) y )

Markalar/magaza hakkinda bilgilendirici N 33 87 71 150 44

reklam %| 857 22,60 18,44 38,96 11,43

Maga avantaj kart1 ve taksitlendirme imkani 1; 12 4;2 22 2461 11 g 3 61 2 16 g
0 p) ’ ’ y 'y

- N 23 54 37 197 74
Magazanin modern olmasi % 597 14,03 9,61 51,17 19,22
Magazanin konumu N 15 27 21 182 140

& % 3,90 7,01 5,45 47,27 36,36

. N 39 63 36 152 95
Otopark imkan % 1013 1636 935 3948 24,68
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Cizelge 4.67. (devam)

. .. N 57 89 38 135 66

Kafe, lokanta ve dinlenme yerlerinin olmasi 9| 14,81 23,12 9,87 35,06 17,14
Cocuk oyun alanlarmin olmasi N 49 77 37 141 81
%| 12,73 20 9,61 36,62 21,04

Magaza hakkinda iyi deneyimlere N 7 15 31 215 117
sahip olmak % 1,82 3,90 8,05 55,84 30,39
Magazanin miisteri profili (yapisi) N 24 >0 42 167 102
%l 6,23 12,99 10,91 43,38 26,49

. . N 9 22 35 205 114
Gl % 234 571 909 5325 2961
Magazanin agilis ve kapanis saatleri N 28 42 39 181 o5
% 7,27 10,91 10,13 47,01 24,68

Tiiketicilerin gida ahs verisinde market tercih diizeyleri

Marketlerin satis ve satig sonrasi miisterilerine sunduklar1 hizmetler, magazanin gida ve
isletme gilivencesi ve bireysel miisteri iliskileri tiiketicilerin marketlere yonelimini
etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Tiiketiciler marketlerin niteliklerini belirleyen
coklu faktorler konusundaki memnuniyet derecesini dikkate alarak alternatif marketler
tercihlerini belirlerler. Hatta tiiketiciler iiriin kategorilerine gore alis-veris yaptiklari
marketleri biiyiik bir 6zenle belirlerler. Cizelge 4.68°de, tiiketicilerin gida Uriinleri alis
verisinde tercih ettikleri marketler ve Cizelge 4.69°da, de siit iiriinlerinde tercih ettikleri

marketler siralanmustir.

Gida alis verisinde en fazla tercih edilen market %49,87 ile TEMA, %17,92 ile Migros ve
%15,06 ile de Cizmelioglu siralanmaktadir. Siit iiriinlerinde ise %42,27 ile Cizmelioglu,
%28,35 ile TEMA ve %18,04 ile Migros yer almaktadir. Tiketicilerin bu marketleri
tercihinde marketlerin yayilim oranlar1 da 6nem arz etmektedir. Arastirma bodlgesinde

TEMA marketler zinciri biiylik bir yogunluk arz etmektedir.

Avrupa Birligi tlilkelerinde marketlerin yayilim oranlar1 %60’larin tizerinde iken tilkemizde
bu yayilim oram1 %25,50’ler diizeyindedir. Bu marketler toplam gida satisinin %90’1n1

yaparken bu oran tilkemizde oldukca diisiik diizeylerdedir (ACNielsen 2005).
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Cizelge 4.68. Tiiketicilerin gida alis verisinde market tercih diizeyleri (%)

Tercih siralamasi

Marketler . 2. 3. 4. 5.
TEMA 49,87 25,97 10,65 4,94 3,90
MIGROS 17,92 13,25 12,21 7,53 12,21
CiZMELIOGLU 15,06 24,68 15,84 10,65 5,97
OZMAR 6,49 16,62 22,08 21,82 10,13
BIM 4,16 9,35 19,22 2234 14,55
ERMAR 0,26 1,56 2,60 3,12 7,01
VIiPA 1,30 3,38 6,75 14,55 12,99
CAPA 2,60 2,08 4,42 10,39 14,55
GUNAY 0,78 1,04 0,52 1,30 5,45
ERKA 1,30 1,04 3,12 1,56 2,08
DIGERLERI 0,26 1,04 2,60 1,82 11,17

N 385 385 385 385 385
TOPLAM %| 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Cizelge 4.69. Tiiketicilerin siit liriinleri alis verisinde market tercih diizeyleri (%)
Tercih siralamasi

Marketler 1. 2. 3. 4. 5,
TEMA 28,35 29,74 19,27 9,38 5,82
MIGROS 18,04 18,97 14,06 11,98 9,52
CiZMELIOGLU 4227 24,10 12,50 4,69 3,70
OZMAR 4,64 6,67 27,08 18,23 17,46
BiM 4,12 12,30 15,10 29,17 15,34
ERMAR 0,00 1,54 2,08 4,69 5,29
VIPA 0,00 2,05 6,79 10,42 11,11
CAPA 0,52 0,52 2,60 7,29 13,76
GUNAY 0,00 1,54 0,00 2,07 4,78
ERKA 0,52 0,52 0,52 1,04 423
DiIGERLERI 1,54 2,05 0,00 1,04 8,99

N 194 195 192 192 189
TOPLAM %| 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tiiketicilerin marketlerden gida alis veris sikhgi

Tiketicilerin magaza sadakatini belirleyen unsurlardan biri de marketlerden satin alma

sikligidir. Marketlerin potansiyel ve katilim hedefli olan miisterisi kitlesel tiikketimde 6nem

arz ederken tiiketicilerin marketleri kullanim siklig1 ve alis veris diizeyleri magaza sadakati

tizerinde etkin faktorlerdir. Bunlarin tespiti hem market yoneticileri hem de iirlin {iretici

firmalarin gerekli stratejileri olusturmalar1 agisindan 6nemlidir.
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Cizelge 4.70’de marketlerden yapilan giinlik alis veris siklig1r verilmistir. Ulusal ve
magaza markali siit {irlinleri hafta sonlarinda, yerel imalat¢i marka ile jenerik markali
tiriinler ise hafta i¢i bir kez yogun bir sekilde satin alinmaktadir. Gida iiriinlerinde de hafta

sonlarinda yogunluk olmaktadir.

Cizelge 4.70. Marketlerden giinliik alis veris siklig1

Yerel imalatci

Alg-veris sikligi Ulusal Marka Magaza Markasi Jenerik Marka
Markasi
SUT VE SUT URUNLERI
Hafta ici N 15 11 10 10
her giin % 4,01 3,34 2,74 2,83
Hafta ici N 79 40 90 71
iic kez % 21,12 12,16 24,66 20,11
Hafta ici N 118 91 127 121
bir kez % 31,55 27,66 34,79 34,28
Hafta sonlart N 127 170 117 121
% 33,96 51,67 32,05 34,28
Maas alinan N 35 28 21 30
hafta % 9,36 8,51 575 8,50
Toplam N 374 329 365 353
% 100,00 100,00 100,00 100,00
GIDA URUNLERI
Hafta ici Hafta ici Hafta ici Hafta Maas alinan
her giin ii¢ kez bir kez sonlar hafta
N 21 66 68 162 68
% 5,46 17,14 17,66 42,08 17,66
60
—— Ulusal Marka
50 +
S 40 ——— Magaza Markasij
S 30- Y/ a
:5 7 Yerel imalatg1
20 A Marka
10 \ Jenerik Marka
N
0 T T T
Maas Alman  Hafta Sonlar1  Hafta Ici Bir ~ Hafta Ici Ug Hafta i¢i
Hafta Kez Kez Hergiin

Als-Veris Siklig1

Sekil 4.5. Marketlerden giinliik markal siit Girlinleri alis veris sikligi
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Cizelge 4.71°de marketlerden yapilan aylik alis veris sikligir verilmistir. Siit iiriinlerinde
aylik alis veris sikliginin en yogun oldugu diizey diisiik seviyeli olan 1-4 kez arasinda
biitiin markalarda yogun olarak tespit edilmistir. Orta diizeyli satin alma siklig1 ise ulusal
marka ve yerel imalat¢r markada daha baskindir. Yiiksek diizeyli satin alma siklig1 jenerik,
yerel imalat¢1 ve ulusal markalar seklinde siralanmaktadir. Gida iiritinlerinde ise diisiik

diizeyli satin alma siklig1 baskin konumdadir.

Cizelge 4.71. Marketlerden aylik alig veris siklig1

Yerel imalatci

Als-veris sikhigi Ulusal Marka Magaza Markasi Markasi Jenerik Marka
SUT VE SUT URUNLERI

1-4 kez N 252 285 225 219
% 67,38 82,61 62,16 62,39

5.8 kez N 68 36 65 51
% 18,18 10,44 17,96 14,53

9-+ N 54 24 72 81
% 14,44 6,35 19,88 23,08

Toplam N 374 345 362 351
% 100,00 100,00 100,00 100,00

GIDA URUNLERI
1-4 kez 5-8 kez 9 kez ve daha fazla Toplam

N 242 77 66 385
% 62,86 20,00 17,14 100,00

Marketlerden gida alis verisi icin tercih edilen saatler

Marketlerden gida alis veris siklig1 ve satin alinan giinler kadar giinlin hangi saatlerinde
alis veris yapildig1 ya da hangi saatlerin alis veris icin tercih edildigi de 6nemlidir. Cilinkii
magaza yoneticileri bu dogrultuda programlarini yaparak, magaza i¢i yogunlugu ile diger
diizenleme aktivitelerinin ¢cakismamasina 6zen gosterirler. Ayrica tiiketici karsisina farkli
bir magaza i¢i konumlandirmasi ile ¢ikarak miisteri begenisi ve tercihini kazanabilirler.
Eger bu planlamalar miisteri kitlelerinin yogun oldugu donemlerde yapilirsa miisteri
iizerinde bir memnuniyetsizlik yaratabilir. Bunun i¢in magaza yoneticileri ve miisteri
iliskileri yonetim kadrolar1 bu tiir verileri dikkate alarak magaza i¢i konumlandirmalari

yap1ip miisterilerinin sunumuna hazir hale getirebilmektedir. Cizelge 4.72°de tiiketicilerin
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marketlerden alig veris i¢in tercih ettikleri saatler hesaplanmistir. Tiketicilerin gida
tirlinlerini satin alindiklar1 saatlerin en 6nemli kismi saat 17:00-19:00 arasina rastlarken,
stit lirlinlerinde bu yogunluk saatleri 08:00-12:00 arasina denk gelmektedir. Tiiketicilerin
%46,75°1 siit triinleri alig-verigini sabah saatlerinde yaparken %33,51°si de alis verisini
aksam saatlerinde yapmaktadir. Tiketiciler Ozellikle siit iirlinlerinde tazelik, gida ve
isletme garantisi, hijyen, raf omrii gibi iirlin niteligi {izerinde etkili olan bu faktdrleri
dikkate alarak sabah saatlerinde alis veris yapma egilimindedirler. Tabii ki 6nceki deneyim

ve tecriibeleri de bu kararlarda 6nemli bir etkiye sahiptir.

Cizelge 4.72. Marketlerde alis verisi i¢in tercih edilen saatler

08:00-12:00 12:00-13:30 13:30-17:00 17:00-19:00 19:00 Sonrasi

Gid N 50 33 69 165 68
1ca % 12,99 8,57 17,92 42,86 17,66
Siit iiriinleri N 180 38 38 94 35
% 46,75 9,87 9,87 24,42 9,09
50
40 - —(uda
Uriinleri
= 30
=
‘Q 20
—— Siit Uriinleri
10
0 T T I I i
08:00-12:00  12:00-13:30 13:30-17:00  17:00-19:00  19:00 Sonrasi
Alis Veris Saatleri

Sekil 4.6. Marketlerde alig veris icin tercih edilen saatler
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Marketlerde ahs veris periyodu (magazada kalma siiresi)

Tiiketicilerin marketlerden alis veris periyodu yani magazada kalma siiresi
perakendecilerin iizerinde durduklar1 o6nemli bir konudur. Ciinkii perakendeciler
konumlandirdiklar: {iriin kategorilerini tiiketiciyi cezbedecek sekilde siniflandirmakta ve
cesitli promosyon uygulamalari ile tiiketiciye talep olusturmaktadirlar. Boylece markette
tikketici ne kadar fazla kalirsa o kadar fazla iirlin ¢esidi ve miktarda iirlin se¢iminde
bulunabilir. Yani tiiketici magazada ne kadar fazla kalirsa o kadar ¢ok mal ve hizmet satin
alabilir. Bu durumda tiiketicinin kalma siiresi ile harcama miktar1 arasinda dogru bir iligki

vardir.

Tiiketicilerin gida ve siit {riinleri satin aldiklar1 zaman marketlerde kalma siireleri,
Cizelge 4.73’de verilmistir. Tiiketicilerin %34,55’1 gida iirlinleri satin aldiklarinda 45-60
dakika arasinda ve 9%54,03’1 de siit Uriinleri satin aldiginda 15 dakikadan daha az

magazada kalmaktadir.

Gida friinleri satin alinmasinda magazada kalma siiresi uzarken, siit iirlinlerinde bu siire
daha kisadir. Siit tiriinlerinin gerek raf konumlandirilmasinin kiimelesmesi gerekse de iiriin

hatlarinin kisitlt olmasi etken olan faktorlerdir.

Cizelge 4.73. Marketlerde alis veris periyodu (magazada kalma siiresi)

15 dakikadan 15-30 dakika 30-45 dakika 45-60 dakika 60 dakikadan

az arasi arasi arasi fazla
Gida N 27 90 97 133 38
% 7,01 23,38 25,20 34,55 9,86
Siit iiriinleri N 208 103 40 30 4
% 54,03 26,75 10,39 7,79 1,04
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Tiiketicilerin magaza bagimhlik (sadakat) diizeyi

Tiiketicilerin marka ve magaza sadakati paralellik arz etse de ayn1 yargiy: ifade etmezler.
Marka bagimliliginda iriiniin nitelikleri baglayicilik niteligi tasirken magaza sadakatinde
ise marketin fiziki nitelikleri, iirlin ve fiyat konuslandirmasi, hizmet kalitesi, tiiketici
memnuniyeti gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Fakat bagimlilik derecesinin dl¢iimii ayni

kategorilerde yapilabilir (Kotler and Armstrong 2004).

Marketlerden siit iirlinleri satin alan tiiketicilerin marketler konusundaki cesitli yargilar,
Cizelge 4.74’de hesaplanmistir. Sorgulanan yargilara gore tiiketicilerin magaza bagimlilig
3,18 istatistiki ortalama ve 1,36 standart sapma ile orta diizeydedir. En yiiksek bagimlilik
ortalamasi 3,50 ile “gecen aylarda siit iirlinlerinin biiyiik bir kismin1 bu magazadan satin

aldim” yargisina aittir.

Cizelge 4.74. Tiiketicilerin magaza bagimlilik diizeyini belirleyen bazi yargilarin degerlendirilmesi
(Ortalama)

Tiiketici yargist Ortalama Standart
sapma

Gida ve siit irlinleri satin aldigim bu magazay1 ¢ok seviyorum (GSMCS) 3,01 1,38
Gida ve siit lirtinleri igin favori bir bagka magazam var (GSFMV) 2,87 1,31
Siit tirtinleri i¢in 6zel bir siit {irlinleri satig magazam var (SOSMYV) 2,83 1,45
Gida ve siit tirtinleri satin alirken, dncelikli olarak bu magazayi tercih 340 132
ediyorum (GSBMT) ’ ’

Siit tirinleri satin alirken, 6ncelikli olarak bu siit {irlinleri satis magazasini 393 1.43
tercih ediyorum (SBOMT) ’ ’
Gegen aylarda gida ve siit iiriinleri alis verisinin biiyiik bir boliimiinii bu 3.50 125
magazadan yaptim (GGSBMS) : ’
Gegen aylarda siit iiriinleri alig verisinin bilylik bir b6limiini bu siit {irtinleri 323 133
satig magazasindan yaptim (GSBOMS) ’ ’
Diger magazalar reklam, promosyon gibi satis artiric faaliyetler yapsalar 3.07 1.40
dahi bu magazay1 tercih ederim (SAFBMT) ’ ’
Siit iirlinlerini satin aldigim bu 6zel satis magazasini, gegmis donemlerdeki 395 1.43
tecriibe ve saglanan giivenden dolayi kesinlikle degistirmem (SOMTDM) ’ ’
Genellikle gida ve siit {iriinleri alis verisini 2 ya da 3 magaza arasinda 333 133
paylastirirrm (GS3MT) ’ ’
Siit tirlinleri alig-verigini hem 6zel siit iiriinleri satis magazast hem de diger 324 132

marketlerden yaparim (SSOMS)

Ortalama 3,18 1,36
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Tiketicilerin magaza bagimlilik dilizeyini belirleyen baz1 yargilarin nispi olarak
degerlendirilmesi Cizelge 4.75’de yapilmistir. Tiiketicilerin %40,52°s1 “gida ve siit
tirtinleri satin alirken, oncelikli olarak bu magazay: tercih ediyorum”, %40,26’s1 “gegen
aylarda gida ve siit iiriinleri alis veriginin biiyiik bir boliimiinii bu magazadan yaptim”,
%39,48’1 “gecen aylarda siit iirlinleri alig verisinin biiyiik bir boliimiinii bu siit tirlinleri
satis magazasindan yaptim” ve %39,22’si “siit Uiriinleri alig-verigini hem 6zel siit tirlinleri

satis magazas1 hem de diger marketlerden yaparim” yargilarini ifade etmistir.

Cizelge 4.75. Tiketicilerin magaza bagimlilik diizeyini belirleyen yargilarin degerlendirilmesi

Faktorler Degerlendirme ol¢egi

1 2 3 4 5
GSMCS 102 20,5;3 18,;2 11,3? 351,2’2 12,;(9)
GSFMV 1; 18,% 25,3? 16,22 281,23 10,33
SOSMV 1; 29% 12,32 17,?461 271,(0)‘1‘ 13,;37
GSBMT 102 12,592 14,459; 10,;1; 401,33 21,331
SBOMT 10\1/,, 18,33 15,2:11 12,32 301,4162 22,§z6l
GGSBMS 102 9,§§ 14,2? 13,2 401,32 21,?21
GSBOMS 102 15,2411 16,2.36 12,4;3 391,3? 15,23
SAFBMT ; 18,32 21,23 14,?93 261,(;2 18,;2
SOMTDM 102 17,?461 17,% 12,3; 301,}2 2333
GS3MT 102 14,;; 15,33 12,592 381,% 19,;;
SSOMS 10\1/0 14,% 18,;?; 11,§3 391,; 16,%

Bir piyasa miisteri sadakati ya da bagimlilik derecesine gore segmentlere ayrilabilecegini
marka sadakatinde ifade etmistik. Miisteriler bir marka, magaza veya imalat¢iya baglilik
gosterebilirler. Tiketiciler marka bagimlilik diizeylerinde oldugu gibi magaza baglilik
diizeyleri de gruplara ayrilabilirler. Baz1 tiiketiciler her zaman bir marketi tercih ederek

tamamen bagimli bir tiiketici konumunda olabilirler. Digerleri ise iki ya da ii¢ marketi
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tercih ederek biraz bagimli tiiketicilerdir. Bazi tiiketicilerde herhangi bir markete
bagimlilik gostermeyen ve her zaman farkli marketleri tercih eden bagimsiz tiiketicilerden

olusur (Kotler and Armstrong 2004).

Cizelge 4.76. Tiiketicilerin gida ve siit iiriinlerinde magaza bagimlilik diizeyi

y . . Guda iiriinleri Siit iiriinleri
Magaza bagimlilik diizeyi N % N Y
Devamli ayn1 market tercih (mutlak) 164 42,60 165 42,86
2 ya da 3 market tercihi (giiclii) 145 37,66 158 41,04
Periyodik olarak farkli market tercihi (orta) 51 13,25 44 11,43
Market tercihi yok (bagimsiz) 25 6,49 18 4,67
Toplam 385 100,00 385 100,00

50
40 Gida
Uriinleri
X 30
[0}
R
=>=j 20
Siit ve Siit
10 - Uriinleri
0
Mutlak Gliclii Orta Bagimsiz
Bagmlilik Diizeyi

Sekil 4.7. Tiiketicilerin gida ve siit iiriinlerinde magaza bagimlilik diizeyi

Tiiketiciler belli marketlerin bazi niteliklerini dikkate alarak o magazaya kars1 daha bagh
olabilmektedirler. Bu baglilik derecesinin bir 6l¢iisii onlarin magaza sadakat diizeyidir.
Marka bagimliligi gibi market bagimlilig1 da bir tiiketicinin bir marketi tercih etme
kararliligr ile ilgilidir. Arasgtirma kapsaminda markali siit drlinlerini tercih eden
tilketicilerin genel bazda market bagimlilik diizeyleri incelenmis ve tiiketiciler market

bagimlilik derecelerine gore dort ana segmente ayrilmistir. Her zaman ayni marketi tercih
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edenler “mutlak”, iki ya da ii¢c marketi tercih edenler “gili¢lii”, belli periyotlarla belli
marketleri tercih edenler “orta” ve belli bir market tercihi olmayanlar “bagimli olmayan-
bagimsiz” kitle olarak adlandirilmistir. Tiiketicilerin gida ve siit iirlinlerindeki market
bagimlik diizeyleri Cizelge 4.76’da verilmistir. Tiiketicilerin %42,60°1 gida {irlinlerinde
mutlak magaza bagimlisi iken %42,86’1 da siit liriinlerinde mutlak bagimli durumundadir.
Ayni iriin kategorilerinde tiiketicilerin giiglii ve orta diizeyli bagimhilik dereceleri

strastyla; %37,66 ve %41,04; %13,25 ve %11,43 diir.

3.1.6. Tiiketicilerin satin alma davramsinda etkili olan tiiketici tipolojisi ve
psikolojik profili

Her bir bireyin farkli kisiligi onun satin alma davranigint 6nemli derecede etkileyen bir
faktordiir. Bireylerin kisiligi, nispeten tutarliliga yol acan psikolojik 6zellikler ve bireyin
kendi gevresine uzun siiren tepkisi ile ilgilidir. Kisilik; kendine giiven, baskinlik, sosyallik,
ozerklik, koruyuculuk, adaptasyon, saldirganlik gibi kisisel dzellikler vasitasiyla tanimlanir
ve belli irlin ya da marka se¢imi i¢in tliketici davranislarinin analizinde faydali olan bir

faktordir.

Markalarin da kisilige sahip oldugu varsayimiyla hareket edildigi zaman tiiketiciler marka
kisiliklerinden kendilerine uyan markalar tercih etmektedirler. Bir markanin kisiligi, belli
bir markaya baglanabilen insan 6zelliklerinin 6zel bir karisimidir. Arastirmacilar markanin
kisilik 6zelliklerini bes grupta tanimlamaktadir (Kotler and Armstrong 2004).

1. igtenlik (sincerity): pratik, onurlu, diiriist, ahlak agisindan sakincas1 olmayan ve saghga
yararli,

2. Heyecan (excitement): yenilik, canli, iyi planlanmus, yaratici ve o giine uyarli,

3. Yeterlik (competence): giivenilir, saglam, akilli, zeki ve basarili,

4. Bilge (sophistication): st sinif ve ¢ekicilik,

5. Dayaniklilik (ruggedness): disaridan etkilenmeme ve gayret igermesidir.
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Aragtirmacilar ¢ok iyi bilinen markalarin insanlarin 6zellikleriyle ¢ok giiclii bir iliski
igerisinde olduklarmi bulmuslardir. Ornegin; Levis dayaniklilik ile, MTV heyecan ile,
CNN vyeterlilik ve giliven ile, Campbell ictenlik ile kisisellesmislerdir. Bu yiizden bu

markalar, ayni kisilik 6zelliklerinde olan kisileri cezp edecektir.

Cogu pazarlamacilar bireyin kisilikle ilgili goriisiinii kullanirlar. Temel olarak kisilik
gorlisii  terimi, insanlarin mallara olan katkisim1 saglar ve onlarin kimliklerini
yansitmaktadir. Bu ylizden tiiketicilerin davraniglarini anlamak ic¢in pazarlamacilar

oncelikle tiiketicilerin kendi goriis ve mallar1 arasindaki iligskiyi anlamak zorundadirlar.

Bireysel bir kisilik sergileyen tiiketicilerin satin alma tercihleri {izerinde dort 6nemli
psikolojik faktor de (giidii/motivasyon, algilama, 6grenme ve inanglar, davraniglar) rol

oynamaktadir (Kotler and Armstrong 2004; Alvensleben 1997).

Motivasyon (giidii); bireyler her zaman ¢ok sayida ihtiyaglarla karsi karstyadir. Bazilari
aclik, susuzluk, rahatsizlik gibi gerilim durumlariyla yiikselen biyolojik ihtiyaglardir.
Digerleri ise taninma, saygi, itibar, bir gruba ait olma gibi gereksinimlerle artan psikolojik
ihtiyaglardir. Belli bir yogunluk seviyesine ulasan ihtiya¢, giidiiyii olusturur. Bir giidil ise,
tatmini aramak i¢in dogrudan kisiye yeteri kadar baski yapan bir ihtiyactir. Psikologlar
insan motivasyonunun teorilerini gelistirmektedirler. Sigmund Freud ve Abraham Maslow
teorileri en popiiler teorilerin ikisi olup, tiiketici analizi ve pazarlama i¢in oldukga farkli

anlamlara sahiptirler.

Sigmund Freud, insanlarin davraniglarini sekillendiren gercek psikolojik giiclin farkinda
olmadiklarin1 varsaymaktadir. Freud insanlarin ¢ogu duygu ve arzularini bastirdigini ve
gelistirdigini ifade etmistir. Bu duygular asla elemine edilemez ya da kontrol altina
alimamaz. Bu duygular rilya, dil slirgmesi, norotik ya da saplant1 haline gelmis davranislar
ve son olarak akil hastaligiyla kendini agiga vurur. Bu yiizden kisilerin giidiilerinin tam

olarak anlagilamadig ifade edilmektedir.
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Donemsel motivasyon arastirmasi tliketicinin sakli ve biling altt motivasyonunu ortaya
cikarmak icin tasarlanmis nitelik arastirmalariyla ilgilidir. Motivasyon arastirmalarinda
tiikketicilerin iirlin tercihi konusunda derindeki giidiilerini agiga ¢ikarmak icin daha kiigiik
tiiketici kesitlerinden derin bilgiler toplanmaktadir. Bu elde edilen bulgularla tipik marka
kullanicilar1 tanimlanabilir ve tiiketici kitlelerinin markalar hakkindaki diistinceleri de

Ogrenilebilir.

Cogu isletmeler motivasyon arastirmalarinmi yiiriitmek icin psikoloji, antropoloji ve diger
bilimlerden ¢aligma ekibi kullanmaktadir. Bir ajans rutin olarak tiiketicilerin i¢ diinyalarini
arastirmak icin birebir ve terapi gibi goriismeleri ylriitebilir. Diger ajanslar ¢esitli
markalarla ilgili prestiji degerlendirmek icin tiiketicilerin favori markalarini
tanimlamalarin1  isteyebilir. Bdylece bireysel bazda kisilik ve marka kisiligi
biitiinlestirilmis olur. Boyle biitiinlestirmeler iirliin ya da markalarin piyasada tutunma ya

da yayilimina sebebiyet verebilir.

Abraham Maslow, insanlarin belli zamanlarda nigin 6zel ihtiyaglarla motive edildigini
aragtirmistir. Bir kisi digerlerinin sayginlhigini kazanma ve kisisel giiven konusunda nigin
¢ok zaman ve enerji harcar? Maslow’un cevabi, insan ihtiyaglarinin hiyerarsik bir sekilde
diizenlenmis oldugunu sergileyen Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi piramidinde
yatmaktadir. [htiyaclarin siddeti en altta en siddetli ve en iistte en az siddette olacak sekilde
hiyerarsik bir piramit siralamas1 vardir. Bu ihtiyaclar fizyolojik (aclik, susuzluk, vb.),
giivenlik (gilivence, koruma vb.), sosyal (ait olma duygusu, sevgi, saygt vb.), sayginlik
(taninma, statii vb.) ve kendini gerceklestirme (kendini gelistirme ve farkinda olma vb.)

gibi ihtiyaglar1 igermektedir.

Bir kisi oncelikle en dnemli ihtiyacini tatmin etmeye calisir. Bu ihtiya¢ tatmin edildigi
zaman, motive edici unsur duracaktir ve daha sonra takip eden en 6nemli ihtiyaci tatmin
etmeye ¢alisacaktir. Ornegin; aglik ¢eken bir insan (fizyolojik ihtiyag); sanat diinyasinda
meydana gelen en son olaylarla (kendini gergeklestirme ihtiyaci), diger insanlarca nasil

goriildiigii ya da saygmlig: ile (sosyal ya da sayginlik ihtiyaci) ve temiz havada nefes



154

alinmasi ile (saglik ihtiyaci) ilgilenmeyecektir. Fakat her bir 6nemli ihtiyac tatmin edildigi

zaman, takip eden en 6nemli ihtiyacin gerceklestirilmesinde rol oynayacaktir.

Algllama; motive edilmis bir kisi eyleme hazirdir. Kisinin hareketleri kendi algilama
durumuyla nasil etkilenmektedir. Insanlar gérme, duyma, koklama, dokunma ve tatma gibi
bes duyu vasitasiyla bilgi akisini 6grenir. Fakat bizim her birimiz bireysel bir sekilde bu
duyusal bilgiyi alir, diizenler ve yorumlariz. Algilama, insanlarin anlamli bir resim

olusturmalar1 i¢in bilgiyi se¢me, organize etme ve yorumlama islemidir.

Insanlar 6zel ilgi, 6zel bir sekilde ayirma ve o6zellikle akilda tutma gibi {i¢ algilama
isleminden dolay1 ayn1 uyaricilarin farkli algilamalarini olusturabilirler. Insanlar her giin
biiyiik miktarlarda uyaricilara maruz kalmaktadirlar. Biitiin bu uyaricilara dikkat etmek
imkansizdir. Ozel ilgi, pazarlamacilar tiiketicilerin dikkatlerini gekmek icin sik1 bir sekilde
calismak zorunda olduklari anlamindadir. Ozel bir sekilde ayirma, insanlarin heniiz
inandiklar bir seyi destekleyecek bir sekilde bilgiyi yorumlamak igin insanlarin egilimini

tanimlar.

Insanlar 6grendiklerinin ¢ogunu unutmaktadir fakat inan¢ ve davramslarmi destekleyen
bilgileri siirdiirme egilimindedirler. Ozellikle akilda tutma, {iriinii veya ilgi duydugu iiriin
hakkinda yapilan iyi noktalar1 hatirlama ve rakip {irtinler hakkinda yapilan iyi noktalar
unutmaktirlar. Ozel ilgi, 6zel bir sekilde ayirima ve o6zellikle akilda tutmadan dolay:

pazarlamacilar verilen bu mesajlari elde etmek icin ¢ok siki ¢calismak zorundadirlar.

Ogrenme; insanlar eylem yaptiklari zaman dgrenirler. Ogrenme deneyimlerle ortaya ¢ikan
bireysel bir davranistaki degisimleri tanimlar. Ogrenme motivasyon, uyari, isaret, tepki ve

kuvvetlendirmenin karsilikl etkilemesi yoluyla meydana gelir.

Motivasyon (giidii), eylem olarak adlandirilan giiclii i¢sel bir uyaricidir. Kisinin giidiisii

ozel uyaric1 bir nesneye dogru yonlendirildigi zaman bir motivasyon olusur. Isaret, kisinin
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ne zaman, nerede, nasil karsilik verdigini tanimlayan kiiclik bir uyaricidir. Bir {iriin
karsisindaki deneyimler pozitif olmusgsa o iiriine tepki gosterme giiglenecektir. Yani diger
iriinler karsisinda tecriibe ettigi iirline kars1 talebi daha da giiglii olacaktir. Pazarlamacilar
icin 0grenmenin pratik onemi motive eden isaretleri kullanarak, pozitif bir gii¢ saglayarak

baskin giidiilerle ilgili bir {iriiniin talebini insa edebilmektir.

inanclar ve davramslar; 6grenme ve yapma yoluyla insanlar inang ve davranislar elde
ederler. Bunlar insanlarm satin alma davramslarii etkiler. Inang, bir kisinin baz1 seyler
hakkinda sahip oldugu tanimlayic1 bir diisiincedir. Inanglar gercek bilgi, diisiince ve giiveni

temel alabilir ve duyusal bir yiik tagiyabilir ya da tagimayabilir.

Pazarlamacilar insanlarin 6zel tiriin ve hizmetleri hakkinda olusturulan inanglarla
ilgilenirler. Ciinkii bu inanc¢lar satin alma davranigini etkileyen {irlin ve marka imajin

olusturur.

Insanlar din, politika, giyim, gida, miizik vb. konularla ilgili davranislara sahiptirler.
Davranig, insanlarin bir obje ya da fikirle ilgili egilim, diisiince ve degerlendirmelerin
tutarliligini tanimlar. Davranislar insanlara bir seylerle ilgi bir baglant1 ya da kopukluk, bu

seylerden uzaklagma ya da onlara dogru bir hareket hakkinda temel bir diislince olusturur.

Genelde davraniglar1 degistirmek zordur. Bir kisinin davranisi bir modele uyar ve bir
davranisi degistirmek ¢ogu kisi i¢in zor diizenlemeler grubundadir. Bu yiizden bir isletme
bir davranis1 degistirmekten ziyade Triinleri mevcut davramiglara uydurmaya gayret

gostermektedir.

Tiiketicilerin satin alam davranisini etkileyen kisisel ve psikolojik faktorler, bireyleri belli
deger yargilar1 ve inanglara da siiriiklemektedir. Bu deger ve inanclar dogrultusunda
triinlere karsit bir satin alma davranisi sergileyen tiiketicilerin bireysel ve psikolojik

ozellikleri, Cizelge 4.77°de verilmistir.
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Tiketicilerin sergiledikleri 6zelliklerden en 6nemlileri; 3,89 ortalama ve 1,12 standart
sapma ile “kullandiklar1 markalar1 deneyim ve tecriibeleri ile bulma, {istii kilma,
giiclendirme ve siirekli kilma” yani ihtiyaglarin algilanmasi, test edilmesi ve davranis
haline gelmesi ile ifade edilen bagimlilik diizeyi, 3,81 ortalama ve 1,15 standart sapma ile
“gilizel bir magaza atmosferinde alis veris yapmaktan hoslanma” yani magazanin i¢
konumlandirmas1 ve fiziki imkanlarin yeterligi, giivenlik hissi ile destekli bir magaza
ortami, 3,80 ortalama ve 1,18 standart sapma ile “dogal ya da ekolojik {iriin arayist ve bu
tiir markali iirlin tercihi” yani ¢evreye duyarli, iiriinlerle 6zdeslesmis materyalli iirlin ve
markalarin tercihidir. Bunun yaninda tiiketicilerin %71,69’u satin alacaklar1 markalarla
rakip markalarin 6zelliklerini karsilastirarak nihai karar1 vermekte, %70,91°1 daha once
satin aldiklar1 markalarin iyi vasiflarini hatirlama ve satin alinacak markalarin 6zellikleri
ile karsilastirma eylemini yapmaktadir. Bu kisimdan anlasilan da tiiketiciler satin
alacaklar1 markalar1 cesitli agilardan degerlendirdikten sonra satin almaktadir. Bu da
tiketicilerin siit {rlinlerine oldukg¢a dikkatli bir yaklasim sergilediklerini ortaya

koymaktadir.

Marka arastirmalarindan sonra dikkati ¢eken Onemli faktorlerden biri de tiiketicilerin
%64,16’°s1 ulusal markal siit iiriinlerinde kalite diizeyinin daha yiiksek oldugu ve bu kalite
degerlendirmesinden dolayr da wulusal markal iiriinlere kars1 daha fazla giliven

sergiledikleri analiz edilmektedir.

Tiiketicilerin kisisel ve psikolojik profili cok sayida degisken tarafindan belirlendigi i¢in
bu faktorler veri azaltma yontemiyle cesitli faktor diizeylerine indirgenerek analiz
edilmesinin daha anlamli olacagi varsayimiyla faktér analizi uygulanmis ve 12 faktor
diizeyine indirgenmistir. Tiiketicilerin analiz edilen indirgenmis psikolojik profili su faktor
bilesenlerinden olusmaktadir:

1. Bolge orijini bilinen ve dogal ya da ekolojik 6zellikli olan ayrica bdlge kaynaklarini
kullanarak bolge halkina istihdam saglayan ve ekonomik bir katki saglayan yerel imalatgi

markals siit tirlinlerine kars1 daha sicak bir yaklasim sergileyenler,
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2. Satin alma eyleminin bir zorunluluk degil bir zevk konusu oldugunu ve alis veris

esnasinda ¢ok mutlu olduklarini ifade eden alis veris bagimlilari,

3. Siit iirlinleri magazasindan ¢ok memnun olan ve gelecekte de bu magazadan alis veris

yapmaya devam edeceklerini beyan eden magaza bagimlilari,

4. Satin alacaklar1 markali siit tirtinleri tercihinde farkli olma, ornek teskil etme, kisisel
ustlinliik, saygi ve statii kazanma egiliminde olan marka prestijini 6n plana ¢ikaran

tiikketiciler,

5. Marka ya da magaza bagimlili§1 olmayan ancak fiyatlar1 veri olarak alan ve satis artirici

promosyon, reklam, fiyat indirimi vb. aktiviteleri dikkate alarak harekete gegen tiiketiciler,

6. Daha 6nceden hazirlamis oldugu alig veris listesini dikkate alarak alig verisini yapan,
reyonlar arasindaki mesafeyi kisaltan raf konumlandirmasiyla paralel biiyiikliikkte olan

magazalardan hoslanan zaman tasarrufuna 6nem veren tiiketiciler,

7. Daha onceki deneyim ve tecriibelerle kararlagtirdigi markalarla simdi satin alacaklari
markalar1 ¢cok yonlii olarak karsilastiran ve son kararini verip giiclii marka bagimliliginin

olusturulmasi giidiisiiyle hareket eden tiiketiciler,

8. Satilan markali siit Giriinlerinin iyi bir piyasa arastirmacisi olan ve ayni1 markali iiriinler
icin hangi magazalarin ne kadar fiyat uyguladigini bilen, ekonomik hareket eden ve

magaza bagimliligindan yoksun tiiketiciler,

9. Ulusal markali iiriinlerin daha kaliteli oldugu ve bu yiizden de ulusal markali siit

tirtinlerinin en yliksek gida giivenligine sahip olduguna inan tiiketiciler,

10. Dogal ve ekolojik {irtinleri benimseyen, ¢cevreye duyarli materyallerle ambalajlanan siit

irlinlerini benimseyen ¢evre duyarliligi yiiksek tiiketiciler,

11. Ekonomik durumlarina gore sosyal aktivitelerde yogun bir sekilde yer alan, girisken,
birliktelik ruhunu benimseyen ve daha iyi imkanlar saglanirsa daha dinamik bir rol

ustlenecegini ifade eden aktif egilimli ya da girisimcilik ruhu ytiksek tiiketiciler,

12. Siit tirtinlerinde mutlak marka bagimlisi olan tiiketicilerden olusmaktadir.
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Cizelge 4.77. Tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan tiiketici tipolojisi ve psikolojik
profili (Ortalama)

Tiiketici tipolojisi ve psikolojik profili Ortalama S::;ﬂf:t
Gida tiriinleri satin alirken marka tercihinde etken faktorler: farkli olma ve

ornek teskil etme, kisisel tistiinliik arzusu gibi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir 2,82 1,52
(KPMKUA)

Marka seciminde arastirici, gegmisteki deneyimlerden faydalanmaktayim 3.41 1.23
ancak aile, es-dost ve referans gruplarindan etkilenmem (KPMRGEN) ’ ’
Marka kisiliginin bireysel kisiligi yansitmasi, sayginlik ve statii kazandirmasi 2.90 1,40

ve sosyal ihtiyaclart kargilamasi1 (KPMKBKY)
Daha dnceki markalarin iyi yonlerini hatirlama ve satin alinan markanin

ozellikleriyle karsilagtirma (KPOMIHDK) 1,05
Kullandig1 markay1 deneyim ve tecriibeleriyle bulma, {istiin kilma, 112
giiclendirme ve siirekli kilma (KPMTDB) ’
Marka ve isletmeye kars1 giiclii bir giivenle yonelimli bir davranis ve inang 1.06
olusturma (KPMIIO) ’
Diger markalar ile bagimli oldugum markanin 6zelliklerini karsilagtirarak 1.09
nihai karara varirim (KPDMBMK) ’
Satin aliman markanin diger alternatif ya da yan iiriinlerine 6zel bir ilgi 3.03 1.29
duyma (KPMYUI) ’ ’
Bolge orijinli ve yerel markali iiriinleri tercih etmek (KPBYUT) 3,30 1,35
Dogal ve ekolojik {iriin arayis1 ve bu tiir markali irlinleri tercih etmek 118
(KPDEUA) ’ ’
Magaza bagimlilig ve giivenlerinden dolayr magaza markali {iriinleri tercih 312 137
etmek (KPMGMUT) ’ ’
Yerel imalat¢t bireysel markalt iiriinlere giivenden dolay: yerel bireysel 307 134
markali tirlinleri tercih etmek (KPYUGT) ’ ’
Ulusal markall iiriinlere giivenden dolayi ulusal markali iiriinleri tercih 3 .64 118
etmek (KPUGUT) : ’
Magaza markalu iiviinlerin daha kaliteli oldugu inanciyla bu markalarin )36 130
tercihi (KPMUKT) ’ ’
Ulusal markaly iriinlerin daha kaliteli oldugu inanciyla bu markalarin 354 123
tercihi (KPUUKT) : ’
Yerel imalat¢i bireysel markalu iiriinlerin daha kaliteli oldugu inancryla bu 3.07 133
markalarin tercihi (KPYUKT) ’ ’
Markasiz (jenerik) tiriinlerin daha kaliteli oldugu inanciyla markasiz 297 1.41
iiriinlerin tercihi (KPJUKT) ’ ’
Markali iiriinlere giivenmedigimden dolayr markasiz iiriinleri tercih 218 1.47
ediyorum (KPJUDUT) ’ ’
Ozel markal iiriinlerin o bélgenin kaynaklarin1 kullanmalari, istihdam

imkan1 yaratmalar1 ve bolgeye ekonomik katkilarindan dolayi ifade edilen 3,34 1,36
markali iirlinlerin tercih edilmesi (KPKSMEN)

Marka ve iirlin se¢iminde yeni tasarimli Uriinlerle risk almaktan hoglanirim 250 1.41
(KPTUTRA) ’ ’
Alig-veris, zorunluluktan ¢ok zaman iyi bir sekilde degerlendirip eglenme 2.84 1.43

ve ihtiyaglar1 karsilama olayidir (KPAZTI)
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Cizelge 4.77. (devam)

Bos vakit bulabildigim zaman alis verise gitmeyi seviyorum, ¢linkii magaza
icindeki reyonlar1 dolagsmak i¢in yeterli zamanim oluyor ve reyonlari
dolagmak hosuma gidiyor (KPABZD)

En uygun fiyatlardan gida iiriinleri satin almak i¢in farkli magazalardan alig
verig yapmay1 seviyorum (KPGFMS)

Satin aldigim markal1 siit {irlinlerinin hangi magazada daha uygun fiyattan
satildigini biliyorum (KPUYFT)

Alis verisi yalniz yapmaktan hoslanirim, boylece kisa siirede alig verisi
tamamlar ve marka se¢iminde etki altinda kalmam (KPKSMEN)
Magazaya girdigim zaman dogrudan ihtiyacim olan iiriinleri arastiriyor,
zamandan tasarruf etmek i¢in diger reyonlara bakmiyorum (KPZTDBN)
Bazi magazalar ¢ok biiyiik, bu tiir magazalardan siit {irlinleri alig verisi
yapmaktan hoglanmiyorum (KPBMSSN)

Cevreye duyarli olan materyallerle ambalajli iiriinleri satin almaktan
hoslantyorum (KPCDAUS)

Biiyiik gramajli siit tiriinlerine kiigiik gramajli olanlar1 tercih ediyorum
(KPBGKGT)

Giizel bir magaza atmosferinde alis veris yapmayi tercih ediyorum
(KPGMAT)

Genellikle alig veris dncesinde listeyi hazirlarim ve bu liste disindaki
iirlinleri satin almam (KPAOLH)

Alis veris esnasinda promosyon, indirim gibi satis artirici aktiviteye sahip
iiriin ve markalar tercih ederim (KPSAFUT)

Siit tiriinlerinde belirli bir markam vardir ve bu markanin disina kesinlikle
¢tkmam (KPSMS)

Magazada alis veris yaparken biitiin markalara bakarim ve uygun fiyatl
olanlar tercih ediyorum (KPABMUFT)

Yiiksek fiyatl siit tiriinleri kesinlikle kaliteli tirlinlerdir (KPYFSUF)
Magaza ismi ile kalite beklentisi arasinda siki bir iliski vardir (KPMIKIV)

Alis veris esnasinda biiyiik oranda rahatliyor ve stresimi attyorum (KPARH)

Gida mevzuatimi yakindan takip ediyorum ve gida ile ilgili genis 6l¢lide
bilimsel yazilar takip ediyorum (KPGMT)

Stirekli siit tirtinleri satin aldigim magazadan ¢ok memnunum, hosuma gidiyor
ve mutlu oluyorum (KPSSMM)

Stirekli alig veris yaptigim magazadan gelecekte de alig veris yapmaya

devam etmeyi diisiinityorum (KPAMGAD)

Cok girigsken bir insanim, sosyal aktivitelere katilmaktan ve birlikte hareket
etmekten hoglaniyorum (KPSBHH)

Ekonomik durumumun iyilesirse, markali siit iiriinlere ve sosyal aktivitelere
daha fazla pay ayiracagim (KPEDSUSA)

3,04

2,97
3,14
3,06

3,10

3,05
3,17
3,23
2,94

2,91
3,21
3
3,04

3,27
3,39
3,49

3,47
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Cizelge 4.78. Tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili tiiketici tipolojisi ve psikolojik profili (%)

Tiiketici tipolojisi ve psikolojik profili

Degerlendirme olcegi

1 2 3 4 5
KPMKUA 1; 301,;3 14,22 14,22 21,23 18,;3
KPMRGEN 102 7,37(9) 20,;3 14,2431 381,33 19}21
KPMKBKY lj 23,3?) 16,23 18,47/41/ 271,257 13,5737
KPOMIHDK 102 3,5123 13,3; 11,1? 511377 19,;61
KPMTDB 10\1/0 5,337 6,27§ 12,4;3 411,?; 321,3;
KPMIIO 102 4,.1&% 12,‘;2 16,22 43{?? 17,23
KPDMBMK 102 4,51)491 10,43‘2 12,;(9) 471,2} 24,23
KPMYUI 1j 16,% 19,773 23,32 271,(:11 13,5737
KPBYUT 102 13,;37 17,23 14,33 321,12157 21,22
KPDEUA 102 5,3(9) 12,4;3 12,35; 361,4;2 3313?
KPMGMUT 102 16,22 20,;3 15,?3 291,;2 18}3
KPYUGT 102 16,22 zz,gi 12,;1; 341,2 14,343t
KPUGUT 1j 6,1213 13,573; 13,2 411,2; 24,%
KPMUKT 102 19,;61 23,33 16,22 301,415§ 9,2
KPUUKT 10\1/0 8;; 14,2 12,42‘; 421,2431 zz,ii
KPYUKT 102 16,3?9 ;Z 16,33 311,% 14,3.65
KPJUKT 102 471,% 12,3? 14,33 17,2§ 8,3;
KPJUDUT ; 542,2§ 1033 lo,ig 15,3? 10,43‘2
KPKSMEN 102 12,32; 18,3!411 16,% 281,(0)§ 24,2?9
KPTUTRA 102 351;; 17,23 15,3§ 21,2 9,25;
KPAZTI 1; 25,3§ 20,;3 12,35 271,% 13,5737
KPABZD 1; 21,22 I&Z’Z 11,3;1 291;1‘ 18,471411
KPGFMS 102 20,% 21,2}1 13,;; 301,}2 14,23
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Cizelge 4.78. (devam)

KPUYFT 1;,, 19,1713 12,3‘3 18,;2 341,?); 15,33
KPKSMEN 1j 19,471(59 20,3? 12,4;2 291,;57 17,2§
KPZTDBN 102 16,23 22,% 9,?85; 341,341‘ 15,2411
KPBMSSN 1‘; 281,(0)§ 17,% 16,22 23,35 14,;59
KPCDAUS 102 10,3% 14,22 12,3; 371,33 24,3461
KPBGKGT 102 18,;2 16,33 15,231 331,2 14,23
KPGMAT 1; 6,1213 9,2 9,?85 44% 291,5
KPAOLH 102 17,% 21,22 14,231 31% 15,Z§
KPSAFUT 10\1/,, 12,4;3 23,3?) 14,% 321,357 16,33
KPSMS 1j 14,3; 18,2( 14,2? 351,35 16,22
KPABMUFT 102 19}21 261,% 11,;137 271,% 15,33
KPYFSUF 102 ;Z 23,3?) 15,33 271,3‘1‘ 13,5737
KPMIKIV 1;.1, 11,32 20,3? 18}3 341,3; 15,?3
KPARH 102 19,;61 19,773 15,Z§ 311,52 13,2
KPGMT 102 17,23 18,32 173461 331,23 12,35
KPSSMM 102 11,;1; 19,772 14,;3 381,4;3 15,?3
KPAMGAD 10\1/0 1033 17,?3 14,% 401,23 18,33
KPSBHH 102 8,?; 16,23 11,259 421,% zo,g
KPEDSUSA 102 13,;37 11,:;3 13,2 361,4;2 24,2461

Uriin, marka, market ve tiiketicilerin psikolojik yapisiyla ilgili degiskenlerin 5°li dlgege
gore belirlenen dlgek araliklarinin ayrim noktalarinin hangi sinirlar igerisinde kaldigi, %99
gliven aralifinda yapilan “t” testleri ile belirlenmistir. Degiskenlerin ortalama degerlere
gore onemli olup olmadigi konusunda yapilan biitiin yorumlar, “t” testlerinin sonuglarina

gore yapilmustir.
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4.2. Analiz Sonuc¢lar

4.2.1. Faktor analizi ve marka rekabetinde etkili faktorler

Faktor analizi, birbiriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktorler haline getiren ve pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan
cok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir. Faktor analizi, birbirinden farkl fakat ayni
zamanda birbiri ile iliskili teknikleri igerir. Principal Compenent, Principal Factor, Image
Factoring, Maximum Likelihood Factoring, Alpha Factoring, Unweighted or Generalized
Least Squares Factoring seklinde siralanmaktadir. Faktorlerin elde edilmesinde, sayilan bu
faktor analiz yontemlerinden Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis-
PCA) en yaygin olarak kullanilandir. Bu ydntemde degiskenler arasindaki maksimum
varyanst aciklayan birinci faktdr hesaplanir. Kalan maksimum miktardaki varyansi
aciklamak i¢in ikinci faktor hesaplanir. Bu durum bu sekilde devam eder. Burada 6nemli
olan nokta analiz sonucunda elde edilen faktorler arasinda korelasyon olmamasi, yani elde
edilen faktorlerin orthogonal olmasidir. Sonug olarak, bu analizle degisken sayis1 azaltilir

ve degiskenler arasi iliskilerdeki yapiy1 (siniflandirmak) ortaya ¢ikarmaktir (Kalayci 2005).

Faktor analizi; veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin
elde edilmesi, faktorlerin rotasyonu ve faktorlerin isimlendirilmesi seklinde dort temel

asamada gerceklesmektedir (SPSS 14.0 2005).

1. Veri setinin faktor analizi icin uygunlugunun degerlendirilmesi

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla Bartlett
testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orant ve korelasyon matrisinin olusturulmasi

gerekmektedir.
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1.1. Korelasyon matrisinde, degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 incelenmekte ve
degiskenler arasindaki korelasyonun yiiksek olmasi istenmektedir. Ciinkii degiskenler
arasinda korelasyon ne kadar yiiksek olursa degiskenlerin ortak faktdr olusturma olasiligt

da o kadar yiiksek olur.

1.2. Bartlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda
yiiksek oranli korelasyonlar oldugu ihtimalini test eder. Analize devam edilebilmesi i¢in
sifir hipotezinin “Hj: korelasyon matrisi birim matristir” reddedilmesi gerekir. Bu durumda
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar oldugu, yani veri setinin faktér analizi igin

uygun oldugunu gosterir.

1.3. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ornek yeterliliginin o6l¢iitii, gdézlenen korelasyon
katsayisinin biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin biiytlikliiglinii karsilastiran bir
indekstir. KMO oraninin 0,50°den biiylik olmasi gerekir. KMO orani ne kadar biiyiik

olursa, veri seti faktor analizi yapmak i¢in o kadar uygundur denilebilir.

2. Faktorlerin elde edilmesi

Bu asamada amag degiskenler arasindaki iligkileri en yiiksek derecede temsil edecek az
sayida faktor elde etmektir. Kag¢ faktor elde edilecegi ile ilgili gesitli kriterler dikkate

alinmaktadir.

2.1. Ozdeger (Eigenvalues) istatistiginde, “1”den biiyiik olan faktorler anlamli olarak

kabul edilir ve “1”den kii¢iik olan degerler dikkate alinmaz.

2.2. Scree testte, scree test grafigi (cizgi grafigi) her faktorle iligkili toplam varyansi
gosterir. Grafigin yatay sekil aldigr noktaya kadar olan faktorler, elde edilecek olan

maksimum faktor sayisi olarak kabul edilir.
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2.3. Toplam varyansin yiizdesi yonteminde, her ilave faktoriin toplam varyansin
aciklanmasina katkist %5’in altina diistiigiinde maksimum faktor sayisina ulasilmis

demektir.

2.4. Aciklanan varyans kriterinde, varyansin %90’ agiklayan faktor sayisi yeterli kabul

edilir.

3. Faktorlerin rotasyonu

Faktor rotasyonunda amag, isimlendirilebilir ve yorumlanabilir faktorler elde etmektir.
Rotasyonda en ¢ok kullanilan yontem “orthogonal rotasyon”dur. Orthogonal rotasyondan
elde edilen faktorler birbirleri ile korelasyon igerisinde degillerdir. Orthogonal olmayan

rotasyonda ise faktorler birbirleriyle korelasyon igerisinedir.

Orthogonal rotasyonda “varimax, equamax ve quartimax” yoOtemleri kullanilmaktadir.

Bunlarin igerisinde “varimax” yontemi en sik kullanilanidir.

Orthogonal olmayan (oblique) rotasyonda ise “promax ve direct oblimin™ ydntemleri

kullanilmaktadir. Veri seti ¢cok biiyilikse “promax” yontemi tercih edilir.

4. Faktorlerin isimlendirilmesi

Faktorleri isimlendirebilmek i¢in bir faktdr altinda biiyiikk agirliklart olan degiskenleri
gruplandirmak gerekir. Faktor altindaki diisiik agirliklar ithmal edilir ve biiyiik agirliga

sahip faktorlerin ortak nitelikleri dikkate alinarak genel bir faktdr grup ismi verilir.

Erzurum ili kent merkezinde ikamet eden hanehalkinin markali sut tiriinlerinde tiiketimini
ya da satin alma davranigini etkileyen rekabet degiskenleri ulusal, magaza, yerel imalate,

jenerik markalar ve yerel iiriinler bazinda faktor analizi ile 6zetlenmistir.
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Faktor analizi i¢in markali siit iirtinlerinde rekabet unsurunu olusturan nitelikler siitunlarda
ve hanehalki gozlemleri ise satirlarda olusturularak, R tipi matris teknigi kullanilmistir. Her
bir markal1 iiriiniin faktor analizi i¢in Oncelikle korelasyon matrislerinin olusturulmasinda

Bartlett testi ve KMO oranlar1 dikkate alinmistir. Veri setlerinin faktdr analizi i¢in uygun
olup olmadigin1 Bartlett test degerindeki Chi-square(y”)degeri ile test edilmis ve biitiin

veri setleri Onemli ¢iktig1 igcin “Hj: korelasyon matrisi birim matristir” hipotezi
reddedilmistir. Daha sonra baglangi¢ ¢6ziimiinde (principal components) faktér sayisina
karar vermede 6zdeger (Eigevalues) istatistigi, scree test, toplam varyanslarin yiizdesi ve
aciklanan varyans kriteri hesaplanmistir. Genel kural olarak 6zdeger “1”dan biiyiik, olan

degiskenler segilmistir.

Faktor analizinde rotasyon ¢oziimiiniin amaci, yorumlanabilir ve anlamli faktorler elde
etmektir. Dondiiriilmiis faktér matrisi (Rotated Component Matrix) faktor analizinin en son
asamasidir. Matriste orijinal degisken ve onun faktorii arasindaki korelasyon goriilmektedir.
Bu degiskenin hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik agirliga sahipse, o degisken
o faktor ile yakin bir iliski icerisindedir. Bu amaclar dogrultusunda, faktorlerin
rotasyonunda varimax yontemi kullanilmustir. Elde edilen faktor ve diizeylerinin genel

nitelikleri dikkate alinarak isimlendirilmis ve dikey faktoriyel yorumlamalart yapilmistir.

Faktorlerin rotasyon ¢Oziimi ile her bir degiskenin faktorler altindaki agirlilar1 (factor
loading-degiskenler ve faktorler arasindaki korelasyon sayisi) verilmektedir. Her bir faktor
altinda bulunan degiskenlerin faktér agirlig1 en biiylik olanlar (genelde 0,50 ve iistlinde)

gruplandirilarak, bunlarin 6zelliklerini ortaya koyan genel bir isim ile isimlendirilmektedir.

Communality (ortak varyans ya da bagimlilik orani) bir degiskenin analizde yer alan diger
degiskenlerle paylastigt varyans miktaridir. Bu miktar, her bir degiskenin faktor
katsayilarinin karelerinin toplami alinarak hesaplanir. Toplam bagimlilik oranin yiiksek
cikmasi elde edilen sonuglarin istatistiki olarak anlamli oldugunu ayrica analize tabii

tutulan diger degiskenlerle ortak yanlarinin oransal olarak fazla oldugunu gostermektedir.



166

Faktor analizinde diisiik ortak varyansa sahip olan degiskenler (6zellikle 0,50’nin altinda)
analizden ¢ikarilarak, faktor analizi yeniden yapilabilir. Bu durumda hem KMO hem de

aciklanan varyans degeri istatistigi daha yiiksek bir degere ulasacaktir.

Faktor analizinde yer alan markali siit liriinlerinde rekabet unsuru degiskenlerin kodlama ve

aciklamalari, Cizelge 4.79°da verilmistir.

Cizelge 4.79. Markali siit {irlinlerine iligkin faktor analizlerinde kullanilan degiskenler ve
agiklamalari

Aciklama* Degiskenler
Fiyat UMF
Kalite UMK
Kalite-fiyat iligkisi UMKF
Markaya ulagim kolaylig1 UMMUK
Marka bagimlilig UMMRB
Magaza bagimliligi UMMGB
Marka isminin bilinirliligi UMMI
Magaza imaji UMMGI
Magazaya giiven UMMGG
Imalatgiya giiven UMIG
Piyasadaki tecriibesi UMPT
Uriin gesitliligi UMUC
Uriiniin kullanim kolayhg UMUKK
Dogal/ekolojik olmasi UMDEO
Uriiniin aromast ve igerigi UMAD
Cevre dostu materyal kullanimi UMCDM
Ambalajin materyali, rengi, dizayni ve albenisi UMADA
Ambalaj gramaji UMAG
Hijyen, gida ve saglik giivencesi UMHGG
Uriiniin raf émrii UMRO
Promosyon ve reklam UMPR
Tat ve lezzet UMTL
Indirim ve taksitlendirme UMIT
Dagitim kanaliyla miisteriye ulagim UMDMU
Marka kisiligi ile miisteri kisiliginin bagdastirilmasi UMMMK
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler UMDT
Sadece bir iirlin hattinda uzmanlagmis olmast UMUHU
Aile, es-dost, cevre ve referans gruplarinin etkisi UMRGE
Toplumdaki sosyal roller ve statii UMSRS
Aligkanliklar (geleneksellik) UMGEL

* Marka rekabetinde kullanilan degiskenlerde UM: Ulusal marka, MM: Magaza markasi, YM: Yerel imalatc1
markasi, JM: Jenerik marka ve YU: Yerel iiriin olarak 6n ek seklinde kisaltilmistir ve takip eden
degiskenlerde Cizelge 4.79°da oldugu gibi kodlanmustir.
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4.2.1.1. Ulusal markal siit iiriinlerinin faktor analizi

Ulusal markals siit {irlinlerinde gézlenen korelasyon katsayisi ile kismi korelasyon katsayist
arasindaki iligskiyi karsilagtiran KMO testi %90,90 (0,909) olarak hesaplanmistir.
90,90>0,50 oldugu icin veri seti faktor analizi i¢cin miikkemmel bir diizeydir. Faktor
analizinin baglangi¢ ¢Ozlimiinii ortaya koyan o6zdegerler, kismi ve kiimiilatif varyans
kriterlerine iliskin istatistiki sonuclar, Cizelge 4.80°de verilmistir. Marka rekabetinde rol
oynayan 30 adet degisken yedi faktore indirgenmistir. Birinci faktor toplam varyansin
%?31’1ini, birinci ve ikinci faktorler toplam varyansin %40,28ni ve yedi faktor ise toplam

varyansin %61,07’sini aciklamaktadir.

Cizelge 4.80. Ulusal markali siit tiriinlerine iliskin faktor analizinin baglangi¢ ¢6ziim istatistikleri

Faktsrler Karesi alinmis yiiklerin ¢ekilen toplami Karesi alinmig yiiklerin rotasyon toplami
Eigenvalues % Varyans % Kiimiilatif | Eigenvalues % Varyans % Kiimiilatif
1 9,30 31 31 5,78 19,28 19,28
2 2,79 9,28 40,28 2,57 8,57 27,85
3 1,62 5,41 45,69 2,34 7,81 35,66
4 1,30 4,33 50,02 2,14 7,14 42,80
5 1,20 4 54,02 2,10 6,98 49,78
6 1,09 3,64 57,66 1,75 5,84 55,62
7 1,02 3,41 61,07 1,64 5,45 61,07

Rotasyona tabii faktor sayilarini belirlerken kullanabilecegimiz yontemlerden biri de scree

plot, Sekil 4.8’de yer almaktadir.

Scree Plot
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Sekil 4.8. Ulusal markali siit tirlinlerinde faktor analizi ¢izgi grafigi
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Bu analizde communality degerlerinden ii¢ tanesi 0,50’nin altinda ¢ikmistir. Fakat KMO
istatistigi yliksek ciktigi i¢in bu degerler ihmal edilmistir. Belirlenen yedi faktor “ulusal
markal1 liriinlerde magaza bagimhilig1” degiskeninin %73,30’unu agiklamaktadir ve bu

faktorle siki bir iligki igerisindedirler (Cizelge 4.81).

Toplam degiskenlerin %31’ini agiklayan birinci faktorde, ulusal markali siit {iriinlerinde
hijyen, saglik ve gida giivencesi, iirlinlerin tat ve lezzeti, imalat¢iya giiven, iiriin kalitesi,
iirinlerin dogal ya da ekolojik olmasi, iirlinlerin {iretim ve son kullanim tarihini belirleyen
raf omrii, kalite-fiyat iliskisi, Uirliniin aromast, igerigi ve kivamu, tiiketicilerin iiriinlerle ilgili
onceki deneyim ve tecriibeleri ve imalatginin piyasadaki tecriibesi degiskenlerinin yiikleri
yiiksek ¢ikmigtir. Faktor yiiklerine gore siit Uirlinlerinde {iriin niteligi, imalatgiya giliven ve
tilketicilerin deneyim ve tecriibelerine dayanan bir kombinasyon séz konusudur. Bu
degiskenlerin olusturdugu iiriin ve imalatgiya giiveni 6n plana ¢ikaran ve tliketici
deneyimlerini de i¢ine alan lriinlin karakteristik niteligini kapsayan unsurlar1 biinyesinde

toplayan birinci faktore “marka giivenirligi” adinin verilmesi uygun bulunmustur.

Ulusal markali siit iirtinlerinde marka rekabetinde etkili degiskenlerin 9%9,28’ini aciklayan
ikinci faktorde; ambalaj gramaji, satig artirict aktivitelerden promosyon, indirim ve
taksitlendirme, iirtinii muhafaza eden ve her tiirlii satis aktivitesine maruz kalmasinda 6n
plana c¢ikan ambalaj dizayni, rengi ve albenisi, ¢evre dostu materyal kullanimi
degiskenlerinin yiikleri yiliksek c¢ikmistir. Bu degiskenlerle nitelendirilen iiriiniin fiziki
nitelikleri ve tutundurma faaliyetlerini birlestiren ikinci faktore ise “tiiketici duyarhhgr”

ismi verilmistir.

Ucgiincii ana faktdrde; bireysel tiiketici yonelimi sonucunda ortaya ¢ikan miisteri kisiligine
gore marka kisiliginin belirlenmesi, dagitim kanliyla miisteriye ulasim, tiiketicilerin
toplumdaki sosyal rol ve statiisli, imalat¢1 firmanin konuyla ilgili ihtisaslasma diizeyini

ortaya koyan bir iirlin hattinda uzmanlagmanin faktor agirlilart yiiksek ¢ikmistir. Bu



faktorler ulusal

acgiklamaktadir ve bu faktore de “hedef tiiketici kitlesine ulasim” adi verilmistir.

markali
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sut urunlerinde rekabette etkili

degiskenlerin

Cizelge 4.81. Ulusal markali siit tiriinlerine iligkin faktor analizinin rotasyon ¢6ziimii

%S5,41’1n1

Degisken Faktorler Communality
serisi F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 (H)
UMHGG 0,792 0,149 0,065 0,017 0,061 0,033 02 0,684
UMTL 0,721 0,184 0,031 01 0,108 0,023 0,125 0,717
UMIG 0,713  -0,046 0,106 0018 0,025 0250 0,056 0,698
UMK 0,693 02 0,098 0,029 0,102 0,137 0445 0,487
UMDEO 0,690 0260 0,181 0,017  -0,040 0,067 0,176 0,545
UMRO 0,677 0,126 0,069 0080 -0,036 0054 0,108 0,657
UMKF 0,609 0,059 0081 -0,0600 0,087 0044 0,552 0,682
UMAD 0,592 0,103 0,137 0210 0,195 -0,150 0,014 0,668
UMDT 0,579 0256 0,065 0068 0235 0251 -0,018 0,641
UMPT 0,575 0,019 0,028 0,145 0,122 0,506 -0,166 0,588
UMUC 0,494 0,121 -0,010 0,152 0,198 0,157 0,175 0,651
UMMUK 0,460 04 0,104 0426 0,113 0,070 0,256 0,376
UMUKK 0,342 0,327 0,240 0276 -0,069 0,194 0334 0,511
UMAG 0,219 0,710 0,082 0,102 0,161 -0,104 0,124 0,614
UMIT 0,107 0,655 0293 -0,056 0079 0242 0,162 0,484
UMADA 0,154 0,637 07 0252 0,301 0,125  -0,076 0,593
UMCDM 0,471 0,562 0,156 0,119 0,082 -0,047 -0,086 0,605
UMPR 0,025 0,485 0,188 0,182 0334 0311 0,205 0,621
UMMMK 0,088 0,111 0,765 0,137 0,148 0265 0,064 0,658
UMDMU 0,178 0,334 0,743 0,096  -0,095 0,075 0,113 0,502
UMSRS 0,070 0,072 0,613 0,140 0533 0,035 0,057 0,554
UMUHU 0,181 0,051 0,611 0,098 0390 -0,056 0,034 0,583
UMMGI 06 0209 0,138 0,749 0065 0,198 0,016 0,620
UMMGB  -0,073 0,088 0,049 0,69 0,197 0329 0,135 0,733
UMMGG 0,407 0,068 0,162 0,656 0,029 -0,112 0014 0,720
UMGEL 0,125 0,196 0,113 0,160 0,735 0,118 0,051 0,528
UMRGE 0,204 0272 0,176 0,013 0,721  -0,018 0,129 0,574
UMMI 0,277 0,137 0,167 0,185  -0,085 0,718  -0,045 0,684
UMMRB 0,118 0,071 0,120 0215 0243 0,546 0328 0,695
UMF 0,228 0,126 0,094 0,148 0,119 07 0,756 0,648
Eigenvalue 9,30 2,79 1,62 1,30 1,20 1,09 1,02
Varyans 31 9,28 5,41 4,33 4 3,64 3,41
Kiimiilatif 31 4028 4569 50,02 54,02 57,66 61,07

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Istatistigi

0,909
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Ulusal markali siit driinlerinde rekabeti belirleyen dordiincii faktor degiskenlerin
%4,33’tinli aciklamaktadir. Bu faktor daha ¢ok magaza ydnelimini 6l¢en magaza imaji,
magaza bagimlilig1 ve magazaya giiven faktorlerinin bilesimi ile etkin rol oynamaktadir. Bu

yilizden dordiincii faktor “magaza sadakati” ile ifade edilmigtir.

Besinci faktor ise geleneksellik ve aile, es, dost ve referans gruplarinin etkisi ile
cevrelerindeki aktif gruplarin etkisi altinda hareket ettigi i¢in “geleneksel yaklasim™ olarak
adlandirilmigtir. Geleneksel yaklasim faktorii ulusal markali iiriinlerin rekabetinde etkili

toplam degiskenlerin %4 {inii agiklamaktadir.

Markal1 {irlinler iizerinde etkili olan altinci faktor toplam degiskenlerin 93,64 iini
aciklamaktadir. Bu faktdr marka orijinli olup marka isminin bilinirligi ve marka bagimlilig1
degiskenlerinin yiikii yiiksektir. Bu ylizden de marka orijinli olan bu faktér “marka

sadakati” ile adlandirilmustir.

“ekonomiklik” olarak adlandirilan yedinci faktor ise toplam degiskenlerin %3,41’ini
aciklamaktadir. Marka tercihinde ekonomik faktdr olarak ele alinan fiyat degiskeninin

kismi1 varyansi ve ortak varyansi da yiiksek bulunmustur.

4.2.1.2. Magaza markal siit iiriinlerinin faktor analizi

Magaza markali siit iriinlerinde gozlenen korelasyon katsayist ile kismi korelasyon
katsayist arasindaki iliskiyi karsilagtiran KMO testi %95,40 (0,954) olarak hesaplanmustir.
95,40>0,50 oldugu icin veri seti faktdr analizi icin milkemmel bir diizeydir. Faktor
analizinin baglangi¢c ¢Oziimiinii ortaya koyan Ozdegerler, kismi varyans ve kiimiilatif
varyans kriterlerine iligkin istatistiki sonuglar, Cizelge 4.82’de verilmistir. Marka
rekabetinde rol oynayan 30 adet degisken 4 faktére indirgenmistir. Birinci faktor toplam
varyansin %45,91’1ni, birinci ve ikinci faktor toplam varyansin %53,23{linii, dort faktor ise

toplam varyansin %62,70’ini a¢iklamaktadir.



171

Cizelge 4.82. Magaza markali siit iiriinlerine iliskin faktdr analizinin baslangi¢ ¢6ziim istatistikleri

Faktérler Karesi alinmig yiiklerin ¢ekilen toplami Karesi alinmig yiiklerin rotasyon toplami
Eigenvalues % Varyans % Kiimiilatif | Figenvalues % Varyans % Kiimiilatif
1 13,76 45,95 45,95 7,50 24,98 24,98
2 2,18 7,28 53,23 4,82 16,07 41,05
3 1,70 5,68 58,91 4,24 14,13 55,18
4 1,04 3,46 62,37 2,16 7,19 62,37

Rotasyona tabii olacak faktor sayilarimi belirlerken o6zdeger istatistiginden bagska

kullanabilecegimiz yontemlerden biri olan scree plot, Sekil 4.9°da yer almaktadir.

Scree Plot
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Sekil 4.9. Magaza markali siit {irlinlerinde faktor analizi ¢izgi grafigi

Magaza markali siit iirlinlerinin analizinde communality degerlerinden bir tanesi 0,50’nin
altinda cikmistir. Fakat KMO istatistigi yiiksek ciktigi icin bu degerler ihmal edilmistir.
Belirlenen 4 faktor “magaza markal iirinlerde kalite” degiskenini %75,20’ini agiklamakta

ve diger faktorlerle siki bir iligki igerisindedir (Cizelge 4.83).

Toplam degiskenlerin %45,95’ini acgiklayan birinci faktorde, magaza markali siit
iriinlerinde hijyen, saglik ve gida giivencesi, iiriinlerin tat ve lezzeti, imalatciya giiven, {irlin
kalitesi, iirlinlerin dogal ya da ekolojik olmasi, iirlinlerin iiretim ve son kullanim tarihini
belirleyen raf omrii, kalite-fiyat iligkisi, tiriiniin aromasi, igerigi ve kivamui, tliketicilerin

iirtinlerle ilgili 6nceki deneyim ve tecriibeleri, imalat¢inin piyasadaki tecriibesi, markaya



172

ulasim kolayligi, imalat¢iya giliven ve iriinlin kullanim kolayligi degiskenlerinin yiikleri
yiiksek c¢ikmustir. Faktor yiiklerine gore iiriin niteligi, imalatgiya giiven, tiiketicilerin
deneyim ve tecriibeleri ve marka ulasimima dayanan bir kombinasyon sdz konusudur. Uriin
ve imalatgiya giiveni On plana ¢ikaran, tiiketici deneyimi ve marka teminini de i¢ine alan
irliniin karakteristik niteligini kapsayan unsurlar1 bilinyesinde toplayan birinci faktore

“marka giivenirligi ve markaya ulasim” adinin verilmesi uygun bulunmustur.

Magaza markal siit tirlinlerinde marka rekabetinde etkili degiskenlerin %7,28’ini ac¢iklayan
ikinci faktorde; fiyat, iirin ¢esitliligi, ambalaj gramaji, sadece bir iiriin hattinda
uzmanlasma, dagitim kanaliyla miisteriye ulasim, marka bagimliligi ve magaza imaji
degiskenlerinin yiikleri yiiksek c¢ikmistir. Bu faktor tiiketicinin ekonomik olarak se¢im
yapmasina imkan saglayan degiskenleri icermektedir. Bu yilizden bu faaliyetleri birlestiren

ikinci faktore ise “ekonomiklik” ismi verilmistir.

Ucgiincii ana faktdrde; promosyon ve reklam, indirim ve taksitlendirme, aile, es, dost ve
referans gruplarmin etkisi, geleneksellik ve ambalaj materyali, rengi, dizayni ve albenisi
faktorlerin faktor yikleri yiliksek olarak belirlenmistir. Bu faktorler rekabette etkili
degiskenlerin %5,68’ini agiklamaktadir ve bu faktdre de “tutundurma cabalar’” adi

verilmistir.

Magaza markali siit iiriinlerinde rekabeti belirleyen dordiincii faktor degiskenlerin
%3,46’s1m1 aciklamaktadir. Bu faktor daha ¢ok magaza bagimlilifi ve toplumdaki sosyal
roller ve statii diizeyi ile ilgilidir. Bu yiizden statiiyli 6n plana ¢ikaran magaza markali
iriinlere bir bagimlilik s6z konusudur. Bu faktor, ifade edilen bu niteliklerinden dolay1

“magaza sadakati” ile adlandirilmistir.
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Cizelge 4.83. Magaza markali siit iiriinlerine iliskin faktdr analizinin rotasyon ¢oziimii

Degisken serisi Faktorler Commlgnality
F1 F2 F3 F4 (H)
MMDEO 0,834 0,144 0,100 0,193 0,748
MMK 0,797 0,183 0,068 0,258 0,752
MMIG 0,778 0,244 0,134 0,198 0,719
MMTL 0,752 0,270 0,200 0,265 0,722
MMDT 0,751 0,186 0,335 0,092 0,626
MMKF 0,743 0,198 0,400 -0,020 0,734
MMPT 0,710 0,206 0,423 -0,093 0,612
MMMGG 0,641 0,349 0,183 0,245 0,622
MMHGG 0,636 0,286 0,183 0,192 0,764
MMUKK 0,562 0,151 0,470 0,251 0,557
MMRO 0,551 0,301 0,466 0,026 0,740
MMCDM 0,520 0,516 0,123 0,239 0,609
MMAD 0,511 0,293 0,375 0,263 0,557
MMMUK 0,503 0,450 0,281 -0,180 0,573
MMMI 0,495 0,292 0,471 -0,182 0,614
MMF 0,206 0,692 0,136 0,100 0,586
MMUC 0,186 0,676 0,149 0,192 0,567
MMAG 0,242 0,657 0,122 0,109 0,572
MMUHU 0,128 0,655 0,257 0,197 0,519
MMDMU 0,353 0,645 0,067 0,162 0,629
MMMRB 0,186 0,631 0,219 0,109 0,682
MMMGI 0,085 0,551 0,252 0,464 0,576
MMMMK 0,283 0,447 0,204 0,444 0,676
MMPR 0,098 0,130 0,798 0,203 0,550
MMIT 0,173 0,208 0,759 0,182 0,551
MMRGE 0,331 0,195 0,677 0,093 0,516
MMADA 0,230 0,170 0,636 0,298 0,550
MMGEL 0,429 0,257 0,564 -0,067 0,493
MMSRS 0,230 0,351 0,190 0,681 0,589
MMMGB 0,265 0,362 0,205 0,621 0,705
Eigenvalue 13,76 2,18 1,70 1,04
Varyans 45,95 7,28 5,68 3,46
Kiimiilatif 45,95 53,23 58,91 62,37
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Istatistigi 0,954
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4.2.1.3. Yerel imalat¢i markal siit iiriinlerinin faktor analizi

Yerel imalat¢r markalr siit tirlinlerinde gozlenen korelasyon katsayisi ile kismi korelasyon
katsayist arasindaki iliskiyi karsilagtiran KMO testi %90,20 (0,902) olarak hesaplanmustir.
90,20>0,50 oldugu icin veri seti faktor analizi icin milkemmel bir diizeydir. Faktor
analizinin baglangi¢ ¢Oziimiinii ortaya koyan oOzdegerler, kismi varyans ve kiimiilatif
varyans kriterlerine iliskin istatistik sonuclari, Cizelge 4.84’de verilmistir. Marka
rekabetinde rol oynayan 30 adet degisken 6 faktore indirgenmistir. Birinci faktor toplam
varyansin %30,75’ini, birinci ve ikinci faktor toplam varyansin %41,31’ini, alt1 faktor ise

toplam varyansin %60,12’sini a¢iklamaktadir.

Cizelge 4.84. Yerel imalatgr markal siit trlinlerine iliskin faktdr analizinin baslangic ¢oziim
istatistikleri

Faktérler Karesi alinmig yiiklerin ¢ekilen toplami Karesi alinmig yiiklerin rotasyon toplami
Eigenvalues % Varyans % Kiimiilatif | Eigenvalues % Varyans % Kiimiilatif
1 9,23 30,75 30,75 5,32 17,75 17,75
2 3,17 10,56 41,31 3,63 12,09 29,64
3 1,98 6,60 47,91 3,27 10,91 40,75
4 1,46 4,87 52,78 2,30 7,66 48,41
5 1,16 3,86 56,64 1,80 6 54,41
6 1,04 3,47 60,12 1,71 5,70 60,10

Rotasyona tabii olacak faktdr sayilarimi belirlerken 6zdeger istatistiginden bagka

kullanabilecegimiz yontemlerden biri de scree plot, Sekil 4.10’da yer almaktadir.

Scree Plot

10 —

Eigenvalue

o — s>—e

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
2 2 3 a4 5 6 7 8 © 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Component Number

Sekil 4.10. Yerel imalat¢1 markals siit lirlinlerinde faktor analizi ¢izgi grafigi
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Yerel imalat¢1 markali iriinlerin faktor analizinde communality degerlerinden bes tanesi
0,50’nin altinda ¢ikmigstir. Fakat KMO istatistigi yiiksek ¢iktigi i¢in bu degerler ihmal
edilmistir. Belirlenen alti faktor “yerel imalat¢r markali {iriinlerde kalite degiskenini

%75,40’1n1 agiklamakta ve bu faktdrle siki bir iliski icerisindedir (Cizelge 4.85).

Toplam degiskenlerin %30,75’in1 agiklayan birinci faktdrde, yerel imalat¢r markali siit
uriinlerinde hijyen, saglik ve gida giivencesi, iiriinlerin tat ve lezzeti, imalatciya giiven, {irlin
kalitesi, rtlinlerin dogal ya da ekolojik olmasi, kalite-fiyat iliskisi, tliketicilerin iirlinlerle
ilgili 6nceki deneyim ve tecriibeleri ve magaza giiveni degiskenlerinin yiikleri yiiksek
cikmistir. Faktor yiiklerine gore siit Uriinlerinde {iriin niteligi, imalat¢iya giiven ve
tiiketicilerin deneyim ve tecriibelerine dayanan bir kombinasyon séz konusudur. Bu
degiskenlerin olusturdugu iirin ve imalatgiya giiveni 6n plana ¢ikaran ve tiiketici
deneyimlerini de ic¢ine alan iirliniin karakteristik niteligini kapsayan unsurlar1 biinyesinde

w9y

toplayan birinci faktore “marka giivenirligi” adinin verilmesi uygun bulunmustur.

Yerel imalatci markali siit {riinlerinde marka rekabetinde etkili degiskenlerin
%10,56’s1n1 acgiklayan ikinci faktorde; markaya ulagim kolayligi, sadece bir {iriin hattinda
uzmanlagma, dagitim kanaliyla miisteriye ulasim, promosyon ve reklam, indirim ve
taksitlendirme ve toplumdaki sosyal roller ve statii degiskenlerinin yikleri yiiksek
cikmistir. Bu degiskenlerle nitelendirilen miisteriye ulasim ve kolaylastirma faaliyetlerini
birlestiren ikinci faktore ise “hedef tiiketici Kkitlesine ulasim ve tiiketici duyarhhg1” ismi

verilmigtir.

Ucgiincii ana faktorde; iiriin gesitliligi, marka bagimliligi, marka isminin bilinirligi, magaza
imaj1 ve magaza bagimlilig1 faktorlerinin agirlilart yiiksek ¢ikmistir. Bu faktorler yerel
imalat¢1 markali siit iiriinlerinde rekabette etkili degiskenlerin %6,60’1n1 agiklamakta ve
magaza/marka bagimliligint hedef alan bir bilesimden olusmaktadir. Yerel imalatci
iiriinlerin 6zel marka konumunda olmasindan dolay1 marka bagimlilig1 beraberinde magaza

bagimlilig1 da yaratacag diisiincesi ile bu faktore “marka bagimhhigr” adi verilmistir.
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Cizelge 4.85. Yerel imalat¢1 markali siit {iriinlerine iligkin faktor analizinin rotasyon ¢6ziimii

Degisken Faktorler Communality
serisi Fl F2 3 F4 F5 F6 (H’)

YMIG 0,824 0,044 0,149 -0,052 0,056 0,103 0,720
YMK 0,780 0,104 0,200 08 02 0,309 0,754
YMTL 0,709 0,038 0,027 0,306 0,170 0,108 0,638
YMPT 0,692 0,096 0,313 -0,201 0,193 -0,118 0,678
YMHGG 0,684 -0,054 0,067 0,430 0,070 -05 0,665
YMDEO 0,633 03 0,079 0,377 0,080 0,276 0,631
YMKF 0,629 0,159 0,198 -07 0,017 0,442 0,656
YMDT 0,623 0,075 0,046 0,355 0,324 00 0,627
YMMGG 0,561 0,174 0,290 0,053 -0,072 0,258 0,504
YMRO 0,470 0,360 0,193 0,348 -0,382 01 0,655
YMIT 0,058 0,786 0,076 -04 0,099 0,012 0,637
YMMMK 0,144 0,725 0,122 0,089 -0,019 0,092 0,579
YMDMU 0,049 0,694 07 0,162 -09 0,292 0,596
YMPR 0,074 0,673 0,258 0,037 0,150 -0,030 0,549
YMUHU 0,094 0,608 0,168 0,238 0,058 0,071 0,472
YMSRS -0,045 0,597 0,132 0,104 0,403 0,061 0,552
YMMGB -0,037 0,162 0,788 0,086 0,075 0,059 0,665
YMMRB 0,103 0,231 0,733 0,057 0,023 0,134 0,623
YMMI 0,311 0,031 0,682 0,036 0,170 0,013 0,593
YMMGI 0,148 0,141 0,614 0,054 0,216 0,172 0,498
YMUC 0,284 0,155 0,518 0,091 -0,160 0,122 0,472
YMMUK 0,387 0,088 0,485 0,188 -0,061 0,198 0,471
YMCDM 0,299 0,239 0,095 0,664 0,152 -01 0,619
YMAG 0,048 0,245 0,148 0,640 0,259 0,260 0,628
YMADA -0,035 0,468 0,336 0,537 0,044 -0,151 0,647
YMAD 0,389 0,098 -07 0,426 0,061 0,359 0,476
YMRGE 0,183 0,142 0,081 0,239 0,742 0,196 0,706
YMGEL 0,195 0,247 0,157 0,125 0,702 -0,041 0,635
YMF 0,241 0,082 0,288 0,019 0,071 0,698 0,640
YMUKK 0,298 0,202 0,210 0,167 0,099 0,533 0,495

Eigenvalue 923 3,17 1,98 1,46 1,16 1,04

Varyans 30,75 10,56 6,60 4,87 3,86 3,47

Kiimiilatif 30,75 41,31 47,91 52,78 56,64 60,12

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Istatistigi 0,902

Yerel imalatgr markalr siit tiriinlerinde rekabeti belirleyen dordiincii faktor degiskenlerin
%4,87’in1 agiklamaktadir. Bu faktor daha {iriiniin fiziki durumunu ortaya koyan ambalaj

materyali, rengi, dizayn1 ve albenisi, ambalaj gramaji ve ¢evre dostu materyal kullanimi
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faktorlerinin bilesimi ile etkin rol oynamaktadir. Bu yilizden dordiincii faktér “iliriiniin

fiziki durumu” ile ifade edilmistir.

Besinci faktor ise tiiketicilerin taleplerinde aile, es, dost ve referans gruplarinin etkisi ve
geleneksellik yani aligkanliklara bagimli kalma degiskenlerini kapsayan “geleneksellik” ile
adlandirilmistir. Geleneksellik faktorii yerel imalat¢i markali {riinlerin rekabetinde etkili

toplam degiskenlerin %3,86’sin1 agiklamaktadir.

Yerel imalat¢i markali siit {riinlerinde rekabeti belirleyen altinci faktor degiskenlerin
%3,47’sini agiklamaktadir. Bu faktor daha fiyat tizerinde yogunlasmakta ve fiyata endeksli
olarak triinlerin kullanim kolayligina yonelimi sergileyen “ekonomiklik” faktorii ile

adlandirilmustir.

4.2.1.4. Jenerik markal siit iiriinlerinin faktor analizi

Jenerik markali siit iirlinlerinde gozlenen korelasyon katsayisi ile kismi korelasyon katsayisi
arasindaki iliskiyi karsilagtiran KMO testi %92.20 (0,922) olarak hesaplanmistir.
92,20>0,50 oldugu icin veri seti faktor analizi i¢cin milkemmel bir diizeydir. Faktor
analizinin baglangi¢c ¢Oziimiinii ortaya koyan Ozdegerler, kismi varyans ve kiimiilatif
varyans kriterlerine iligkin istatistik sonuglari, Cizelge 4.86’da verilmistir. Marka
rekabetinde rol oynayan 24 adet degisken 4 faktére indirgenmistir. Birinci faktor toplam
varyansin %42,11’1ni, birinci ve ikinci faktdr toplam varyansin %51,78’ini, dort faktor ise

toplam varyansin %63,64’linii agiklamaktadir.

Cizelge 4.86. Jenerik markali siit iiriinlerine iligkin faktor analizinin baglangi¢ ¢6ziim istatistikleri

Karesi alinmig yiiklerin ¢ekilen toplami Karesi alinmig yiiklerin rotasyon toplami

Faktorler Eigenvalues % Varyans % Kiimiilatif Eigenvalues % Varyans % Kiimiilatif
1 10,11 42,11 42,11 5,46 22,74 22,74
2 2,32 9,67 51,78 4,32 17,99 40,73
3 1,81 7,53 59,31 3,49 14,52 55,25
4 1,04 4,33 63,64 2,02 8,39 63,64
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Ratosyona tabii olacak faktor sayilarimi belirlerken o©zdeger istatistiginden baska

kullanabilecegimiz yontemlerden biri de scree plot, Sekil 4.11°de yer almaktadir.
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Sekil 4.11. Jenerik markals siit iiriinlerinde faktor analizi ¢izgi grafigi

Jenerik markali siit iirtinlerinin analizde ise communality degerlerinden bir tanesi 0,50 nin
altinda ¢ikmustir. Fakat KMO istatistigi yiliksek ¢iktigi i¢in ihmal edilmistir. Belirlenen yedi
faktor “jenerik markalarda hijyen, gida ve saglik giivencesi” degiskenini %78,60’ini

aciklamakta ve bu faktorlerle siki bir iliski icerisindedir (Cizelge 4.87).

Toplam degiskenlerin %42,11’ini agiklayan birinci faktorde, jenerik markali siit
iirtinlerinde hijyen, saglik ve gida giivencesi, liriinlerin tat ve lezzeti, imalatgiya giiven, iiriin
kalitesi, tirlinlerin dogal ya da ekolojik olmasi, iirlinlerin {iretim ve son kullanim tarihini
belirleyen raf omrii, kalite-fiyat iligkisi, {iriiniin aromasi, igerigi ve kivamui, tiiketicilerin
irtinlerle ilgili 6nceki deneyim ve tecriibeleri, imalatginin piyasadaki tecriibesi, Uriiniin
kullanim kolaylig1, bir {iriin hattinda uzmanlagmis olma vb. degiskenlerin yiikleri yiiksek
cikmistir. Faktor yiklerine gore siit irilinlerinde {irlin niteligi, imalatgiya giiven,
tiiketicilerin deneyim ve tecriibeleri, kullanim kolayligi ve dagitim kanaliyla miisteriye
ulagima dayanan bir kombinasyon s6z konusudur. Bu degiskenlerin olusturdugu iiriin ve
imalatgiya giiveni 6n plana ¢ikaran ve tliketici deneyimlerini de igine alan {iriiniin
karakteristik niteligini kapsayan unsurlar1 biinyesinde toplayan birinci faktore “marka

giivenirligi ve hedef kitleye ulasim” adinin verilmesi uygun bulunmustur.
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Cizelge 4.87. Jenerik markal siit iiriinlerine iligkin faktor analizinin rotasyon ¢oziimii

Degisken serisi Faktorler Commlgnality
F1 F2 F3 F4 (H")
JMTL 0,803 -0,138 -0,288 0,013 0,746
JMHGG 0,780 -0,264 -0,326 0,036 0,786
JMRO 0,757 -0,118 -0,120 -0,243 0,660
JMDEO 0,757 -0,209 -0,335 0,065 0,732
IMIG 0,752 -0,391 0,072 0,106 0,734
JMDT 0,719 -0,044 -0,358 0,073 0,653
JMCDM 0,710 0,097 -0,295 -0,199 0,640
JMKF 0,707 0,411 0,289 -0,082 0,759
JMK 0,700 0,427 0,257 -07 0,738
JMAD 0,689 -0,043 -0,247 0,098 0,548
JMPT 0,679 -0,331 0,216 0,160 0,642
IMAG 0,662 0,228 -0,136 0,241 0,566
JMUKK 0,660 0,110 0,036 -0,065 0,454
IMMGG 0,635 -0,245 0,295 -0,142 0,570
JMUHU 0,623 0,228 -0,064 -0,158 0,469
JMF 0,590 -0,135 0,453 0,092 0,580
JMDMU 0,590 0,378 0,017 0,211 0,535
JMRGE 0,582 0,336 -0,160 0,509 0,737
JMUC 0,556 -0,031 0,465 0,109 0,538
JMADA 0,537 0,529 0,040 -0,318 0,671
JMGEL 0,535 0,406 -0,061 0,504 0,708
JMIT 0,498 0,496 0,237 0,212 0,595
JMSRS 0,512 0,566 0,107 0,200 0,634
JMMGB 0,321 0,296 0,618 0,068 0,577
Eigenvalue 10,11 2,32 1,81 1,04
Varyans 42,11 9,67 7,53 4,33
Kiimiilatif 42,11 51,78 59,31 63,64
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Istatistigi 0,922

Jenerik markali siit lirlinlerinde marka rekabetinde etkili degiskenlerin %9,67’sini agiklayan
ikinci faktorde; ambalaj materyali, rengi, dizayni ve albenisi ve toplumdaki roller ve statiiye
dayanan faktor yiikleri ytiksek cikmustir. Bu degiskenlerle nitelendirilen iirliniin fiziki
nitelikleri ve statli egilimlerini birlestiren ikinci faktore ise “tiiketici imaj1” ismi

verilmigtir.

Ucgiincii ana faktérde; magaza bagimlihig, iiriin ¢esitliligi, fiyat, indirim ve taksitlendirme

faktorlerinin agirliklar1 yliksek ¢ikmistir. Bu faktorler jenerik markali siit triinlerinde
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rekabette etkili degiskenlerin %7,53 linii agiklamakta ve fiyat, indirim ve taksitlendirme ve
iriin gesitliligi faktorlerinin kolaylastiricilik ya da ikincil tiirev etkisi ile bu faktore de

“magaza sadakati” ad1 verilmistir.

Jenerik markali siit iriinlerinde rekabeti belirleyen dordiincii faktor degiskenlerin
%4,33°1inii agiklamaktadir. Bu faktér daha ¢ok aligkanliklara dayali geleneksellik ve aile,
es, dost ve referans gruplarinin etkisini Olgen faktorlerinin bilesimi ile etkin rol

oynamaktadir. Bu ylizden dordiincii faktor “geleneksellik” ile ifade edilmistir.

4.2.1.5. Yerel siit iiriinlerinin faktor analizi

Yerel siit iriinlerinde gozlenen korelasyon katsayist ile kismi korelasyon katsayisi
arasindaki iliskiyi karsilagtiran KMO testi %91,10 (0,911) olarak hesaplanmistir.
91,10>0,50 oldugu icin veri seti faktor analizi icin miikemmel bir diizeydir. Faktor
analizinin baslangi¢ ¢Oziimiinii ortaya koyan Ozdegerler, kismi varyans ve kiimiilatif
varyans kriterlerine iligkin istatistik sonuglar1 Cizelge 4.88’de verilmistir. Marka
rekabetinde rol oynayan 30 adet degisken 5 faktore indirgenmistir. Birinci faktor toplam
varyansin %33,50’sini, birinci ve ikinci faktor toplam varyansin %44,50’sini, bes faktor ise

toplam varyansin %61,23’linii agiklamaktadir.

Cizelge 4.88. Yerel siit iirlinlerine iliskin faktor analizinin baslangi¢ ¢6ziim istatistikleri

Faktérler Karesi alinmig yiiklerin ¢ekilen toplami Karesi alinmig yiiklerin rotasyon toplami
Eigenvalues % Varyans % Kiimiilatif | Eigenvalues % Varyans % Kiimiilatif
1 10,05 33,50 33,50 5,42 18,07 18,07
2 3,30 11 44,50 4,44 14,79 32,86
3 2,60 8,56 53,06 4,07 13,55 46,41
4 1,36 4,54 57,60 2,50 8,33 54,74
5 1,09 3,63 61,23 1,95 6,49 61,23

Rotasyona tabii olacak faktor sayilarin1 belirlerken 6zdeger istatistiginden baska

kullanabilecegimiz yontemlerden biri de scree plot, Sekil 4.12°de yer almaktadir.
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Sekil 4.12. Yerel siit {irlinlerinde faktor analizi ¢izgi grafigi

Yerel siit tirlinlerinin analizinde communality degerlerinden bes tanesi 0,50’nin altinda
cikmistir. Fakat KMO istatistigi yliksek ¢iktigi i¢in bu degerler ihmal edilmistir. Belirlenen
altt faktor “yerel siit lirlinlerde kalite ve fiyat iligkisi” degiskenini %79,40’ 11 agiklamakta
ve bu faktorlerle siki bir iligki igerisindedir (Cizelge 4.89).

Toplam degiskenlerin %33,50’sini agiklayan birinci faktorde, yerel siit lirlinlerinde hijyen,
saglik ve gida giivencesi, Uiriinlerin tat ve lezzeti, imalat¢iya giliven, tirlinlerin dogal ya da
ekolojik olmasi, iirlinlerin {iretim ve son kullanim tarihini belirleyen raf omri, tirliniin
aromaslt, igerigi ve kivami, tiiketicilerin iriinlerle ilgili 6nceki deneyim ve tecriibeleri,
imalat¢inin piyasadaki tecriibesi, magazaya giliven ve iirlinlerde ¢evreye duyarli materyal
kullanim1 degiskenlerinin yiikleri yiiksek ¢ikmustir. Faktor yiiklerine gore siit iirlinlerinde
iiriin niteligi, imalatciya giliven ve tiiketicilerin deneyim ve tecriibelerine dayanan bir
kombinasyon s6z konusudur. Bu degiskenlerin olusturdugu {iirin ve imalat¢tya giliveni 6n
plana cikaran ve tiiketici deneyimlerini de icine alan iirliniin karakteristik niteligini
kapsayan unsurlari biinyesinde toplayan birinci faktdre ‘“orijin giivenirliligi” adinin

verilmesi uygun bulunmustur.
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Cizelge 4.89. Yerel siit iirlinlerine iliskin faktor analizinin rotasyon ¢ézliimii

Degisken Faktorler Communality
serisi F1 2 F3 4 F5 (H’)

YUHGG 0,871 0,097 0,051 0,114 0,053 0,684
YUDEO 0,817 0,166 0,043 0,088 0,078 0,711
YUTL 0,767 0,160 0,059 0,093 0,151 0,649
YUIG 0,698 -08 0,154 0,333 0,193 0,660
YURO 0,643 0,346 0,090 0,176 -0,147 0,594
YUAD 0,629 0,224 0,064 0,160 0,086 0,484
YUDT 0,599 0,198 0,073 0,024 0,456 0,612
YUCDM 0,552 0,535 -0,093 0,165 0,073 0,633
YUPT 0,530 -0,015 0,336 0,370 0,212 0,576
YUMGG 0,508 0,129 0,353 0,326 0,055 0,787
YUADA 0,149 0,745 0,073 -0,044 0,113 0,597
YUDMU 0,164 0,712 0,129 0,141 0,020 0,570
YUMMK 0,117 0,678 0,189 0,177 0,139 0,560
YUIT 0,091 0,672 0,289 -0,064 0,123 0,562
YUPR 0,031 0,668 0,285 0,047 0,123 0,546
YUAG 0,350 0,598 04 0,051 0,094 0,491
YUSRS -0,051 0,560 0,180 0,133 0,491 0,607
YUUHU 0,192 0,506 0,077 0,119 0,333 0,424
YUUKK 0,382 0,466 0,300 0,121 -0,012 0,468
YUMRB 0,075 0,126 0,828 0,031 0,033 0,710
YUMGB -0,031 0,187 0,807 0,017 0,146 0,709
YUMI 0,076 0,180 0,794 0,094 0,047 0,680
YUMGI 0,091 0,161 0,748 0,053 0,243 0,655
YUMUK 0,174 0,119 0,639 0,317 0,038 0,555
YUUC 0,152 0,165 0,580 0,324 0,031 0,494
YUKF 0,434 0,091 0,160 0,756 -0,024 0,794
YUK 0,427 0,077 0,111 0,752 0,012 0,766
YUF 0,118 0,172 0,223 0,736 0,101 0,645
YUGEL 0,201 0,185 0,206 -0,076 0,731 0,607
YURGE 0,165 0,267 0,122 0,141 0,729 0,665

Eigenvalue 10,05 3,30 2,60 1,36 1,09

Varyans 33,50 11 8,56 4,54 3,63

Kiimiilatif 33,50 44,50 53,06 57,60 61,23

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Istatistigi 0,911

Yerel siit tiriinlerinde marka rekabetinde etkili degiskenlerin %1111 agiklayan ikinci
faktorde, ambalaj gramaji, satig artirict aktivitelerden promosyon, indirim ve
taksitlendirme, iiriinli muhafaza eden ve her tiirlii satig aktivitesine maruz kalmasinda 6n

plana c¢ikan ambalaj dizayni, rengi ve albenisi, bir iirlin hattinda uzmanlasma, dagitim
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kanaliyla miisteriye ulasim, toplumdaki sosyal roller ve statii, marka ve miisteri kisiliginin
bagdagmasi degiskenlerinin yiikleri yiiksek ¢ikmistir. Bu degiskenlerle nitelendirilen
iriiniin fiziki nitelikleri, imalat¢inin miisteriye ulasimi ve tutundurma faaliyetlerini
birlestiren ikinci faktore ise “hedef tiiketici kitlesine ulasim ve tiiketici duyarlili@r” ismi

verilmistir.

Ugiincii ana faktérde; marka bagimliligi, marka isminin bilinirligi, magaza bagimlihig ve
imaj1, markaya ulagim kolaylig1 ve iiriin cesitliligi faktor agirhilar yiiksek ¢ikmistir. Bu
faktorler yerel siit tiriinlerinde rekabette etkili degiskenlerin %8,56’sin1 agiklamaktadir ve
marka ile magaza bagimlilig1 temellerine dayanan bu faktére de “marka ve magaza

sadakati” ad1 verilmistir.

Yerel siit iiriinlerinde rekabeti belirleyen dordiincii faktdr degiskenlerin %4,54’iinii
aciklamaktadir. Bu faktorde kalite, fiyat ve kalite fiyat iligkisi degiskenlerinin ytikleri
yuksek ¢ikmistir. Bu yiizden dordiincii faktor “kalite degeri” ile ifade edilmistir.

Besinci faktor ise tiiketicilerin geleneksellik ve aile, es, dost, referans gruplar1 ve
cevrelerindeki aktif gruplarin etkisi altinda hareket ettigi i¢in “geleneksel yaklasim™ olarak
adlandirilmigtir. Geleneksel yaklasim faktorii yerel liriinlerin rekabetinde etkili toplam

degiskenlerin %3,63’{inii aciklamaktadir.

Sonug olarak, markali siit {irtinlerinde biitlin faktdrler marka rekabetinde pozitif yonde etkili
olarak tespit edilirken bagimlilik oranlar1 ya da ortak varyanslari da istatistiki olarak dnemli

bulunmustur.
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Fakfor analizi konusunda yapilmis c¢esitli aragtirmalarda benzer bulgulara rastlanmistir.
Gil vd (1996), GAP alanindaki tarim isletmeleri 6zelliklerin belirlenmesinde 46 degiskene
faktor analizi uygulayarak 8 faktore; Ness and Walker (1995), hayvan yemi iireten
isletmelerde {irtin ve hizmet nitelikleri setine faktor analizi uygulayarak, cok sayidaki
degiskenleri daha az sayiya indirgemislerdir. Tuzcuoglu ve Sezgin (1999), hem perakende
sektoriiniin yakindan incelenmesi hem de bireysel markali iriinlere tiiketici egiliminin

belirlenmesi i¢in faktor analizini kullanmugtir.

Ness (2000), stipermarketlerin 6zelliklerinin 6nemi konusundaki 14 degiskeni faktor analizi
ile 5 faktore indirgeyerek kiimeleme analizine hazir hale getirmistir. Askegaard and
Madsen (1995), Avrupali tiiketicilerin gida {riinleri satin alma davranisi ve tercihleri
konusunda tiiketici kesitlerini ve bu kesitlerdeki tiiketici nitelikleri belirlemek i¢in 138
orijinal degiskene faktor analizi uygulanarak, 41 faktore kadar indirmislerdir. Daha sonra

cluster analiz uygulanmustir.

Dolekoglu (2003), tiiketicilerin islenmis gida iiriinlerinde kalite tercihleriyle ilgili 25
degiskene faktor analizi uygulayarak 8 faktore ve Giil vd (2003) ailelerin ev dis1 gida
tiiketiminin belirlenmesinde 27 belirleyici degigsken faktor analizi ile 6 faktore indirgeyerek
regresyon analizinde kullanirken, Akpinar ve Yurdakul (2004) da markali gida iirtinleri

piyasasinin analizinde 12 degiskeni 3 faktore indirgeyerek cluster analizde kullanmislardir.
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4.2.2. Kiimeleme (Cluster) analizi ve tiiketicilerin markal siit iiriinlerini satin alma
davramsi

Kiimeleme analizi, gruplandirilmig verileri benzerliklerine gore siniflandirmada siklikla
kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerden biridir. Bu analizin amaci, birey ya da
nesnelerin temel 6zelliklerini dikkate alarak gruplandirmaktir. Bu analiz gézlenen birey ya
da nesnelerin Olgiilen tiim degiskenler tizerindeki degerlerini hesaplayarak ortaya ¢ikacak
gruplara odaklanmaktadir. Bireyler ya da nesneler arasindaki benzerlikleri saptamak

amactyla uzaklik, korelasyon ve nitelik verilerinin benzerlik dl¢iileri kullanilmaktadir.

Bu analiz ile Onceden belirlenen se¢im kriterlerine gore birbirlerine ¢ok benzeyen
birey/nesneler ayni kiime igerisinde siniflandirilir. Analiz sonucunda olusan kiimelerin

kendi i¢indeki homojenlik ve kiimeler arasindaki heterojenlik ¢ok yiiksektir.

Kiimeleme analizi baz1 yonlerden faktdr analizi ile benzerlik gdstermektedir. Bu analiz
faktor analizi gibi degiskenleri bagimli ya da bagimsiz degiskenler big¢iminde
ayirmamaktadir. Ayrica faktor analizinde oldugu gibi arastirma konusu olan birey/nesneleri
aralarindaki benzerlikler itibariyle bir araya getirmektedir. Kiimeleme analizinde takip

edilen asamalar ve karar verme siireci su sekildedir (Kalayci 2005; SPSS Base 14.0 2005).

1. Kiimeleme analizinde karar verme siireci

1.1. Kiimeleme analizinin amaci

Kiimeleme analizinin Oncelikli amaci, aragtirma sonucunda elde edilen gozlemlerin
benzerliklerini temel alarak onlari iki ya da daha fazla gruplar halinde boliimlendirmektir.
Kiimeleme analizi objektif bir smiflandirma gelistirmede siklikla kullanilmaktadir. Bu
analiz sonucunda elde edilen bdoliimler, nesnelerin yapilarima bagli olarak varsayimlar

olusturmasini saglayabilir.
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1.2. Benzerlik ol¢iimleri

Kiimeleme analizinin temel amaci, gozlenen birey ya da nesneler arasindaki benzerlikleri
ya da uzaklik/yakinliklar1 tespit etmektir. Benzerlik 6l¢timiiniin se¢imi verilerin 6l¢iilebilen
(periyot aralig1 ve oransal) ya da Ol¢iilemeyen (nominal ve ordinal) olmasina gore degisir.
Kategorik (nominal) verilerde; iki nesne ya da bireyin benzerliklerini en basit sekilde ortaya
¢ikarmanin yolu, bu iki nesne ya da birey arasindaki en ¢ok benzerlik gosteren 6zellikleri

ortaya ¢ikarmaktir.

Bir benzerlik 6l¢iimiinde biitiin veriler kategorik ise, katsayilarin karsilastirmasi yontemi
uygulanir. Mevcut degiskenlerden birinin farkli 6lgekli olmasi durumunda, katsayilarin
karsilagtirmas1 yontemi uygulanamaz fakat “mutlak sapmalar yontemi ile farklar karesi

toplam1 yontemi” uygulanmaktadir.

Kiimeleme analizinde benzerliklerin 6lgiimiinde genelde korelasyon, uzakhk ve ortakhk
olciimleri kullanilmaktadir. Benzerlik Ol¢timleri i¢in ya Olgiilemeyen ya da oOlgiilebilen
verilerden yararlanilmaktadir. Korelasyon ve uzakli olgiimlerinde Olgiilebilen verilere

gereksinim duyulurken, ortaklik 6l¢iimii i¢in dl¢lilemeyen veriler kullanilmaktadir.

1.2.1. Korelasyon o6l¢iimleri

Benzerligin 6l¢iimiinde oncelikle gozlem ciftlerinin arasindaki korelasyon dikkate alinir.
Korelasyon katsayisi, iki gozlem arasindaki benzerligi gosterir. Yiiksek korelasyon
benzerligin var oldugunu, diisiik korelasyon ise benzerligin olmadigini gosterir. Negatif
yonlii ve 0,50°nin altindaki pozitif korelasyonlarda gézlemlerin birbirlerine benzemedikleri,
ancak pozitif yonlii ve 0,50 nin tizerindeki yliksek korelasyonlarda gozlemlerin birbirlerine

benzedikleri ifade edilmektedir.
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1.2.2. Uzakhik ol¢iimleri

Korelasyon ol¢giimleri, sezgisel bir basvuru olarak ¢ok degiskenli tekniklerin bir cogunda
kullanilirken, kiimeleme analizi benzerlik 6l¢iimlerinde genellikle kullanilmamaktadir.
Benzerligin uzaklik o6lgiimii, kiimeleme degiskenleri igindeki degiskenlere yonelik
gozlemlerin birbirlerine olan yakinligin1 yani benzerligini 6lgmekte ve benzerlik

Ol¢timiinde siklikla kullanilmaktadir.

En sik kullanilan uzaklik &lgiimii “Oklit Uzakhigr”dir. Oklit uzakligi, iki boyutta
kordinatlart sirastyla (Xi,Y;) ve (X2, Y2) olan iki nokta varsayimi ile hareket edilir.
Noktalar arasindaki Oklit uzakligi, gergek bir {icgenin hipoteniis uzunlugudur ve eklenen
degiskenleri kolaylikla genellestirebilir. Bazi durumlarda goézlemlerin mutlak farklarinin
toplam1 ya da farklarin karesi toplami olarak ifade edilen alternatif Olc¢limler
kullanilmaktadir. Bu yontem de, uzaklik fonksiyonu, mutlak ya da city-block olarak
adlandirilir. Diger bir yontem de, dogrudan dogruya birlestirme yapan, standart bir yontem
olan ve gozlemler arasindaki uzakhigi regresyon analizindeki R’ ile karsilagtinlabilir bir

bicimde hesaplanan “Mahalanobis Uzaklig1”dir.

1.2.3. Ortaklik ol¢iimleri

Benzerligin ortaklik 6l¢iimii (association measures of similarity), yalnizca metrik olmayan
verileri karsilagtirmada kullanilir. Her bir cevaplayici ¢ift arasinda karsilagtirma yapar ve

uyusma derecesini degerlendirir.

1.3. Bir kiimeleme algoritmasinin secimi

Kiimeleme islemi, hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemlerinden olusur.
Hiyerarsik kiimeleme de; yigmaci hiyerarsik (agglomerative hierarchical clustring) ve

boliicii  hiyerarsik (divise hierarchical clustring) olarak iki gruba ayrilir. Hiyerarsik



188

kiimelemede en etkin ve yaygin olarak kullanilan1 yigmaci hiyerarsik kiimelemedir. En
sakincali tarafi ise, sabit olmayis1 ve giivenirliliginin az olmasidir. Buna karsilik hiyerarsik
olmayan kiimelemede kullanilan yontem, K-Ortalamalar kiimesi (K-Means Clustring)
yontemidir. Hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemleri birlikte kullanilabilir.
Genellikle hiyerarsik kiimeleme ile kiime sayisi belirlendikten sonra gozlemler hakkinda

daha fazla bilgi veren hiyerarsik olmayan yontem kullanilabilir.

Bu aragtirmada sadece kiime sayisini test etmek amaci ile hiyerarsik kiimeleme kullanilmig
ve amagclar dogrultusunda hiyerarsik olmayan kiimeleme analizine gecilmistir. Bu gerekge

ile hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi konusundaki islev asamalar1 verilmistir.

Hiyerarsik olmayan kiimelemede, kullanilan yontem K-Ortalamalar kiimesi yontemidir.
Burada oncelikle kiime sayisi, arastirmacinin 6n bilgisi, tecriibe ve amaglaria baglh olarak
belirlenmektedir. Sonra her kiimenin tipik bir gdézlemi secilir. Benzer gozlemler, tipik
gozlemlerin etrafinda birer birer kiimelendirilir. Burada ANOVA tipi testler kullanilarak,
her kiimeyi olusturan gozlemlerin degiskenlere gore ortalamalarina bakilir. Gilivenilir

olmasi en belirgin iistiinliiglidiir.

K-Ortalamalar Kiimesinde kiime sayisi arastirmaci belirlendigi i¢in bazi konulara agiklik
kazandirmak gerekmektedir. Bunlarin basinda analizde islemlerin tekrarlanma sayisi
(iteration numbers) ve yakinsama kriteri (convergence criterion) gelir. Biitiin kaynaklar,
islemlerin en fazla 10 defa tekrarlanmasi gerektigini ve yakinsama kriterinin de “0-17

arasinda miimkiin oldugunca kiiciik bir say1 olmasini 6nermektedir.

K-Ortalama kiimelemesinde bir diger 6nemli konu ise, gozlemlerin kiime iiyeligi ile
gozlemlerin kiime merkezinden uzakligidir. Bu iki veri, her kiimede yer alan gozlemlerin
homojenligini ve birbirleriyle olan yakinligini gostermektedir. Ayrica ilk kiime merkezleri

ve her kiimedeki ortalamasi da ANOVA testi ile bulunmaktadir.
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Ik kiime merkezleri (initial cluster centers): Onceden belirlenen kiimelerin degiskenlere
gore merkezlerini bilmek gerekmektedir. Ilk kiime merkezleri aritmetik ortalama degildir

ve sadece her kiimenin o degiskene gére merkezini gosterir.

Tekrarlama bilgileri (iteration history): islemin tekrarlanma sayisim gosterir. En fazla
10 tekrarlama (iteration) Onerilmektedir. Ancak kiimeleme daha az islemle olusuyorsa,

tekrarlamanin 10’a kadar devam etmesine gerek yoktur.

Kiime iiyeligi (cluster membership): Hiyerarsik olmayan kiimelerdeki 6nemli ¢iktilardan
biridir. Burada hangi gozlemlerin hangi kiimenin iiyesi oldugu belirlenir. Her gozlemin

tiyesi bulundugu kiimeden uzakligini da bu ¢izelgede gozlemlemek miimkiindiir.

Final kiime merkezleri (final cluster centers): Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizinin
en Onemli ¢iktilarindan bir digeridir. Degiskenlerin, kiimelere gore ortalamalarin

gostermektedir. Degiskenler ve kiimeler hakkinda oldukg¢a 6nemli sonuglar icermektedir.

Final kiime merkezleri arasindaki mesafeler (distances between final cluster centers):
Bu sonu¢ hangi kiimenin bir digerinden ne kadar uzak oldugunu gosterir. Iki kiime
arasindaki uzaklik degeri, digerine gore ne kadar kiiciikse, bu iki kiime birbirine digerine

gore o kadar yakin yani benzerdir. Uzaklik degeri biiyiidiikce benzerlik azalmaktadir.

ANOVA sonuglari: Degiskenlerin kiimelere gore farkliliklarinin 6grenilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Degigkenlerin kiimelere gore farkli ¢ikmasi dogaldir. Clinkii, kiimeleme

analizi ile kiimeler arasi fark en iist diizeyde belirlenmektedir.

1.4. Kiimelerin gecerliligi ve profili

Caligmanin  gilivenirliligini  garantileyen gegerlilik, kiimeleme ¢6ziimiiniin  genel

popiilasyonu yansittigini boylece diger birey/nesneler i¢in de genellestirilebilecegini ve
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degismez oldugunu ifade etmektedir. Profilin belirlenmesinde kullanilan en 6nemli ¢izelge
“final kiime merkezleri” ¢izelgesidir. Kiimeler incelendiginde, bu kiimeler hakkinda yorum

yapilabilir ve profilleri belirlenerek kiimelere isimler de verilebilir.

4.2.2.1. Markalarla ilgili rekabet faktorlerinin kiimeleme analizi

Markali siit tirtinlerinde rekabette etkili olan degiskenler faktor analizi ile 6zetlenerek, elde
edilen faktor skorlari iizerinden tiiketici kitlelerinin bu faktorleri benimse diizeyleri,
tilkketicilerin marka bagimlilik derecelerini de dikkate alinarak, hiyerarsik olmayan
K-ortalamalar kiimelemesi yontemine gore dort kiimeye ayrilmistir. Marka bagimlili§ina
gore; 1. kiimede yer alan tiiketiciler toplam kitlenin %47,53linii (mutlak bagimlilik), 2.
kiimede yer alanlar toplam kitlenin %31,43’linli (gili¢lii bagimlilik), 3. kiimede yer alanlar
toplam kitlenin %10,65’ini (orta diizeyde bagimlilik) ve 4. kiimede yer alanlar toplam
kitlenin %10,39’unu (bagimliligi olmayanlar) olusturmaktadir. Elde edilen kiimelerin
merkezi kiime ortalama skorlar1 kiimleri temsil eden tiiketici kitlelerinin hangi rekabet

unsurlarii benimsedikleri ya da dnemsedikleri konusunda istatistiki bilgi sunmaktadir.

Tiiketicilerin ulusal markal siit iiriinlerini satin alma davramsinda etkili faktorlerin
kiimeleme analizi

Ulusal markalr siit {iriinlerini tercih eden tiiketicilerin marka rekabetinde etkili olan 30
degisken faktor analizi ile Ozetlenerek, 7 faktore indirgenmistir. Ulusal markali siit
triinlerinde mutlak marka bagimliligina sahip olan tiiketiciler, marka giivenirligine
bagimlilik diizeylerinden ve imalat¢1 firmanin ulusal bazli iiretim deneyim ve tecriibesine
sahip olmasindan dolay1 fazla 6nem vermez iken, markali {irlinlin tliketiciye ulagimu,
markalara kars1 pozitif bir yonelim bildiren geleneksel yaklagim ve marka sadakatine ¢ok
fazla 6nem vermektedirler. Markalara kars1 giiglii bagimlilik diizeyine sahip tiiketicilerde,
marka giivenirligi ve tliketiciye ulasim en Onemli ¢ikan rekabet faktorleridir. Marka

bagimlilig1 olmayan tiiketiciler ise promosyon, fiyat indirimi ve kart kullanim avantaji ile
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indirim saglayan degiskenleri igeren fiyat orijinli satin alma kararinin temelini ortaya koyan

tiiketici duyarlilig1 ve ekonomiklik yaklagimi 6nem arz eden faktorlerdir (Cizelge 4.90).

Cizelge 4.90. Ulusal markali siit tiriinlerine iligkin faktorlerin kiimeleme analizi ve bazi istatistikler

Faktorler Kiimeler
1 2 3 4
N 10 127 25 223
Marka giivenirligi (Facl 1) % 2,60 32,98 6,49 59,93
X | -0,4986 0,4071 0,3937 0,3489
N 174 115 44 52
Tiiketici duyarliligi (Fac2 1) % 45,19 29,87 11,43 13,51
X | 02506 0,1199 -1,2126 0,8057
N 128 138 23 96
Tiiketiciye ulagim (Fac3 1) % 33,25 35,84 5,97 24,94
X | 04429 0,1303 -0,0425 -1,3447
N 135 104 100 46
Magaza sadakati (Fac4 1) % 35,06 27,01 25,97 11,96
X | 00989 -0,3103 0,4010 -0,4371
N 110 152 47 76
Geleneksel yaklagim (Fac5 1) % 28,57 39,48 12,21 19,74
X | 04445 -0,2011 -0,5057 -0,3021
N 108 175 98 4
Marka sadakati (Fac6 1) % 28,05 45,45 25,45 1,05
X | 05226 -1,3342 0,3820 0,2224
N 151 140 80 14
Ekonomiklik (Fac7_1) % 39,22 36,36 20,78 3,64
X | -0,1556 0,1872 -0,044 0,2616

Tiiketicilerin magaza markal siit iiriinlerini satin alma davranisinda etkili faktorlerin
kiimeleme analizi

Magaza markali siit iriinlerinde 30 rekabet degiskeni faktor analizi ile 4 faktore
indirgenmistir. Magaza markali siit iirlinlerindeki rekabet faktorlerinin marka bagimlilik
diizeyine gore analizinde, mutlak marka bagimlist olanlarin marka giivenirligi ve markaya
ulagim, magaza sadakati ¢ok onemli iken, giiclii marka bagimlist olan tiiketicilerde ise
marka giivenirligi ve markaya ulasim faktorleri 6nemli ¢ikmistir. Marka bagimlis1 olmayan
tiikketicilerde ise hedef iirlinlerin en uygun fiyata alimim1 hedefleyen ekonomiklik ve

tutundurma ¢abalar1 6nemli olarak hesaplanmistir (Cizelge 4.91).
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Cizelge 4.91. Magaza markali siit iiriinlerine iliskin faktorlerin kiimeleme analizi ve istatistikler

Faktorler’ Kiimeler
1 2 3 4

Marka giivenirligi ve markaya ulagim (I,\I 158 80 118 29
(Facl 2) 70 41,04 20,78 30,65 7,53
= X 0,5573 0,5654 -2,4832 -0,1720

N 123 145 99 18

Ekonomiklik (Fac2 2) % 31,95 37,66 25,71 4,68
x| -1,0752 0,0754 -0,9729 0,7478

N 1 49 181 154

Tutundurma gabalari (Fac3 2) % 0,26 12,73 47,01 40
x| -0,0210 -0,1712 -1,0297 0,3011

N 28 113 162 82

Magaza sadakati (Fac4 2) % 7,27 29,35 42,08 21,30
x| 05835 -1,1987 -0,5843 0,4575

Tiiketicilerin yerel imalat¢1 markal siit iiriinlerini satin alma davramisinda etkili

faktorlerin kiimeleme analizi

Yerel imalat¢t markali siit tiriinlerinde 30 rekabet degiskeni faktor analizi ile 6 faktore
indirgenmistir. Yerel imalatgr markali siit iiriinlerini tercih eden tiiketicilerden kiime 1°de
bulunanlar marka bagimliligina, kiime 2’dekiler marka giivenirligi ve geleneksellige, kiime

3’dekiler hedef tiiketici kitlesine ulasim ve tiiketici duyarliligina ve son kiimde bulunanlar

da tirtiniin fiziki durumu ve ekonomiklik faktorlerine 6nem vermektedir (Cizelge 4.92).

Cizelge 4.92. Yerel imalat¢1 markali siit {iriinlerinde faktorlerin kiimeleme analizi ve istatistikler

.. * Kiimeler
Faktorler I 3 3 4

N 43 199 126 17

Marka giivenirligi (Facl 3) % 11,17 51,69 32,73 441
X | -1,9750 0,3924 0,2280 0,1623

Hedef tiiketici kitlesine ulagim ve E\I 119 29 106 131
tiikketici duyarliligi (Fac2 3) é 30,91 7,53 27,53 34,03
- X | -0,2248 -1,1762 0,7263 -0,1423

N 61 147 84 93

Marka bagimlilig: (Fac3 3) % 15,84 38,18 21,82 24,16
X 0,4658 -0,0600 0,0295 -0,4988

N 124 50 64 147

Uriiniin fiziki durumu (Fac4 3) % 32,21 12,99 16,62 38,18
X | -0,9132 -0,0600 0,0295 0,4988

N 56 117 175 37

Geleneksellik (Fac5_3) % 14,55 30,39 45,45 9,61
X | -0,0830 0,4497 0,2513 -0,9770

N 67 34 129 155

Ekonomiklik (Fac6_3) % 17,40 8,83 33,51 40,26
X | -0,2952 0,1502 -0,3020 0,6386
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Tiiketicilerin jenerik markal siit iiriinlerini satin alma davramsinda etkili faktorlerin
kiimeleme analizi

Jenerik  markali siit iirtinlerinde 30 rekabet degiskeni faktér analizi ile 4 faktore
indirgenmistir. Jenerik markal1 siit {irlinlerini satin alan tiiketicilerin satin alma modelinde
onem arz eden faktorler, kiime gruplarina gore sirasiyla verilmistir. Marka gilivenirligi ve
hedef tiiketici kitlesine ulasim ve magaza sadakati 1. kiimede, geleneksellik 2. kiimede ve
tiikketici imaj1 3. kiimede onem arz etmektedir. Yerel imalat¢i markal iirtinlerde rekabet

faktorlerinin 4. kiimedeki tiiketiciler i¢in dnemsiz oldugu tespit edilmistir (Cizelge 4.93).

Cizelge 4.93. Jenerik markali siit iiriinlerine iligkin faktorlerin kiimeleme analizi ve bazi istatistikler

Faktorler Kimeler
1 2 3 4
. r . N 63 133 65 124
Marka giivenirligi ve hedef tiiketici
kitlesin%uulaslm %Facl 4) % G520 S e S
- X 0,6598 0,5724 -0,4875 -0,2126
N 24 107 85 169
Tiiketici imaji (Fac2_4) % 6,23 27,80 22,08 43,89
x| -1,6110 0,2357 0,6836 -0,2407
N 88 39 145 113
Magaza sadakati (Fac3 4) % 22,86 10,13 37,66 29,35
X 0,8592 -0,9337 0,7638 -0,2851
N 121 125 76 63
Geleneksellik (Fac4 4) % 31,43 32,47 19,74 16,36
X 0,3916 0,7620 0,3581 -1,0226

Tiiketicilerin yerel siit iiriinlerini satin alma davramsinda etkili faktorlerin kiimeleme
analizi

Yerel siit iirtinlerinde 30 rekabet degiskeni faktdr analizi ile 5 faktdre indirgenmistir.
Markali siit iiriinlerine rakip oldugu diisiiniilen yerel siit {iriinlerinde tiiketicilerin satin alma
davranislarinda etkili olan rekabet faktorleri, kiimeler itibariyle Cizelge 4.94’de verilmistir.
Kiime 1’de iriinlerin orijinini dikkate alan marka giivenirligi ve kalite degeri 6nem arz
ederken kiime 3’de marka giivenirligi, kiime 4’de hedef tiiketici kitlesine ulagim ve tiiketici

duyarliligi, marka ve magaza bagimlilig1 ve geleneksel yaklasim dnem arz etmektedir.
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Cizelge 4.94. Yerel siit iirlinlerine iliskin faktorlerin kiimeleme analizi ve bazi istatistikler

Faktorler’ Kiimeler

1 2 3 4
N 39 65 152 129
Marka giivenirligi (Facl 5) % 10,13 16,88 39,48 33,51
x| 05875 -2,0416 0,6085 -0,0244
Hedef tiiketici kitlesine ulasim ve E\I 145 34 93 113
tilketici duyarhiligi (Fac2_5) é 37,66 8,83 24,16 29,35
- X | -0,1460 -0,3458 -0,3578 0,3363
Marka ve magaza bagimliligi (I,\I 102 82 2 109
(Fac3_5) f) 26,50 21,30 23,90 28,30
- x | -0,2011 -0,1777 -0,3209 0,3136
N 110 72 172 31
Kalite degeri (Fac4 5) % 28,57 18,70 44,68 8,05
x| 03931 -0,4693 -1,5166 0,3578
N 102 55 154 74
Geleneksel yaklagim (Fac5_5) % 26,49 14,29 40 19,22
X | -0,9655 -0,4058 0,5353 0,6603

* ANOVA testinde F istatistigine gore kiime ortalama skoru 0,01 6nem seviyesine gore, nemlidir (0,000).
Ayrica F istatistigine gore gruplar birbirlerinden 6nemli derecede farklidir (0,000).

4.2.2.2. Markah siit iiriinlerinin satin alma davranis modelinde diger o6zelliklerin
kiimeleme analizi

Tiiketiciler satin alma davranig1 sergilerken karmasik kararlar g¢ergevesinde gesitli satin
alma yaklasimlar1 sergilemektedir. Bireysel miisteri yoneliminin O6nem kazandigi
giiniimiizde tiiketiciler kalite, fiyat ve memnuniyet diizeylerini dikkate alarak markali siit
iriinlerine karst bir egilim ya da c¢esitli tepkiler gostermektedirler. Bu kapsamda
tilketicilerin markali {iriinlerde kalite ve fiyat degerlendirme Olciitlerini dikkate alarak
tiikketicilerin gosterdikleri tepki ve yonelim davraniglari, marka bagimlilik diizeylerine gore

dort grupta ele alinmustir.

Tiiketicilerin markal1 iiriinleri kullanim diizeyleri ve marka kombinasyonlar farklilik arz
etmektedir. Bazi tiiketiciler ulusal marka kullanmaz iken, bazilari iki markay: birlikte
kullanabilmektedir. Bundan dolay1 markali siit tiriinlerini kullanan hedef tiiketiciler say1
olarak farklilik arz etmektedir. Biitiin tliketici gruplarinda ulusal markal: siit Girtinleri “en

pahal1 {irlin” olarak degerlendirilirken, magaza markali siit {irlinlerinin ise “digerlerine es
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deger” fiyata sahip oldugu analiz edilmistir. Yerel imalatgr markali siit tirtinleri konusunda
1., 2. ve 4. kiimede yer alan tiiketiciler fiyat olarak bu iirlinleri diger {iirlinlere es deger
olarak kabul ederken, 3. kiimede yer alan tiiketiciler bu {irlinleri ¢cogundan pahali olarak
gormektedirler. Tiiketici gruplarinin tamaminda jenerik markali {irlinlerin en ucuz {iriin

olarak degerlendirildigi tespit edilmistir (Cizelge 4.95).

Ulusal markali siit {rlinleri, biitiin tliketici gruplarinda en kaliteli {irlin olarak kabul
edilmektedir. Magaza ve yerel imalat¢1 markali siit tirtinlerinde ise kalitenin ¢ogundan daha
1yl oldugu degerlendirmesi dort grupta da hakim durumdadir. Jenerik markali iirlinlerde
marka bagimlilig1 bulunan ii¢ grupta kalite degerlendirmesi ¢ogundan daha kotii seklinde
yapilirken, marka bagimlis1 olmayan grupta ise en kotii kalite diizeyinde degerlendirme
yapilmistir (Cizelge 4.96). Markali siit {irlinlerinde kalite ve fiyat arasinda dogru bir iligki

mevcut olup, kalite diizeyi fiyati belirleyen unsur olarak ifade edilebilir.

Tiketicilerin hangi durumlarda satin aldiklar1 markayr degistirdikleri, markanin
bulunmamasi durumunda nasil bir tepki gosterdikleri, yiiksek ve diisiik markali tirtinleri
satin almalarinin nedenleri ile ilgili sorularda 6nemli olan ilk bes tercihin ordinal olarak
siralanmasi istendigi i¢in, degiskenlerin tercih diizeyleri tiiketici kitleleri arasinda farklilik

gostermektedir (Cizelge 4.97, 4.98).

Tiiketicilerin marka degisiminde rol oynayan faktorlerden fiyatin yiikselmesine karsi en
fazla tepkiyi gosteren tiiketici gruplari, orta diizeyli marka bagimlilar1 (%30,59) ve marka
bagimlisi olmayanlardan (%49,67) olugmaktadir. Kalitenin diismesi durumunda en fazla
tepkiyi gosteren tiiketici gruplar1 ise mutlak marka bagimlilar1 (%48,44) ve yiiksek diizeyli
marka bagimlilar1 (%31,45)’dir. Yani marka bagimlilig: diisiik olanlar fiyatlara kars1 daha
duyarli iken, marka bagimlilig1 yiliksek olanlar ise kaliteye kars1 daha duyarlidirlar. Markali
driinlerin kolay bulunmamasi yani miisteri penetrasyon oraninin diisiikliigli sebebiyle
marka degisimine gidenlerin dnemli bir kismi1 marka bagimlilig1 olmayan (%50,43) tiiketici

kitlesinde gozlemlenirken orta diizeyli marka bagimlilarinda ise bu oran %31,74 olarak
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hesaplanmistir. Marka bagimlilig1 olan tiiketicilerde ise bu oran ¢ok diistiktiir. Yani marka
bagimliligr yiiksek olan tiiketiciler kalite diismesi disinda kolay kolay marka degisimine
gitmemektedirler. Bunlara ilave olarak marka bagimlilig1 yiiksek olan tiiketici kitleleri
alternatif {irlinler yeni {irlin tasarimlar1 ile piyasaya ciksalar dahi marka bagimliliklarin
sirdiirmektedirler. Buna karsilik 3. ve 4. kiimedeki tiiketici kitleleri yeni iirlin tasarimi

karsisinda markalarindan vazgecebilmektedirler (Cizelge 4.97).

Tutundurma ya da satis artirict aktiviteler karsisinda tiiketici kitlelerinin marka degistirme
konusunda sergiledikleri yonelim hareketinde de marka bagimliligt onemli bir rol
oynamaktadir. Ciinkii diger markalarin fiyat indirimi, promosyon, taksitli satis
uygulamalar1 yaninda reklam faaliyetleri, referans gruplarinin etkisi ve toplumdaki rol ve
statlinlin etkisi ile marka bagimlis1 olmayanlar markalarin1 6nemli derecede degistirirken
orta dlizeyde marka bagimlilart daha diisiik seviyelerde markalarinda degisime
gitmektedirler. Fakat mutlak ve yiiksek diizeyli marka bagimlilar1 ise kolay kolay satig

artirict aktivitelerin etkisinde kalmamakta ve kullandig1 markay1 degistirmemektedirler.

Marka kullanimindaki tatminsizlik tiiketicileri marka degisimine i¢sel bir gidi ile
tetiklemektedir. Bu giidli yine marka bagimlilig1 diisiikk olanlarda %?29,94 iken marka
bagimlis1 olmayanlarda %48,13’diir. Marka bagimlilig1 yiiksek olanlarda ise bu oran
%10,70’ler diizeyindedir. Uriiniin fiziksel gériiniimiiniin etkisi ile iiriinlere talep olusturan

tiiketicilerin biiytik bir boliimii yine 4. kiimede bulunmaktadir (Cizelge 4.97).

Diisiik fiyatli markali iiriinlerin tercih edilmesinin sebepleri arasinda, pahali iiriiniin kaliteli
olduguna inanmama olgusu 4. kiimedeki tiiketici kitlesinin %350,73’lik bir pay ile ilk
sirada, 3. kiime ise %28,50 ile ikinci sirada yer almaktadir. Fiyat farkinin 6nemsenmesi
yani tasarruf imkani saglamasi konusunda da 3. ve 4. kiimedeki tiiketicilerin énemli bir
kism1 bu degerlendirmeyi benimsemektedir. Diisiik diizeyde bagimli olan ve bagimli
olmayan tiiketici kitleleri diigiik fiyatli iirlinlerin tat, lezzet ve igeriginin degismedigini,

fiyat farkinin iirtin ambalajindan kaynaklandigini, gida/saglik giivencesinin degismedigini
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savunurken marka bagimlilar1 tam zit yonde fikir beyan etmektedirler. Yine bu kitleler
toplumsal statiiniin ve referans gruplarinin diisiik fiyatl {irlinlere yonelimde 6nemli etkiye

sahip oldugunu ifade etmektedirler (Cizelge 4.97).

Markali iirtinlerde kalite ve fiyat degerlendirmelerine paralel olarak, diisiik fiyatli {iriinlerin
tercihinde marka bagimlihig yiiksek ve diisiik olan tiiketiciler aym1 dogrultuda hareket
etmektedirler. Yani marka bagimlisi olmayan tiiketiciler fiyati 6nemsemekte ve diisiik
fiyatla tasarruf edeceklerini, kalitenin 6nemli olmadigin1 ve pahali {iriiniin kaliteli olmasi
gerekmedigini savunmaktadirlar. Ayrica iirlinlere karsi da etkilesimli bir yonelim ile satin
alma davranisi sergilemektedirler. Marka bagimlilig1 yiiksek olan gruplarda tam zit bir satin

alma davranig1 gézlenmektedir.

Yiiksek fiyatli markali siit tirtinlerinin tercih edilme nedenlerinden pahali iiriin kaliteli olur
diisiincesi mutlak marka bagimliligi grubundaki tiiketicilerin %50,85°1 tarafindan 6nemle
benimsenirken, marka bagimhilik diizeyi diistiikce bu degerlendirmenin énem derecesi de
gruplara paralel olarak diismektedir. Yiiksek markali siit iiriinlerinin tercihinde 1. kiimedeki
tilketicilerin %49y, 2. kiimedekilerin %28,48’1, 3. ve 4. kiimedekilerin sirasiyla %14,57 ve
%7,95°1 fiyat farkim1 6nemsenmemektedirler. Uriinlerin tat ve iceriginin daha iyi oldugu
diistincesi, saglik ve gida giivencesi, marka bagimlilik derecelerine gbére dogru orantili
olarak artmaktadir. Yine ayni sekilde ambalajin albenisi, toplumdaki statii, sosyal sinif ve
referans gruplarinin etkisi, tiiketicilerin deneyim ve tecriibeleri de marka bagimlilik
diizeyine paralel olarak artmaktadir. Perakendecilerin yiiksek fiyatli markali iiriinlerdeki
satig artirict aktivitelere marka bagimliligr yiiksek olan tiiketicilerin daha fazla egilimli

oldugu da analiz edilmistir (Cizelge 4.98).

Yiiksek fiyatli markali iiriinlerin tercihinde iiriin ve ambalaj niteliklerine dayali olarak
belirleyici olan biitiin degiskenler gerek statii gerekse satig artirici aktivitelerin yaninda
deneyim ve tecriibelere de dayali olarak marka bagimlilik diizeylerinin belirledigi tiiketici

gruplartyla dogru orantili olarak islemektedir.
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Tiketicilerin bagimli olduklar1 markali siit iirlinlerini bulamadiklar1 zaman gdosterdikleri
tepkiler, Cizelge 4.98’de analiz edilmistir. Mutlak bagimli olan tiiketicilerin %57,65°1 alis
verig yapmaktan vazgecerken, marka bagimlilik diizeyine gore bu oran hizla diigmektedir.
Bunun yaninda aliskin olduklar1 markali iirtiniin gelmesini bekleyenlerin oranlar1 da marka
bagimlilik diizeyine gore sirasiyla; %52,50, %25, %11,25 ve %11,25 olarak belirlenmistir.
Ya da baska market ya da magazayi tercih etmektedirler. Bunlarin oranlar1 da sirasiyla;
%351,19, %34,12, %6,16 ve %8,53°diir. Baska bir alternatif olarak ilgili iirlinlin marka
kategorilerine gore diisiik, es deger ve yiiksek fiyath iirlinleri tercih etme diizeylerinde
yuksek fiyatli ulusal marka tercihi 6nem arz etmektedir. Bunu takiben fiyati1 es deger olan
yerel imalat¢1 markali siit tiriinleri ve daha yliksek fiyathh magaza markal {riinlerinin de

tercihleri benimsenmektedir.

Markalr siit tiriinlerinde miisteri sadakati yani alig veris sikliklar1 dikkate alindiklarinda
biitiin marka gruplar ve tiiketici kitlelerinde diisiik diizeyli kullanicilar ilk, yiiksek diizeyli
kullanicilarda ikinci sirada gelmektedir. Genel olarak, kullanim diizeyi ise marka bagimlilik
orani azaldik¢a diismektedir. Jenerik markali iirtinlerde yiiksek diizeyli kullanim ilk sirada
iken bunu yerel imalatgi, ulusal ve magaza markali iiriinler takip etmektedir. Magaza
markali iirlinlerde ise diisiik diizeyli kullanim ilk sirada gelirken bunu ulusal, jenerik ve

yerel imalat¢1 markali iiriinler takip etmektedir (Cizelge 4.99).

Tiiketicilerin markali siit {irlinleri konusundaki gelecekle ilgili degerlendirmeleri, Cizelge
4.100’de verilmistir. Mutlak marka bagimlisi olan tiiketicilerin %32,04’ii ulusal,
%29,50’si magaza ve %29,62’si yerel imalatgr markali tirlinleri gelecekte satin alacaklarini
ifade ederken, bu oranlar 2., 3. ve 4. tiiketici gruplarinda sirasiyla ulusal markada %21,36,
%7,32 ve %6,61; magaza marksinda %17,19, %5,92 ve %6,51 ve yerel imalat¢1 markada
%19,67, %5,92 ve %6,42°dir. Jenerik markada ise biitiin tiiketici gruplarn gelecekte bu
markali tirinleri satin alma konusunda kararsiz ya da satin almama egilimi i¢erisindedirler.
Sit driinlerinde kullanim diizeyi arttikga ve marka bagimlilik orani diistiikce jenerik
markaya dogru bir egilim varken, bagimlilik orami arttik¢a ve kullanim orani diistiikge

ulusal markaya dogru bir egilim s6z konusudur. Ayrica biitiin tiiketici gruplarinda ulusal,
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magaza ve yerel imalat¢t markalir iirtinlerin gelecekte tercih edilme diizeylerinin artacagi

fakat jenerik markali tirlinlerde ise kararsizlik diistincesi hakim durumdadir.

Cizelge 4.95. Tiiketicilerin siit {irlinleri satin alma davranisinda markalarla ilgili olarak gosterdikleri
diger 6zelliklerin kiimeleme analizi

o ere s Kiimeler
Markalarla ilgili 6zellikler 1 2 3 1
En pahals N 83 58 19 20
= - % 21,56 15,06 4,94 5,20
g8 . N 61 39 16 13
S £ (-ogundan pahal: % 1584 10,13 4,16 3,38
e = Es deder N 36 20 6 6
g & ° % 9,35 5,20 1,56 1,56
& :’i Cogundan ucuz N 3 3 - L
3 2 ogundan ueu % 078 0,78 0,00 0,26
2. N - 1 - ;
En ucuz % 0,00 0,26 0,00 0,00
e En pahali N 1 4 2 1
2 2 % 2,86 1,04 0,52 0,26
B % cosundan ahal N 25 30 9 9
o § (ogundan pahal % 649 7,79 2,34 2,34
T 5 Eedeser N 84 47 18 15
g 7z ¢ 9% 21,82 12,21 4,68 3,90
£ % Cogundan ucuz Y = - 12 y
3 2 8 o 12,47 8,57 3,12 2,86
g2 & En ucuz N 15 7 - 4
% 3,90 1,82 0,00 1,04
N 14 7 2 6
= 5 Enpahal % 364 1,82 0,52 1,56
E e dan oahal N 37 21 15 6
S 5 Gogundan pahali % 961 5,46 3,90 1,56
& E g N 76 51 10 16
c:? g FEsdeger % 19,74 13,25 2,60 4,16
-% E Cogundan ucuz N 53 36 13 9
= % 13,77 9,35 3,38 2,34
o &
= Bnuaw }; 072 152 02(15 072
0 ) 5 ) )
m & Enpahali N 13 6 > 3
2 g % 338 1,56 1,30 0,78
o E Cogundan pahali Wy L J “ 6
S = ¥ P % 3,64 1,30 1,04 1,56
T S L deser N 28 12 3 5
g Zz e %W 727 3,12 0.78 1,30
-E.f g Cogundan ucuz y 37 45 15 6
- % 961 11,69 3,90 1,56
2 % Lnuew N 91 53 14 20
9% 23,64 13,77 3,64 5,20
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Cizelge 4.96. Tiiketicilerin siit iirlinleri satin alma davraniginda markalarla ilgili olarak gosterdikleri
diger ozelliklerin kiimeleme analizi

Kiimeler
Markalarla ilgili 6zellikl
arkalaria ugii ozellikier 1 2 3 4
e N 113 76 21 25
g o Enkaliteli % 29,35 19,74 5,46 6,50
g E Cogundaniyi N 47 35 16 10
= = Y 9% 12,21 9,09 4,16 2,60
) § Es deger N 20 8 3 4
= 5 WS % 520 2,08 0,78 1,04
E‘- £ Cogundan kotii yl . . - !
THL . % 078 0,00 0,00 0,26
2 7 Enkoti N - 2 ! -
2 % 0,00 0,52 0,26 0,00
o N 39 22 11 9
g g Dol % 1013 571 2,86 2,34
= oo . N 88 59 18 18
o 5
o § Gogundan iyi % 22,86 15,33 4,68 4,68
a3 N 48 36 11 9
S 3
5 3  EBydeger % 12,47 9,35 2,86 2,34
= &
2 & . - N 7 4 1 4
5 g Cogundanion % 1,82 1,04 0,26 1,04
2 & En kotii Y ! . . §
% 026 0,00 0,00 0,00
- N 28 21 11 6
e
2 g Enkalil %W 7,27 5,46 2,86 1,56
s = . N 85 52 15 18
o 5 Gogundan iyl % 22,08 13,51 3,90 4,68
BB L doser N 61 34 12 14
= g YOeEe % 1584 8,83 3,12 3,64
2 = N 9 13 2 2
o - A0
ol . W 234 3,38 0,52 0,52
8 & Enkoti N - ! ! -
M % 0,00 0,26 0,26 0,00
o N 19 9 7 7
g En kaliteli % 4,94 2,34 1,82 1,82
= 2 L N 20 14 5 6
8 © 5
S & Cogundan iyl % 520 3,64 1,30 1,56
Bz N 45 26 6 8
S )
5 = Es deger % 11,69 6,75 1,56 2,08
E‘ = Cogundan koti N 29 >4 15 8
Z 3 > % 1533 14,03 3,90 2,08
. N 40 18 8 11
% 10,39 4,68 2,08 2,86
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Cizelge 4.97. Tiiketicilerin siit iirlinleri satin alma davraniginda markalarla ilgili olarak gosterdikleri
diger ozelliklerin kiimeleme analizi

o ere w Kiimeler

Markalarla ilgili ozellikler 1 2 3 4
Fiyat yiikselmesi ol 29 - - -
% 9,21 10,53 30,59 49,67
. . N 171 111 38 33
Kalite dismesi % 4844 31,45 10,76 9,35
N 21 20 73 116
. E Kolay bulunmamasi o 913 870 31.74 50,43
1 g Diger markalarin yeni tiriin N 14 19 42 65
; S tasarimina gitmeleri %| 10,00 13,57 30,00 46,43
s 2 Diger markalarin promosyon ve  |N 14 17 52 62
3 § fiyat indirimi uygulamasi % 9,66 11,72 35,86 42,76
2 Z Diger markalarin taksitli satis N 16 10 31 26
- E uygulamasi % 19,27 12,05 37,35 31,33
: ; Reklamin etkisi ol 2 1 L e
= % 10,23 12,50 21,59 55,68

S: L. ..

% E Referans gruplariin etkisi 2 8, 173 ] 1(252 36, g? 4 323
2  Toplumdaki sosyal statii ve N 6 11 28 37
sosyal sinifin degismesi % 7,32 13,42 34,14 45,12
Farkli marka deneme arzusu N 20 21 56 90
(igsel bir giidii) % 10,70 11,23 29,94 48,13
Ambealaj ve fiziksel goriiniimiin [N 13 17 36 72
cekiciliginin etkisi % 9,42 12,32 26,09 52,17
Pahal1 iirliniin kaliteli olduguna |N 22 33 59 105
inanmama % 10,63 15,94 28,50 50,73
Fiyat farkinin dnemsenmesi N 20 25 65 97
g (tasarruf imkani) % 9,66 12,08 31,40 46,86
% Tat ve {irlin iceriginin N 19 27 90 128
= degismedigi % 7,20 10,22 34,09 48,49
§ Fiyat farkliliginin iirtiniin N 11 18 68 86
g = ambalajdan kaynaklandig % 6,00 9,84 37,16 47
(E:‘ § Gida ve saglik giivencesinin N 27 27 81 108
z & degismedigi % 11,11 11,11 33,33 44,45
% : Satin alma giiciiniin yetersizligi | 18 15 4 83
s 3 . 4 Bl o 1125 9,37 27,50 51,88
= % Toplumdaki statii ve N 14 15 36 67
'E*. sosyal sinif etkisi % 10,61 11,36 27,27 50,76
— Es-dost, cevre, aile ve referans [N 21 20 63 101
E gruplarmin etkisi % 10,24 9,76 30,73 49,27
= Dabha fazla lirlin satin alma N 15 11 49 92
olanagi % 8,98 6,59 29,34 55,09
Onceki tecriibe ve deneyimler ; 7 17§ 2 32. 36, ig 4 31.2;
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Cizelge 4.98. Tiiketicilerin siit iiriinleri satin alma davraniginda markalarla ilgili olarak gosterdikleri
diger ozelliklerin kiimeleme analizi

T PR T Kiimeler

Markalarla ilgili 6zellikler 1 3 3 4
Pahal1 {irlin kaliteli olur N 120 66 26 24
< diistincesi % 50,85 27,97 11,02 10,16
= Fiyat farkinin &nemsenmemesi b 4 i 22 12
2 % 49 28,48 14,57 7,95
: Tat ve {irlin igeriginin iyi olma [N 152 104 33 30
= < diisiincesi %| 47,65 32,60 10,35 9,40
s 2 Ambalajin albenisi Y >7 20 13 1
] § %| 56,44 19,80 12,87 10,89
§ g Gida ve saglik giivencesi },\IA 4 81 ?g 3 21 gg 9;1( 9 (353(
g < Toplumdaki statii ve N 56 34 14 15
S 5 sosyal siif etkisi % 47,06 28,57 11,76 12,61
‘-E_ Es, dost, ¢evre, aile ve referans [N 102 75 20 14
: gruplarmin etkileri %| 48,34 3555 9,48 6,64
e Satis artiric1 aktivitelerin etkisi [N 57 46 14 22
';’.- (reklam, promosyon Vvs.) %| 41,01 33,09 10,07 15,83
Onceki tecriibe ve deneyimler },\IA p 61 3; 3 232 10 g ; 0317
Alig-veris yapmiyorum il o8 41 20 1
%| 57,65 24,12 11,76 6,47
Fiyat1i es deger olan farkli bir [N 146 101 33 25
ulusal marka satin aliyorum %| 47,86 33,12 10,82 8,20
Fiyati es deger olan farkli bir [N 105 70 22 18
magaza markasi satin aliyorum  |%| 48,84 32,56 10,23 8,37
E Fiyati es deger farkli bir yerel |N 109 67 18 19
= imalat¢1 markasi satin allyorum (% 51,17 31,46 8,45 8,92
£ Fiyati daha disik farkli bir [N 66 63 18 20
= & ulusal marka satin aliyyorum % 39,52 37,72 10,78 11,98
& £ Fiyat daha disik farkli bir [N 44 34 9 14
& & magaza markasi satin alyorum (% 43,56 33,67 8,91 13,86
':7 & Fiyati daha disiik farkli yerel [N 37 23 19 17
: g imalat¢i markasi satin aliyorum  |%| 38,54 23,96 19,79 17,71
s E Fiyati daha diigikk olan jenerik |N 22 14 12 10
E & markali bir iirlin satin aliyorum % 37,93 24,14 20,69 17,24
2 (,%( Fiyat1 daha yiiksek olan farkli bir [N 48 31 5 8
& ulusal marka satin altyorum % 52,17 33,70 5,43 8,70
§ Fiyati daha yiiksek farkli bir [N 22 17 2 4
£ magaza markasi satin aliyorum % 48,89 37,78 4,44 8,89
Fiyati daha yiiksek farkli yerel |N 28 17 7 8
imalat¢1 markasi satin aliyorum  |%| 46,67 28,33 11,67 13,33
Bagka bir market yada magazay1 |N 108 72 13 18
tercih ediyorum % 51,19 34,12 6,16 8,53
Aliskin oldugum markali {iriiniin |N 84 40 18 18
gelmesini bekliyorum % 52,50 25 11,25 11,25
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Cizelge 4.99. Tiiketicilerin siit iirlinleri satin alma davraniginda markalarla ilgili olarak gosterdikleri
diger ozelliklerin kiimeleme analizi

Kiimeler
Markalarla ilgili 6zellikl
arkalarla ilgili 6zellikler 1 > = 7
et 1 . N 121 77 29 25
E - Diisiik diizeyli kullanict o 3235 20,59 775 6.69
% g .. . N 26 25 7 10
g g Orta diizeyli kullanici o 6.95 6.69 1.87 267
g =
& .. . . N 28 17 5 4
g gg;_ Yiiksek diizeyli kullanici o 7 49 454 134 1.07
2 ® Toplam N 175 119 41 39
p % 46,79 31,82 10,96 10,43
et 1 . N 131 97 29 28
E § Diisiik diizeyli kullanict o 3797 2812 840 811
2O . N 22 5 3 6
” ..
E, S Orta diizeyli kullanici o 6.38 1.45 0.87 1.74
g =
& .. . . N 9 5 5 5
g E,; Yiiksek diizeyli kullanici o 261 145 1.45 1.45
2 %2 Toolam N 162 107 37 39
P % 46,96 31,02 10,72 11,30
et 1 . N 104 77 24 20
o
E E Diisiik diizeyli kullanici o 28.73 21.26 6.63 5.53
2 = .. . N 29 20 5 11
g g Orta diizeyli kullanici o 8,01 5.53 138 3.03
w
® 7 .. . . N 37 20 9 6
; § Yiiksek diizeyli kullanici % 10,22 553 2,49 1.66
2 = Toplam N 170 117 38 37
® p % 46,96 32,32 10,50 10,22
et 1 . N 107 74 22 16
E < Diisiik diizeyli kullanict o 30,48 21,09 6.27 456
% B . N 22 17 5 7
() .
E, % Orta diizeyli kullanici o 6.27 484 143 1,99
w
2 = .. . . N 37 23 7 14
; E’; Yiiksek diizeyli kullanici o 10,54 6.55 1,99 3.99
s = Toplam N 166 114 34 37
p % 47,29 32,48 9,69 10,54
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Cizelge 4.100. Tiketicilerin siit iiriinleri satin alma davranisinda markalarla ilgili olarak
gosterdikleri diger 6zelliklerin kiimeleme analizi

T PR T Kiimeler

Markalarla ilgili 6zellikler 1 3 3 4
Gelecekte kesinlikle satin almaya |N 18 11 5 3
— devam etmem % 1,83 1,12 0,51 0,31
; g Gelecekte satin almaya devam N 29 19 8 6
Z £ etmem % 2,95 1,93 0,81 0,61
g: § Gelecekte satin alma konusunda  |N 108 71 23 23
< = kararsizim 2% 10,99 7,22 2,34 2,34
(E ;i Gelecekte satin almaya devam N 159 101 38 36
2 2 ederim % 16,17 10,27 3,87 3,66
®  Gelecekte kesinlikle satin almaya [N 156 109 31 29
devam ederim % 1587 11,09 3,15 2,95
Gelecekte kesinlikle satin almaya (N 25 28 4 6
= devam etmem % 290 325 0,46 0,70
= B Gelecekte satin almaya devam N 40 28 3 16
z S etmem % 4,65 325 0,35 1,86
g: 5 Gelecekte satin alma konusunda [N 100 57 23 22
o< = kararsizim % 11,61 6,62 2,67 2,56
cr% & Gelecekte satin almaya devam N 143 78 30 32
2 E ederim % 16,61 9,06 3,48 3,72
& Gelecekte kesinlikle satin almaya |N 111 70 21 24
devam ederim % 12,89 813 2,44 2,79
~ Gelecekte kesinlikle satin almaya |N 24 7 3 1
€ devam etmem % 3,30 0,96 0,41 0,14
= E. Gelecekte satin almaya devam N 34 14 8 7
g § etmem % 4,68 1,93 1,10 0,96
e = Gelecekte satin alma konusunda |N 85 57 18 22
=~ ‘€ kararsizim % 11,69 7,84 2,48 3,03
;-:1 § Gelecekte satin almaya devam N 110 82 26 28
2 X ederim % 1531 11,28 3,58 3,85
2 Gelecekte kesinlikle satin almaya [N 104 61 17 19
® devam ederim % 14,31 8,39 2,34 2,61
Gelecekte kesinlikle satin almaya [N 52 40 19 12
= devam etmem % 13,40 10,31 4,90 3,09
= % Gelecekte satin almaya devam N 26 8 3 3
3 E_ etmem %, 6,70 2,06 0,77 0,77
(:F; 2 Gelecekte satin alma konusunda  |N 65 52 14 21
;S 9-;; kararsizim % 16,75 13,40 3,61 5,41
C‘E ::'T Gelecekte satin almaya devam N 24 12 3 4
2 2 ederim % 6,19 3,09 0,77 1,03
®  Gelecekte kesinlikle satin almaya |N 19 9 2 -
devam ederim % 4,90 2,32 0,52 0,00
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4.2.2.3. Tiiketicilerin siit iiriinleri satin alma davramsinda iiriinlerle ilgili 6zelliklerin
kiimeleme analizi

Siit tirtinlerini satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler, marka ve marketlerle ilgili oldugu
kadar iirlin tercihinde de belli kriterleri (saglik giivencesi vb.) dikkate alarak alternatif
markal1 tirtinlere dogru bir satin alma egilimi gosterirler. Bu amaglar dogrultusunda siit
tiriinleri satin alma davranig1 iizerinde etkili olan 22 degisken faktor analizi ile 6 faktore
indirgenmistir. Tiiketicilerin siit iirlinleri tercihinde genel olarak etkili olan faktorler ve
marka bagimlilik diizeyleriyle ilgili olusturulan kiimeler, Cizelge 4.101°de verilmistir. Siit
iriinleriyle ilgili tutundurma faaliyetleri ve tirlinlerin fiziki 6zellikleri kiime 2’de, {iriiniin
orijininin bilinmesi kiime 3’de, ulusal marka ve {iriin giivenirliligi, 6zel marka
kategorisinde bir iirlin niteligi tasimasi kiime 1°de ve {riin degeri ve kalite deger iliskisi
kiime 4’de en oOnemli faktorlerdir. Kiimeler itibariyle tiiketicilerin iriinler tercihinde

gosterdikleri egilim 6nemli diizeyde farklilik arz etmektedir.

Cizelge 4.101. Tiiketicilerin siit iirlinleri satin alma davranisinda iirlinlerle ilgili 6zelliklerin
kiimeleme analizi ve bazi istatistikler

Faktorler Kiimeler

1 2 3 4
. e N 78 56 120 131
gfl?iﬁr?rﬁﬁ?éﬁﬂ?)l veurintin o | 2026 14,55 31,17 34,02
- X 0,2282 1,0683 -0,2676 -0,5075
N 157 58 158 12
Orijin (Fac2_1) % 40,78 15,06 41,04 3,12
X | -0,1020 -2,6452 0,9566 0,2352
N 2 152 69 162
Ulusal marka giiveni (Fac3 1) % 0,52 39,48 17,92 42,08
X 0,4268 -0,4218 1,5518 -0,9775
N 1 85 297 2
Uriin giivenirligi (Fac4 1) % 0,26 22,08 77,14 0,52
X 0,2029 -4,0569 -5,2076 -0,2011
N 115 85 119 66
Ozel markali olmas1 (Fac5_1) % 29,87 22,08 30,91 17,14
X 0,1139 -0,6205 0,0698 -0,2409
N 125 169 89 2
Uriin degeri ve kalitesi (Fac6_1) % 32,47 43,90 23,11 0,52
X | -0,0532 -5,3854 0,4796 0,1905

* ANOVA testinde F istatistigine gore kiime ortalama skoru 0,01 6énem seviyesine gore, dnemlidir (0,000).
Ayrica F istatistigine gore gruplar birbirlerinden 6nemli derecede farklidir (0,000).
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4.2.2.4. Tiiketicilerin siit iiriinleri satin alma davramsinda marketlerle ilgili
ozelliklerin kiimeleme analizi

Siit tirtinlerini satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler, markalarla ilgili oldugu kadar
marketler tercihinde de belli kriterleri dikkate alarak alternatif marketlere dogru bir satin
alma egilimi gosterirler. Bu amaclar dogrultusunda, marketlerle ilgili 29 degisken faktor
analizi ile 7 faktore indirgenmistir. Marketlerin Ozellikleri ve tiiketici kitlelerinin
gruplandirilmasi Cizelge 4.102°de analiz edilmistir. Mutlak marka bagimlis1 olan tiiketiciler
marketlerin fiziki 6zellikleri ve miisteri profilini, marketlerin kalite giivencesi ve se¢im
imkan1 sunmasini, satig artirict aktivitelerle miisteri yaklagimini, magaza markast ve
imajini, satig sonrasi hizmet ve miisteri memnuniyetini biiyiikk derecede 6nemserken, orta
diizeyde marka bagimlilar1 iiriin konumlandirmas1 ve yeterli kasa stantlarinin mevcut

olmasin1 ve marka bagimliligi olmayanlar da market giivenirligini 6nemsemektedir.

Cizelge 4.102. Tiiketicilerin siit iiriinleri satin alma davranmiginda marketlerle ilgili faktorlerin
kiimeleme analizi ve baz1 istatistikler

Faktorler Kiimeler
1 2 3 4

. o N 129 154 85 17
Marketlerin fiziki imkanlar1 ve

miisteri profili (Facl 1) % 325 o 220 4,41

- X 0,4182 -0,4594 -0,3791 0,2048

N 68 11 139 167

Market giivenirligi (Fac2 1) % 17,66 2,86 36,10 43,38

X | -0,2684 -4,7292 -0,6738 0,4152

Kalite giivencesi ve se¢im imkan1 (I,\I . 50 L1 o

(Fac3 1) f) 4,68 20,78 45,71 28,83

- X 0,8313 -3,4223 0,7475 -0,3584

N 110 62 49 164

Satis artirict aktiviteler (Fac4 1) % 28,57 16,10 12,73 42,60

X 3,1379 -0,3855 0,0266 -0,0221

_— . N 71 40 154 120

g:tllltll fr?lz;{;clgn(li;rmam ve yeterli kasa % 18,44 10,39 40 31,17

- x | -1,9198 -1,7546 0,0467 041

N 53 134 122 76

Magaza markasi ve imaj1 (Fac6 1) % 13,77 34,81 31,69 19,74

x 1,7401 -0,6175 0,0319 -0,0614

Satis sonrasi hizmet ve miisteri (I,\I 22N 0 = !

memnuniyeti (Fac7_1) 70 59,74 15,58 24,42 0,26

- X 8,5914 -0,3150 0,0410 -0,0329

* ANOVA testinde F istatistigine gore kiime ortalama skoru 0,01 6nem seviyesine gore, onemlidir (0,000).
Ayrica F istatistigine gore gruplar birbirlerinden 6nemli derecede farklidir (0,000).
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Tiketici gruplarinin marketler icin 6nemsedikleri tercih unsurlar farklilik gosterirken bu
gruplart olusturan tiiketici kitlelerinin market tercihleri, alis veris giinleri, saatleri,
magazada kalis siireleri, magaza bagimliliklar1 ve magaza bagimlilik degerlendirmeleri de

farklilik arz etmektedir.

Tiiketicilerin siit {irtinlerinde tercih ettikleri bes marketin tercih sirasina gore siralanmasi
istendiginde, market tercih dagilimi tliketici gruplar1 arasinda farklilik arz etmektedir.
Mutlak marka bagimlist olan tiiketicilerin siit liriinleri satin almay tercih ettikleri ilk ti¢
market tercih sirasma gére TEMA, Cizmelioglu/Migros ve BIM iken; 2. gruptaki tiiketiciler
i¢in bu siralama TEMA ve Cizmelioglu/BIM ve Ozmar/Migros; 3. gruptaki tiiketiciler i¢in
TEMA ve Cizmelioglu/Ozmar ve BIM; 4. gruptaki tiiketiciler icin ise TEMA, BIM ve
Cizmelioglu/Migros seklinde siralanmaktadir (Cizelge 4.103).

Tiiketicilerin satin aldiklart markali siit ve siit triinler farklilik arz ettigi i¢in, markalar
itibariyle yapacaklar1 alis veris siklig1 ve tercih diizeyleri de farkli olmaktadir. Bu itibarla,
tiiketicilerin giinliik alis veris sikliklar1 dikkate alindig1 zaman hafta i¢i her giin alig veris
yapan tiiketici kitlelerinden 1., 2. ve 3. gruptakiler Oncelikle magaza markasini tercih
ederken, 4. gruptakiler ise ulusal markay1 tercih etmektedirler. Hafta ici ii¢ kez alig veris
yapan tiiketici gruplarindan 1., 2. ve 3. grupta bulunan tiiketiciler 6ncelikle yerel imalatc1
markal1 iirlinleri tercih etmekte, fakat 4. gruptakiler ise ulusal markayi tercih etmektedirler.
Hafta ici bir kez alig veris yapan tiiketici gruplarindan 1. gruptakiler jenerik, 2. ve 3.
gruptakiler yerel imalat¢1 ve 4. gruptakiler ulusal markalar1 ilk sirada; hafta sonlarinda alig
veris yapanlardan 1., 2. ve 3. kiimede bulunanlar magaza ve 4. kiimede bulunanlar ulusal

markalar1 dncelikle tercih etmektedirler (Cizelge 4.103, 4.104).

Sonug¢ olarak giinliik alis veris sikligina gore 1. ve 3. kiimede bulunan tiiketiciler yerel
imalat¢1 ve magaza, 2. kiimede bulunanlar yerel imalat¢1 ve jenerik, 4. kiimede bulunanlar

ise ulusal markal: sit tirinlerini dncelikli olarak tercih etmektedir.
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Hedef tiiketici kitlelerinden biitiin tiiketici gruplari, gida {irtinlerinin satin alinmasinda
oncelikle hafta sonlarim1 ve ikinci sirada da maas alinan haftalar1 tercih etmektedir
(Cizelge 4.104). Tiiketici gruplarinin gida ve siit irilinlerinin satin alinma saatleri ve
magazada kalma siireleri, Cizelge 4.105’de hesaplanmistir. Gida {irtinleri biitiin tiiketici
kitlelerinde yogun bir seklide 17:00-19:00; siit iirtinleri ise 08:00-12:00 saatleri arasinda
yapilmaktadir. Gida tirlinleri alig verisinde magazada kalma stiresi yani alis veris periyodu
yogunlukla 1., 2. ve 3. kiimede 45-60 dakika arasinda iken 4. kiimede bu siire 15-30 dakika
olarak hesaplanmustir. Siit lirtinlerinde ise biitiin tiiketici gruplarinin magazada kalma siiresi

de genellikle 15 dakikadan daha azdir.

Sonug olarak gida ve siit {irlinlerinin gilinliik satin alinma sikliklarinda genellikle hafta
sonlar tercih edilmektedir. Gida iirlinlerinin satin alinmasi yogun bir sekilde 17:00-19:00
saatleri arasinda gergeklestirilirken siit tUriinlerinde ise 8:00-12:00 saatleri arasinda
gerceklestirilmektedir. Gida lriinlerinde magazada kalma siiresi ortala 1 saat iken siit
riinlerinde ise bu siire 15 dakikadan daha azdir. Gida {irlinlerinde {iriin derinligi ve
cesitliliginin fazla, raf araliklarinin sik ve konumlandirilmasinin dagiik olmasindan dolay1
alternatifler arasindan tiiketicinin kismi ve toplam faydasint maksimum kilacak iirtinlerin
seciminin zor olmasi alis veris siiresini uzatmaktadir. Buna karsilik siit {iriinlerinde {iriin
cesitliginin az olmast ve raf konumlandirmasinin ayni alanlarda sunumundan dolay1

magazada kalma siiresi kisalmaktadir.

Tiiketici gruplarimin magaza bagimlilik diizeyleri dikkate alindigi zaman 1. ve 4. kiimeyi
olusturan tiiketiciler mutlak magaza bagimlilig1 sergilerken, 2. ve 3. kiimedeki tiiketiciler

giiclii diizeyde magaza bagimlis1t konumundadirlar (Cizelge 4.106).

Magaza bagimliligi konusunda tiiketici gruplarmin degerlendirilmesinde 11 degerlendirme
degiskeni oncelikle faktor analizi ile li¢ faktor diizeyine indirgenerek kiimeleme analizine
tabi tutulmustur. Buna gore tliketici gruplarindan 1. kiimede bulunanlar oncelikle siit

iirinlerinde market bagimliligin1 6nemserken, 3. kiimede bulunanlar hem 6zel siit magazasi
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hem de market bagimliligin1 ve 2. kiimedekiler de sadece 6zel siit iirlinleri satis magazasi

bagimliligini 6nemsemektedir (Cizelge 4.106).

Cizelge 4.103. Tiiketicilerin siit {irlinleri satin alma davraniginda marketlerle ilgili diger 6zelliklerin
kiimeleme analizi

Kiimeler
Marketlerle ilgili 6zellikl
arketlerle ilgili 6zellikler 1 3 3 1
N 87 47 23 22
TEMA % 9,07 4,90 2,40 2,29
. N 72 41 13 14
Bl % 7,51 4,28 1,36 1,46
- . L N 82 47 23 17
> = CIZMELIOGLU % 8,55 4,90 2,40 1,77
(47}
5 = a N 67 43 16 13
z 2 OZMAR % 699 4,48 1,67 1,36
= =d . N 72 43 14 17
e =
% % BIM % 7,51 4,48 1,46 1,77
= - N 8 10 4 4
a% E ERMAR % 0,83 1,04 0,42 0,42
- = : N 30 7 13 8
5 g VA %W 313 0,73 1,36 0.83
= v N 19 14 8 6
&
gz E CARR % 1,98 1,46 0,83 0,63
e > .. N 7 4 4 2
< =
g 2 oUW % 073 0,42 0,42 0.21
e = N 4 2 2 5
= 1 % 042 0,21 0,21 0,52
. . N 14 6 3 2
DIGERLERI % 1,46 0,63 0,31 021
N 462 264 123 110
R % 48,18 27,53 12,82 11,47
oy e . N 7 5 2 7
’E Ulusal markal: st Girlinleri o 1,42 1.02 0.41 1,42
= E- Magaza markalr siit iirtinleri by / ! 2 !
@ & Ve % 2,06 0,29 0,59 0,29
g E Yerel imalat¢1 markal siit N 8 1 - 1
iy ;} triinleri % 2,19 027 0,00 027
S‘ Jenerik markal1 stit Girtinleri EI [ . ! N
% 1,98 0,57 0,28 0,00
vy e . N 40 23 7 19
E Ulusal markal: siit {irtinleri o 813 467 142 3.86
> g § IR N 19 10 4 7
= '(: Magaza markali sit iiriinleri o 5,59 2,94 118 2.06
g ~: Yerel imalat¢i markali siit N 42 27 12 9
& “;‘ urtnleri % 11,51 7,40 3,29 2,47
S Jenerik markal: siit Girtinleri o - 21 © 2
% 992 5,95 1,70 2,55
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Cizelge 4.104. Tiiketicilerin siit tirlinleri satin alma davranigsinda marketlerle ilgili diger 6zelliklerin
kiimeleme analizi

Kiimeler
Marketlerle ilgili 6zellikl
arketlerle ilgili 6zellikler 1 > = 7
oy e . N 55 43 9 44
g Ulusal markal: st Girlinleri o 1118 8,74 1.83 8,94
> < s e . N 44 35 5 7
= “‘5 Magaza markal1 siit tiriinleri o 12.94 10,29 147 206
g w Yerel imalat¢r markali siit N 56 46 14 11
iy ; triinleri % 15,34 12,60 3,84 3,01
R Jenerik markal siit iiriinleri o Y - 13 9
% 16,15 11,90 3,68 2,55
s e . N 57 39 13 76
= Ulusal markali siit Grtinleri o 11,59 7.93 264 15.45
> “:’;, < ) e . N 76 53 22 19
= ; Magaza markali siit tiriinleri o 22,35 15,59 6.47 5,59
g S Yerel imalat¢1 markali siit N 54 40 11 12
& g urtinleri % 14,79 10,96 3,01 3,29
- Jenerik markal: siit Grtinleri i = “ & 12
ut % 14,73 12,18 3,97 3,40
oy e . N 16 9 8 13
E » Ulusal markal: st Girlinleri o 3,25 1.83 1.63 2,64
5 5 Magaza markal1 siit tirtinleri 3! - l J .
> % 3,82 2,06 0,88 1,47
@ E: Yerel imalat¢1 markali siit N 13 1 2 5
< rinleri % 356 0,27 0,55 1,37
= =
= Jenerik markali siit Griinleri by 9 J 2 .
% 4,25 1,42 0,57 2,27
oy e . N 175 119 39 159
g Ulusal markal siit iiriinleri o 35,57 24,19 7,93 32,32
b et N 159 106 36 39
< = %
E. 5 Magaza markali siit tiriinleri % 46,76 31,18 10,59 11,47
”‘;} %T Yerel imalat¢1 markali siit N 173 115 39 38
E urinleri % 47,40 31,51 10,68 10,41
e Jenerik markal: siit Grtinleri = llo LLy = b
% 47,03 32,01 10,20 10,76
.. .. N 6 6 4 5
Hafta ici her giin % 156 1,56 1,04 1,30
.. N 32 21 6 7
» ..
g o Hafaiciickez of 831 5,45 1,56 1,82
5 =2 . N 31 25 7 5
: = Hafta ici bir kez of 805 6,49 1,82 1,30
- Hafta sonlar1 i I o7 17 =
z Z % 19,22 14,81 4,42 3,64
= = N 40 12 7 9
V=16
I Maas alinan hafta o 10,39 312 1.82 234
Toplam N 183 121 41 40
p % 47,53 31,43 10,65 10,39
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Cizelge 4.105. Tiiketicilerin siit lirlinleri satin alma davraniginda marketlerle ilgili diger 6zelliklerin
kiimeleme analizi

Marketlerle ilgili dzellikler : 5 Kamelcs 3 7
N 21 18 6 5
08:00-12:00 aras1 o 5.45 468 1.56 1.30
72 ) ) N 14 11 3 5
§ a 12:00-13:30 arasi1 o 3.64 286 0.78 1.30
> = 2017 N 30 28 5 6
E é 13:30-17:00 aras1 o 779 727 1.30 1.56
& -
= . . N 86 47 18 14
gl (:T 17:00-19:00 aras1 o 22,34 12.21 468 3.64
g - 19:00 sonrast N 32 17 0 10
= ' % 8,31 4,42 2,34 2,60
Tonlam N 183 121 41 40
p % 47,53 31,43 10,65 10,39
) ) N 83 57 21 18
08:00-12:00 aras1 o 21.56 14.81 5.45 468
72 N 20 11 2 5
g 12:00-13:30 aras1 o 579 286 0.52 130
5 @ ’ ’ ’ ’
CO , N 11 20 2 5
% = 13:30-17:00 aras1 % 286 519 0.52 130
B £ N 46 26 13 9
= .00-10-
g E 17:00-19:00 aras1 o 11,95 6.75 338 234
= ° N 23 7 3 3
(¢} .
=3 19:00 sonrast % 597 1,82 0,78 0,78
Toplam N 183 121 41 40
p % 47,53 31,43 10,65 10,39
) N 10 7 1 9
E 15 dakikadan az o 260 1.82 0.26 234
Q¢ o
2 X ) N 34 38 9 9
g g 15-30 dakika arasi o 8.83 9,87 234 234
1) :
= ) N 52 29 10 6
E £ 30-45 dakika aras1 o 1351 753 260 156
) ' ' ' '
5 = . N 64 40 17 12
g § 45-60 dakika arasi o 16,62 10,39 442 312
(¢
2 60 dakikadan fazla },j S 537 ; 8; ; oj ; oj
0 ’ i ’ ’
2 . N 88 70 26 24
g 1°dakikadanaz % 2286 18,18 6,75 6,23
S »n
N = . N 54 35 9 5
§_ = 15-30 dakika arasi o 14.03 9,09 234 1.30
= £ i ) N 24 9 2 5
% % 30-45 dakika arasi o 6.23 234 0,52 1.30
= ) N 15 6 3 6
;;% g 45-60 dakika aras1 o 300 156 0.78 156
2 60 dakikadan fazla il 2 1 ; ;
= % 0,52 0,26 0,26 0,00
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Cizelge 4.106. Tiiketicilerin siit lirlinleri satin alma davraniginda marketlerle ilgili diger 6zelliklerin
kiimeleme analizi

Marketlerle ilgili ézellikler : 5 Runiclon 3 7
N 130 12 6 17
g Mk %| 3377 3,12 1,56 4,42
E o Gueld N 37 96 18 7
g g " %| 96l 24,93 4,67 1,82
g . N 13 11 17 3
w fm .
g & Omadieeyl %| 337 2,86 442 0,78
s 3 N 3 2 - 13
= Disuk diizeyli % 0,78 0,52 0,00 3,37
= Tonlam N 183 121 41 40
P % | 4753 31,43 10,65 10,39
o _ N 122 84 56 123
£ = S zel sﬁ ‘fr“(%le“ls?t)ls magaza | or | 3769 21,82 14,55 31,95
(¢} —
g g eSS x| -07726 0,3911 1,1990  -0,3344
o - N 69 48 140 128
m esy oo o .
T & ngﬁ?}??&dfénﬂ‘et %| 17,92 12,47 36,36 33,25
g 5 e x| 07811 -0,8740 04328  -0,5154
e =
2 & o N 105 116 90 74
g 2 Henll(otzgl sut s (Far ?erln de ol 2727 30,13 23,38 19,22
g = marketbagimhhigi(Fac3 1) o 4057 0,5143 0,6081  -1,3620

* ANOVA testinde F istatistigine gore kiime ortalama skoru 0,01 6nem seviyesine gore, nemlidir (0,000).
Ayrica F istatistigine gore gruplar birbirlerinden 6nemli derecede farklidir (0,000).

4.2.2.5. Siit iriinleri satin alma davramsinda tiiketicilerin demografik yapisiyla ilgili
ozelliklerin kiimeleme analizi

Tiiketiciler iirlin ve hizmet odakli olarak iirlinlere karsi talep olustururken marka, {iriin,
market niteliklerini dikkate almakta ve satin alma modelini bu temel unsurlara
dayandirmaktadir. Bunun karsisinda iireticiler ise tiiketicilerin ¢esitli niteliklerini ve satin
alma davranis modellerini analiz ederek hedef tiiketici kitlelerine yonelik taktiksel ve

stratejik pazarlama yaklasimlari sergilemektedirler.

Gliniimiizde bireysel miisteri yoneliminin Onem kazanmasi ve rekabet ortaminin
yogunlagsmasindan dolayi, pazarlamacilar miisterilerini benzer niteliklerine gore
gruplandirarak hiicre ya da nis pazarlar olugturma egilimi igerisindedirler. Boylece mevcut

bireysel miisterileri ile daha yakindan ilgilenmekte ve onlarin fikirlerini iretim siirecine
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isleyerek marka ya da triin kisiliklerini bireysel kisiliklerle bagdastirmaktadirlar. Bu
durum, misterileri bagimli hale getirecegi i¢cin miisteri sadakatini artirabilecektir. Bu
yaklagimlarla hareket eden pazarlamacilar tiiketicilerin demografik ve psikolojik yapilarini

dikkate alarak pazarlama stratejilerini gelistirmelidirler.

Siit triinleri satin alma davranisi sergileyen tiiketicilerden erkek bireylerin %23,33°1 ve
kadin bireylerin de %23,05’1 1. kiimede biiyiik bir yogunluk sergilerken, erkek bireylerin
%4,61°’1 4. kiimede ve kadin biraylerinde %35,06’s1 4. kiimede en az yogunluk
gostermektedirler (Cizelge 4.107).

Siit drtinleri alis verisinde karar verme kabiliyetine sahip olan gen¢ ve olgun bireylerin
kiimeler itibariyle dagilimi 6nem arz etmektedir. Ciinkii pazarlamacilar bu bireylere yonelik
pazarlama yaklasimlarin1 hayata gegirmektedirler. Kiime 1’de yogunlasan yas grubu 45-54
iken, kiime 2 ve 3°de 35-44 yas grubu ve kiime 4’de 25-34 yas grubu yogunluk
sergilekmedir. Bunun yaninda siit iirtinleri tiiketimine yogun bir sekilde talep olusturan
cocuk ve geng bireylerin yas piramitleri de incelenmistir. Geng ve ¢ocuk bireylerin yas
gruplar itibariyle kiimelere dagilimi su sekildedir. 1. kiimede 20-24 yas grubu, 2., 3. ve 4.
kiimede 7-14 yas grubu yogunluk kazanmaktadir (Cizelge 4.107).

Tiketici ebeveynlerinin egitim ve meslek diizeyleri onlarin siit {riinleri satin alma
modelinde 6nemli degiskenler grubunu olusturmaktadir. Bu degiskenlere paralellik arz
eden gelir diizeyi de satin alma modelinde 6nemli bir diger degiskendir. Aile reisi ve esinin
egitim durumunun kiimelere dagilimi, Cizelge 4.107 ve 4.108’de verilmistir. Aile reisi ve
esinin egitim diizeyi sirasiyla 1. kiimede %16 ve %22,40 ile ilkdgretim, %14,53 ve
%7,03 ile lise, %14,93 ve %6,51 ile tliniversite mezunlarindan olusurken, 2. kiimede bu
siralama %11,47 ve %16,66 ile ilkogretim, %10,67 ve %4,69 ile lise, %8,53 ve %4.,43 ile
tiniversite mezunlarindan olusmaktadir. 3. kiimede ilkogretim mezunlar1 sirasiyla

%35,60 ve %7,30, lise mezunlar1 %1,86 ve %1,04, Giniversite mezunlar1 %2,67 ve %0,78 bir



214

paya sahipken 4. kiimede ilkdgretim mezunlar1 %3,47 ve %5,47, lise mezunlar1 %3,47 ve

%1,82, tiniversite mezunlar1 %2,67 ve %1,82’lik bir paya sahiptir.

Tiiketici gruplarinda aile reisi ve esinin meslek diizeyi analiz edildigi zaman, biitiin
gruplarda aile reisinin meslek sinifi memur olarak yogunlasirken aile reisinin esinin
meslegi ise Oncelikle ev hanimi ve ikinci olarak da memur olarak 6n plana ¢ikmaktadir

(Cizelge 4.108).

Satin alma davranis modelinde tiiketici bireylerin fonksiyonlar1 ve yas piramitlerinden daha
onemlisi tiiketici ailelerin biiytikligiidiir. Aile biiyiikliigii satin alinan mal miktar1 ile dogru
orantili oldugu i¢in pazarlamacilar aile biiylikliigline de biiylik 6nem vermektedir. Ortalama
aile biiytikliigliniin 4,61 oldugu arastirma bdlgesinde daha ¢ok 4 ve 5 bireyli aileler dikkate
alinirsa, tiiketici gruplarina dagilimi incelendiginde kiime 1, 2, 3 ve 4’de dort bireyden
olusan aile biiyiikligi sirastyla %13,77, %10,13 ve %3,12 ve %2,60 iken bes bireyli aileler
sirastyla %10,65, %6,75, %1,82 ve %2,85’dir (Cizelge 4.109).

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen baska bir faktor de tiiketicilerin gog diizeyleri
ve gog ettikleri yerlerdir. Ciinkii gé¢ etmeden once ikamet edilen yer tiiketicilerin {iriin ve
markalara karst olan egilimi hakkinda bilgi vermektedir. Arastirma kapsamina alinan
tiikketici gruplariin biiyiik bir kismi 20 yildan daha 6nce sehre go¢ etmis ve goc etmeyenler
grubunu olusturmaktadir. Tiketici gruplarinda 20 yildan daha uzun siire go¢ etmis ya da
gb¢ etmemis olanlar gili¢lii marka bagimliligindan daha zayif bagimliliga dogru sirasiyla;

%29,61, %21,30, %5,97 ve %5,71’dir (Cizelge 4.109).

Tiiketicilerin satin alma davranis modelini belirlerken, tiiketici gruplarinin hangi sosyal
siniflara ait olduklarmi bilmek pazarlama yaklasimlari i¢in 6nemli bir gosterge kabul
edilmektedir. Ciinkii ayn1 sosyal sinif igerisinde bulunan tiiketiciler benzer ozellikler
sergilemektedir. Arastirma kapsamindaki tiiketiciler bes sosyal katmana ve marka

bagimlilik diizeylerine gore de dort kiimeye ayrilarak incelenmistir. Dort kiimede de orta
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sinif yogunluk sergilerken marka bagimlilik diizeylerine gore oranlari sirasiyla %32.47,
%20,52, %8,04 ve %6,75’dir. Ust-orta sinifta bulunan tiiketici kitlesi en fazla 2. kiime yer
alirken, alt-orta simifta bulunan tiiketicilerin ise en fazlasi 1. kiimede konumlanmaktadir

(Cizelge 4.109).

Tiketicilerin yasam stilleri onlarin {iriin, marka ve piyasa kesitlerine bakis agilarin1 énemli
derecede farkli kilmaktadir. Tiiketicilerin yagsam stilleri marka bagimhilik diizeylerine gore
dort kiimeye ayrilarak, Cizelge 4.110’da analiz edilmistir. 1. kiimedeki tiiketicilerin
%17,65’1 prensip yoOnelimli (DGSEGT), %10,13’i sosyal konular, {iriin ve marka
konularinda ¢evresine fikir beyan eden (SUMFIT) ve %9,87’si statii yonelimli (RGSEGT)
tilketicilerden olusurken kiime 2 ve 3’de sosyal konular, {iriin ve marka konularinda
cevresine fikir beyan eden tiiketiciler (SUMFIT) ve kiime 4’de statli yonelimli tiiketiciler
(DGSEGT) yogunluk arz etmektedir.

Tiketicilerin yillik gelirleri ve marka bagimlilik diizeyleri dikkate alininca, 1. gruptaki
tiiketicilerin %20°s1, 2. gruptakilerin %12,47’s1, 3. ve 4. gruptakilerin % 4,68’1 6.000 ile
12.000 YTL arasinda bir gelire sahipken en diisiik yillik gelir ortalamasi 2. grupta
hesaplanmistir. 24.000 YTL iizerinde gelire sahip olan tiiketici gruplarindan 2. grup en
yuksek yogunluga sahipken, 4. gruptakiler en diisiik yogunluga sahiptirler. Bunun aksine
6.000 YTL’den daha diisiik gelir grubuna sahip olan tiiketici kitlelerinden 3. gruptakiler en
aza yogunluga sahipken 1. kiimedekiler en yiiksek yogunluga sahiptirler (Cizelge 4.110).

Tiiketici ailelerin yillik gida harcama diizeyleri gruplar arasinda farklilik arz ederken, 2.000
YTL’den daha fazla olan gida harcamasi yogunlugu biitlin tiiketici kiimelerinde 6n plana
cikarken bunlardan 1. kiimedeki tiiketicilerin %29,09’u ile ilk sirayr alirken, 3. kiimedeki

kitle %35,71 ile son sirada yer almaktadir (Cizelge 4.110).
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Siit Uiriinleri i¢in yapilan harcamalar ise, 500 ile 1.000 YTL arasinda yogunlasmaktadir. Bu
yogunluktan pay alan kiimeler ve paylar sirasiyla %28,31, %20,52, %4,93 ve %5,71 dir.
Siit iiriinlerine 500 YTL’den daha az harcayan tiiketici grup yogunlugu 1. kiimede en
yiiksek, 3 ve 4. kiimede en disiiktiir. Buna karsilik 2.000 YTL’den daha fazla harcayan

tiikketici kitlesi yogunlugu 1. kiime en az ve 2. kiimede en fazladir (Cizelge 4.111).

Markal1 siit tirtinlerine kiimeler bazinda yapilan harcamalarin seviyesi genel diizeyde 500
YTL’ nin altindadir. Ulusal ve jenerik markali tiriinler icin 500 YTL’ nin altinda harcama
yapan tiiketici gruplarindan marka bagimlis1 olanlar en yiiksek yogunluga, orta diizeyde
marka bagimlilar ise en diisiik yogunluga sahiptir. Magaza ve yerel imalat¢1 markali siit
iiriinlerinde ise en yiliksek yogunluk kiime 1°de ve en diisilk yogunluk ise 3. ve 4.

kiimelerdedir (Cizelge 4.111, 4.112).

Pazarlamacilar tiiketici kitlelerinin gelir ve harcama diizeylerini belirleyerek, hedef kitleler
icin fiyat ve kalite-fiyat yaklasimini hedefleyen objektif stratejiler iiretebilmektedir. Bu

stratejilerle odak tiiketici gruplarinda marka ya da magaza bagimlilig1 olusturulabilir.

Tiiketicilerin sergiledikleri demografik 6zelliklerin yaninda satin alma kararinda etkili olan
tiiketici bireyleri de yakindan analiz etmek, isabetli pazarlama stratejileri ortaya ¢ikarmak
icin gereklidir. Satin alma karar1 veren aile bireylerinden ebeveynler biitiin gruplarda
oldukgca etkili iken ikinci siray1 aile reisinin esi ve son sirayi ise aile biiyiikleri almaktadir.
Kalite ve marka konusunda degerlendirme yapan aile bireylerinden aile reisinin esi 1. ve 3.
grupta en etkin iken, 2. ve 4. grupta ise ebeveynler etkilidir. Kalite ve fiyat konusunda
degerlendirme yapan aile bireylerinden aile reisinin esi 1. grupta, ebeveynler 2. ve 4. grupta
en yiiksek etkinlige sahiptir. Satin alinacak yer konusunda degerlendirmeleri yapan aile
bireylerinden aile reisinin esi 1. grupta, aile reisi 2., 3. ve 4. grupta baskindir. Marketlerden
alis veris yapan aile bireylerinden ebeveynler biitiin gruplarda etken rol oynamaktadir

(Cizelge 4.113, 4.114).
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Cizelge 4.107. Tiiketicilerin satin alma davranisindaki demografik 6zellikleri

Tiiketicilerin demografik ozellikleri - 5 Kimeler 3 7
A o . . N 415 296 94 82
E Tiiketici ailelerdeki erkek bireyler ol 23.33 16,64 5.08 461
]
& Tiiketici ailelerdeki kadin bireyler })\I 5 34(1)2 1632; 5 gg 5 ?}
1 - - -
ISl yasiembu % 0,12 0,00 0,00 0,00
N 7 6 3 3
o 20-24 yas grubu %W 081 0,70 0,35 0,35
= N 84 60 25 27
v ; 250 i % 976 6,97 2.90 3,14
2 N 105 77 25 23
- (,g 35-44 yas grubu o 12,20 8,94 2,90 2,67
s 5 N 125 70 16 18
S o 43-54 yas grubu 9% 14,52 8,13 1,86 2,09
= 3 N 45 37 12 8
] -
g 0>04yasgrubu % 523 4,30 1,39 0,93
=3 . N| 29 39 6 10
65 ve lizeri yas grubu by 337 452 0.70 116
Toolam N 396 289 87 89
P % 46,01 33,56 10,10 10,33
0-6 vas arubu N 73 51 17 16
yas g % 7,95 5,56 1,85 1,73
Q N 89 80 25 22
S 7.
% 7-14 yas grubu % 970 8,72 2,72 2,39
N 90 70 20 17
5 & 1519 yas grubu % 980 7.63 218 1.85
5 9 N 109 66 21 14
g § 20-24yas grubu % 11,87 7.19 229 1,52
S o N 64 41 10 13
& E 255 7 il % 697 4,47 1,09 1,42
= N 3 4 1 2
5. 35-44 yas grubu % 0,33 0,44 0,11 022
Toolam N 428 312 94 84
P % 46,62 34,01 10,24 9,13
. N 2 _ - )
Okuma yazma bilmiyor o 0,54 0,00 0,00 0,00
. . N 6 3 - 3
E . Okur-yazar (okula gitmemis) o 1.60 0.80 0,00 0.79
g: 5 [k &gretim mezunu N 60 43 21 13
2z % 16 11,47 5,60 3,47
& %: Lise mezunu N 56 40 7 13
g E % 14,93 10,67 1,86 3,47
E - Universite mezunu N 56 32 10 10
% 14,93 8,53 267 267
Toolam N 180 118 38 39
p % 48 31,47 10,13 10,40
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Cizelge 4.108. Tiiketicilerin satin alma davramisindaki demografik 6zellikleri

Tiiketicilerin demografik ozellikleri 5 = Kimeler 3 .

. N 17 5 3 1
Okuma yazma bilmiyor o 443 130 0.78 0.26
> L N 27 17 3 4
cg E Okur-yazar (okula gitmemis) o 7.03 443 0.78 1.04
=z flk &gretim mezunu N 86 64 28 21
a z % 22,40 16,66 7,30 547
E & Lise mezunu il 20 L & [
E I3 % 7,03 4,69 1,04 1,82
= E Universite mezunu N 25 17 3 7
= % 6,51 4,43 0,78 1,82
Toplam N 182 121 41 40
% 47,40 31,51 10,68 10,41

Is adam N 2 ! - !
% 0,53 0,27 0,00 0,27

Yonetici il & . _ N
% 4,27 0,53 0,00 0,00
Memur N 79 40 11 19
% 21,06 10,66 2,93 5,08
isci N 17 16 9 5
2 2 % 453 427 2,40 1,33
% f; Serbest meslek sahibi 2 4é§ 4 })g I 62 I 32
g % bt N 19 14 6 2
E E % 5,07 3,73 1,60 0,53
= Isci emeklisi N 19 12 2 4
% 5,07 3,20 0,53 1,06
. . N 16 13 3 2
Memur emeldisi % 427 347 0.80 0,53

o N 1 1 1 -
Ciftei % 027 0.27 0.27 0,00
Toplam N 185 114 38 38
% 49,34 30,40 10,13 10,13

Yonetici N 3 ! ! !
% 0,78 0,26 0,26 0,26
Memur N 24 14 3 5
> % 6,25 3,65 0,78 1,30

= 5 feci N 1 - - 1
2 ®m 5 % 026 0,00 0,00 0,26

. Serbest meslek sahibi ) 2 - - N
g Z % 052 0,00 0,00 0,00
E 5 Memur emeklisi N 3 3 - 2
= 'é' % 0,78 0,78 0,00 0,52
= Ev hanimi N 149 103 37 31
% 38,80 26,82 9,64 8,08
Toplam N 182 121 41 40
% 47,39 31,51 10,68 10,42
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Cizelge 4.109. Tiiketicilerin satin alma davranmisindaki demografik 6zellikleri

Tiiketicilerin demografik ozellikleri 5 = Kiimeler 3 7
. N 12 10 4 3
2 bireyli aileler o 312 260 104 0.78
3 bireyli aileler N 29 15 [ 8
- % 7,53 3,90 1,82 2,08
Z £ 4bireyli aileler N >3 39 12 10
& & y % 1377 10,13 312 2,60
g & S birevii ailel N 41 26 7 11
1::5 p, - omeyianee % 10,65 6,75 1,82 2,85
. 5 N 28 22 8 6
"E: g 6 bireyli aileler % 7.26 5,71 2,08 1,56
: E E E E
L N 10 9 11 4
7 ve daha fazla bireyli aileler o 2,60 234 2.85 1.04
Toolam N 173 121 49 42
p % 44,93 31,43 12,73 10,91
N 15 6 4 6
S yldkit dal'e 5 % 3.90 1,56 1,04 1,56
a N 11 7 3 6
s «; 5-9 yil arast o 2.85 1.82 0.78 1.56
= = e N 15 8 2 2
=N £ e % 3,90 2,08 0,52 0,52
g E: 15-20 yil arast N 28 18 ? 4
S 2 Y % 726 4,67 2,34 1,04
E' E 20 yildan daha fazla ve go¢ N 114 82 23 22
= etmeyenler % 29,61 21,30 5,97 5,71
Toolam N 183 121 4 40
p % 47,53 31,43 10,65 10,39
i} N - - R -
LEhy i F % 0,00 0,00 0,00 0,00
. N 20 24 7 4
% «; Ust-orta simf % 520 6.23 1.82 1,04
2 B e N 125 79 31 26
a g %l 3247 20,52 8,04 6,75
2 > N 37 15 7 9
5= -
5 g Altortasmf %l 961 3.90 1.82 2,34
= 2 o altsmf il - - - -
n aft st % 026 0,00 0,00 0,00
Toolam N 183 118 45 39
p % 47,54 30,65 11,68 10,13




220

Cizelge 4.110. Tiiketicilerin satin alma davranmisindaki demografik 6zellikleri

Tiiketicilerin demografik ozellikleri eI
1 2 3 4
N 8 8 2 3
RS EcA % 2,08 2,08 0,52 0,78
N 16 15 2 4
Gl I % 416 3,90 0,52 1,04
=
- = N 39 33 15 6
g g ST % | 1013 8,57 3,90 1,56
5 & N 68 29 14 18
2 = PGB % 17,65 7.53 3,64 4,67
S N 38 23 9 8
c o
= 2 RGSEGT % 9,87 597 2,33 2,08
N 14 10 2 1
RASIZGT % | 364 2,60 0,52 0.26
Toplam N 183 118 44 40
p % 47,53 30,65 11,43 10,39
N 14 3 2 4
6.000 YTL den daha az % 3,64 0,78 0,52 1,02
X | 504852 4 400,04 4500 4500
N 77 48 18 18
_, 6.000-11.999 YTL arast % 20 12,47 4,68 4,68
= X | 886440 8 673,72 8913,36  8733,36
o & N 40 31 12 9
= S 12.000-17.999 YTL arast % 10,39 8,05 312 2,34
c 2. X 14355 14 065,44 13380 14 000,04
S 2 N 38 19 2 3
S 2 18.000-24.000 YTL aras % 9,87 4,94 0,52 0,78
5 < X | 20731,56 19 768,44 21 600 20 400
= N 14 20 7 6
24.000 YTL’den daha fazla % 3,64 5,20 1,82 1,56
X | 2935716 28 920 28 200 29 880
N 183 121 41 40
Toplam % 47,53 31,43 10,65 10,39
X | 15671,33 1516553  15318,67 15502,68
, N - - - -
) 500 YTL’den daha az o 0,00 0.00 0,00 0,00
= N - - - -
= ; 500-999 YTL arasi o 0,00 0,00 0,00 0,00
Q Z N 3 3 3 4
g. & 1.000-1.499 YTL arasi1 9 0.78 0.78 0.78 1.04
T 2 N 68 33 16 11
o — -
5 % 1.500-2.000 YTL arast o 17.66 857 416 2,86
5 = , N 112 85 22 25
g = 2.000 YTL’den daha fazla o 29,09 22,08 571 6.49
Tonlam N 183 121 41 40
p % 47,53 31,43 10,65 10,39
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Cizelge 4.111. Tiiketicilerin satin alma davranmisindaki demografik 6zellikleri

Tiiketicilerin demografik ozellikleri 5 = Kimeler 3 .
=2 500 YTL’den daha az N - ) ) -
s % 0,00 0,00 0,00 0,00
2 =
g £ 500.999 YTL arast bl - - - -
- aras % 0,00 0,00 0,00 0,00
2 &

i > 1.000-1.499 YTL arasi i . oj ! 03 . oj . oj
Q =
g S 1:5002.000 YTL arasi JI . oo o o
B o< N 81 54 16 14
- = ’
g ; 2.000 YTL’den daha fazla o 21.04 14.03 416 3.64
g Tontam N 183 121 41 40
= p %l 47,53 31,43 10,65 10,39
500 YTL’den daha az }; 7 372 5 (lgé J 5(65 ] 52
0 5 y 5 y
- = N 109 79 19 22
S = 500
g g 0P YTLans % 2831 20,52 4,93 571
s o N 34 24 12 8
= - _
3 ;l: 1.000-1.499 YTL aras1 o 883 6.23 312 208
o @
= = N 9 4 2 2
g i 1.500-2.000 YTL arasi o 234 1,04 0,52 0,52
= = , N 1 3 2 2
2 ; 2.000 YTL’den daha fazla o 0.26 0.78 0,52 0,52
Toolam N 183 121 41 40
P %l 47,53 31,43 10,65 10,39
, N 135 87 31 33
s ..:_< 500 YTL’den daha az o 39,71 25.59 9.12 9,70
s = N 24 17 8 2
S: 5 500-999 YTL arasi o 7.06 5 235 0,59
=
7 N 3 - - -
5 & _
2- E 1.000-1.499 YTL arasi1 o 0.88 0,00 0,00 0,00
o B g N - - - _
E % 1.500-2.000 YTL aras1 9 0,00 0,00 0,00 0,00
§ éz 2.000 YTL’den daha fazla ij 0.0 (3 0 0-0 0 0-0 0 (-) 0
® £ ( , , , ,
® 3 Toolam N 162 104 39 35
P % 47,65 30,59 11,47 10,29
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Cizelge 4.112. Tiiketicilerin satin alma davramisindaki demografik 6zellikleri

Tiiketicilerin demografik ozellikleri - - Kimeler 3 )
, N 119 74 25 25
. E 500 YTL’den daha az o 43.12 26,81 9.06 9,06
g X N 10 11 7 4
S: § 500-999 YTL aras1 o 3.62 3.99 253 1.45
g Ué( 1.000-1.499 YTL aras1 N 1 - ) ’
‘E o ’ ’ % 0,36 0,00 0,00 0,00
= £ E——— y - - - -
E ;%' ) ’ % 0,00 0,00 0,00 0,00
8 = , N _ . . .
g g 2.000 YTL’den daha fazla o 0.00 0.00 0.00 0.00
b Toplam N 130 85 32 29
p % 47,10 30,80 11,59 10,51
N 144 90 34 35
;.< s
E 300 YTL den daha az % 42,86 26,79 10,12 10,42
o
v =< ) N 16 11 2 4
i, % 500-999 YTL arasi o 476 327 0,59 119
= : N - - - -
= )
5 E 1.000-1.499 YTL arasi o 0,00 0,00 0,00 0,00
3 E N
2 i B} i B}
g % 1.500-2.000 YTL arast o 0,00 0,00 0,00 0,00
o &
8 = . N - - - -
E g 2.000 YTL’den daha fazla o 0,00 0,00 0.00 0,00
= ? Toplam N 160 101 36 39
- P % 47,62 30,06 10,71 11,61
, N 125 86 37 60
w & 00 YTL'dendahaaz % 37,20 25,60 11,01 11,86
= N 14 3 2 9
— !
S: % 500-999 YTL arasi o 417 0,89 0,59 2,68
I ] N - - - -
(: E 1.000-1.499 YTL arasi1 o 0,00 0,00 0,00 0,00
== g N - y - )
E % 1.500-2.000 YTL arasi1 9 0,00 0,00 0,00 0,00
& = R N - - - -
g g 2.000 YTL’den daha fazla o 0,00 0,00 0,00 0,00
= 2 Toolam N 139 89 39 69
p % 41,37 26,49 11,60 14,54
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Cizelge 4.113. Tiiketicilerin satin alma davranisindaki demografik 6zellikleri

Tiiketicilerin demografik ozellikleri - = Kiimeler 3 7
SAKE ; 111,3;2 S,SIM; 2,22 2,22
Lo EE R G
T e 2
; az SAIICY % 562 3,63 1,21 1,21
% g SAKAL 2 5,22 3,32 zg zg
7 SAKGR }’\IA 0,53 0,345‘ 0,0; 0,0;
Toplam N[ s 364 123 120

% 47,49 31,49 10,64 10,38

o i
= SAKE % 11,95 7,94 2,71 2,62
g é SR 2 101,% 7,?2 2,313 2?2
> 2 SAKEB ol 1169 N

5

: g sakey o 599 N
: E osaxkal Y I w9 105 079
é. el SO }; 0,53 0,1? o,zi 0,0;
Toplam NI 360 120 120
% 47,64 31,41 10,47 10,47

LFIDAN 2 1,}53 0,1? 0,345‘ 0,5?

g SAKE ; 111,22 72 2?? 2??
-g : AR ; 111;?) 7,2 2,33 2,(35(19
2§ saxes ol 1150 801 242 248
2 £ SAKCY o 59 R
ez SO A
E, Sl }; 0,53 0,22 0,0; 0,0;
Toplam N[ ss2 362 123 120
% 47,71 31,29 10,63 10,37
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Cizelge 4.114. Tiiketicilerin satin alma davranisindaki demografik 6zellikleri

Tiiketicilerin demografik ozellikleri - - Kimeler 3 )

N 25 10 9 9

= 200 % 261 0,87 0,78 0,78

B P N 133 86 24 30
}-4]

5 g SAKE % 1152 7,45 2,08 2,60

S N 131 97 34 32
e 2z

- St % 11,34 8,40 2,94 2,77

2 B N 132 93 28 29

= ’i SAKEB % 11,43 8,05 242 2,51

< N 63 36 13 9
& (]

= = saliONe % 545 3,12 113 0,78

2 S N 58 38 12 8
=

i Z SAKAI % 502 3,29 1,04 0,69

5 5 N 7 3 3 3

2 g SAKGR % 061 0,26 0,26 0,26

* oolam N 549 363 123 120

p % 47,53 31,43 10,65 10,39

N 131 78 28 27

2148 % 11,34 6,75 242 2,34

N 130 90 31 29

< § SAKR % 11,26 7,79 2,68 2,51

s = N 136 99 35 33
5 8

> & e % 11,77 8,57 3,03 2,86

Z 2 N 72 44 12 14

e ’i SAKCY % 623 3,81 1,04 121

= 2 N 71 48 15 15

P s % 615 4,16 1,30 1,30

S s N 9 4 2 2

7 SAKGR % 078 0,35 0,17 0,17

Toolam N 549 363 123 120

P % 47,53 31,43 10,65 10,39
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4.2.2.6. Siit iiriinleri satin alma davranisinda tiiketici psikolojisi ve tipolojisi ile ilgili
ozelliklerin kiimeleme analizi

Siit tirtinlerini satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler marka, market ve iriinlerle ilgili
ozellikleri dikkate alarak ve kendi psikolojik yaklagimlarini da 6n plana ¢ikararak satin
alma davranisi sergilerler. Bu amaglar dogrultusunda siit iirlinleri satin alma davranisinda
tiketicilerin  sergiledikleri 42 psikolojik degisken, faktor analizi ile 12 faktore

indirgenmistir.

Tiiketicilerin markali siit {irlinleri satin alma davraniginda etkili olan psikolojik faktorler ve
marka bagimlilik diizeylerine gore kiime profilleri, Cizelge 4.115°de verilmistir. Kiime 1°de
yerel kaynak kullanimi ve bdlgenin istihdam arzina katkida bulunan yerel imalatg1 markali
iirlinlere tepkisel bir sekilde yonelim saglayanlar ve ¢evreye duyarli, ekolojik {iriin tercihini
on plana ¢ikaranlar 6nem arz ederken, kiime 2’de gelecekte siit tirlinleri 6zel satis magazasi
ve mutlak marka bagimliligin1 hedefleyenler 6nemli ¢ikmistir. Kiime 3’de marka tercihi
icin gecmiste kullandig1 marka ile cari donemdeki markalarin olumlu ve olumsuz yonlerini
cok yonlii bir sekilde karsilastirarak marka se¢iminde bulunanlar ve gelecekte ulusal marka
bagimliligin1 hedefleyenler daha 6nemli ¢ikmistir. Kiime 4’de alis veristen hoslananlar ve
mutlu olanlar, marka imajin1 6n plana ¢ikarma egiliminde olanlar, dnemli olan ihtiyaglari
kargilama diiglincesi ile hareket eden ve ekonomik davranis sergileyenler, alig veriste
zamant tasarruflu kullanmayr hedefleyenler, magaza bagimliligi olmayan ve fiyat
karsilagtirmalarina bagli olarak marka se¢iminde bulunanlar ve katilimcilik ya da

girigkenlik ruhuna sahip aktif fakat diigiik gelirliler de 6nemli olan faktorlerdir.
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Cizelge 4.115. Tiiketicilerin siit {irlinlerini satin alma davranisinda psikolojik ve tiiketici tipolojisi
ilgili 6zelliklerin kiimeleme analizi ve bazi istatistikler

Psikolojik faktorler ve tiiketici Kiimeler
tipolojisi* 1 2 3 4
Yerel kaynak kullanimi ve istihdam N 105 90 113 77
arzini hedef alan yerel imalatg1 markali| % 27,27 23,38 29,35 20
iiriinlere yonelenler (Facl 1) X 0,5452 0,0623 -0,9736 -0,6347
. N 99 78 127 81
(‘;“lgfﬂ;fr‘étzgzhof)la“anlar ve mutlu %| 2571 20,26 32,99 21,04
- X | -0,7201 -0,1226 -0,4897 0,9709
Gelecekte siit lirtinleri satis magazasi (I,\I 12 6 A o7
bagimliligin1 hedefleyenler (Fac3 1) é) S0 LI 2501 22
- X | -0,4011 0,6615 0,1432 0,6192
Marka imajim1 6n plana ¢ikaranlar N 120 65 117 83
(Fach 1) J plana ¢ %| 3117 16,88 30,39 21,56
- X | -0,2429 -0,4353 -0,2299 0,7206
Ihtiyaglar1 karsilama ve ekonomik (I,\I 132 >3 123 77
davranisi hedef alanlar (Fac5 1) é 32 00 10 .
- X 0,3493 -0,2622 -0,5893 0,6240
Alis veriste zaman tasarrufu N 103 114 23 s
egiliminde olanlar (Fac6 1) (ZO 26,75 29,61 24,16 19,48
- X | -0,3559 -0,0278 -0,7091 0,9196
o N 33 165 72 115
Marka tercihinde karsilastirmaya
dayal1 secim yapanlai (Fic7 131 % 8,57 42,86 18,70 29,87
- X 0,1998 -0,8502 0,4627 -0,1410
Magaza bagimliligi olamayan, fiyat N 65 151 108 61
karsilagtirmasina bagimli olarak % 16,88 39,22 28,05 15,85
markay1 secenler (Fac8 1) x| -0,9204 0,3328 -0,1492 0,3563
N 163 87 103 32
Ulusal marka bagimliligini
hedefleyenler (F§c9 l)g % A2 e 25,59 Gl
- X | -0,4475 -0,8226 0,5380 0,3830
.. N 81 158 42 104
evre duyarli ve ekolojik iiriin
t(i:rcihine }'(Iinem Verenlejr (FaclO 1) oé 21,04 41,04 1091 27,01
- X 0,7948 -0,6677 0,1993 -0,6111
.. . . N 130 91 48 116
e se gkl o 3| 536 ne a1
- X | -0,3167 -0,6221 0,1317 0,5534
ey e 1 N 71 42 135 137
Siit iriinlerinde mutlak marka
bagimliligin1 hedefleyenler (Fac12 1) % 18,44 10.91 35,07 35,58
- X 0,0398 0,5589 0,0775 -0,5642

* ANOVA testinde F istatistigine gore kiime ortalama skoru 0,01 6énem seviyesine gore, dnemlidir (0,000).
Ayrica F istatistigine gore gruplar birbirlerinden 6nemli derecede farklidir (0,000).
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4.2.3. Conjoint analiz ve tiiketicilerin icme siitii tercihi ve paternini belirleme

Conjoint analiz etkili tiriin tasarimi gelistirmek i¢in kullanilan piyasa arastirma araglarindan
biridir. Arastirmacilar conjoint analizi kullandiklar1 zaman su sorular1 cevaplayabilirler:
Uriiniin niteligi, tiiketici i¢in ne kadar dnemli ya da ne kadar énemsizdir? Tiiketicinin
diisiincesinde en az ya da en ¢ok istenilen iirliniin nitelik seviyesi nedir? Mevcut ya da
onerilen iiriinlere kars1 lider rakip iiriinlerin piyasa pay1 nedir? ifade edilen bu sorulara
cevap bulabilmek icin bireysel miisteri bazinda gerekli nitelik verileri temin edilerek,
alternatif yaklagimlar {izerinden hareket edilebilmektedir. Bdylece tiiketiciye maksimum

fayday1 saglayan ideal {iriin 6zellik setleri belirlenebilir.

Ekonomide rekabetin artmasi, teknolojik ve sosyal gelismeler bireysel miisteri odakli
pazarlama anlayisini hayata gecirmistir. Miisteri tatminini saglayacak iiriin 6zelliklerinin
neler oldugu sorusuna cevap aranmaya baglanmistir. Kalite ve kalite kriterleri bu siirecte
onemli bir belirleyici rol oynamaktadir. Tiiketicilerin giderek artan kalite bekleyisi
pazarlamada hem tiiketici istek ve ihtiyaclarina cevap vermede hem de ulusal ya da uluslar
aras1 rekabeti gliclendirmede anahtar olmustur. Fakat kalite kriterlerinin kisiden kisiye,
zamana, bolgeye gore farklilik arz etmesi ve algilama diizeylerine gore degismesi tek bir
¢oziimii miimkiin kilmamaktadir. Uriiniin tiiketici zihnindeki iistiin niteliklerinin neler
oldugunun bilinmesi bir taraftan arz edenin rekabet olanaklarini, diger taraftan da miisteri
egilimine cevap veren lriinlerin sunulmasi ile miisteri memnuniyetini artirabilecektir.
Ureticiler elde ettikleri bu bilgilerle piyasadaki konumlarini ve hedef yonelimlerini yeniden

belirleyebilecektir (SPSS Conjoint 14.0 2005).

Uriinlerin niteliklerini bireysel tiiketici kitlelerinin talebi belirleyecegi gercegi ile bu
arastirmada, paketli i¢gme siitii icin 6nemli nitelikler belirlenmistir. Paketli igme siitiinde
Erzurum ilindeki tiiketicilerin algilamasini dlgmek, {irlintin nitelik setindeki 6nemli olan
faktor seviyelerini, tiiketicilerin kismi ve toplam faydalarimi belirleyebilmek i¢in conjoint

analiz kullanilmustir.
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Conjoint analiz ile bireylerin diisiindiikleri ya da daha fazla 6nem verdikleri kalitatif
faktorlerin 15181 altinda tirlinlere kars1 gdsterdikleri tepkiler dlciilebileceginden, bu liriinleri
satin alma olasiliklar1 da belirlenebilmektedir. Bu analiz bireylerin fayda fonksiyonlarinin
tahminine dayanmaktadir. Fayda fonksiyonu tiiketicilerin iiriinlere gosterdikleri tepkiler ile
irlinlerin nitelik seti arasindaki ¢ok yonlii iligkiyi 6lgmektedir. Analiz her bir nitelik diizeyi
icin tercih derecesi sundugu, hedef gruplarin tercihleri hakkinda bilgi verdigi ve her bir
iiriin i¢in simiilasyon pazar davranigini gosterdigi i¢in yeni {irlin tasarimi, piyasa kesitlemesi

ve bireysel tiiketici memnuniyeti i¢in olduk¢a dnemlidir.

Conjoint analiz i¢in arastirma bolgesini temsil etme niteligi bulunan 385 adet hanehalki
tercihine bas vurularak, degerlendirme yapilmistir. Cizelge 4.116°da tiiketicilere sunulan
faktor ve diizeyleri verilmistir. Bu faktor ve diizeylerinden olusan ve ortogonal tasarim ile

elde edilen 18 kombinasyon full-profil yontemi kullanilarak tiiketicilere sunulmustur.

Cizelge 4.116. Paketli icme siitii i¢in incelenen faktor ve faktor diizeyleri

Faktorler Faktor diizeyleri

P (Pinar)

U (Ulker)
D (Danone)
M (Migros)
UHT Kutu
Sise
Hipermarket
Market
1,40 YTL
1,67 YTL
1,74 YTL
1,79 YTL

1. Marka

2. Ambealaj

3. Satis yeri

4. Satis fiyati

PO ED=DRRON =

Degisken ve diizeylerinin belirlenmesinde daha once yapilmis olan ¢alismalar, uzman
gorilisli ve On arastirmalardan yararlanilmistir. “Marka”, tiiketici davranisini belirleyen ve
cesitli unsurlar1 biinyesinde biriktiren énemli bir iiriin 6zelligidir. Tiketicilerin giivenirlik,
aligkanlik vb. diistincelerin yani sira belli bir gruba ait olma, statii ve sosyal siniflar arasinda
gecis yapma istekleri de marka bagimlili§1 yaratmaktadir. Bu sebeplerden dolayi ilk faktor

marka olarak belirlenmistir. Faktor diizeylerinde, aragtirma bolgesi ve doneminde pazar



229

pay1 yiiksek olan 3 ulusal ve 1 magaza markas1 belirlenmistir. ikinci faktor olarak “iiriin
ambalaj1i” se¢ilmistir. Ciinkii tiiketiciler iiriiniin gramaji yaninda iirliniin pastorize ya da
yiiksek hijyen olma niteliklerine de biiyiilk 6nem vermektedirler. Bu yiizden ikinci faktor
ambalaj olarak belirlenirken, faktor diizeyleri ise UHT kutu ve sise olarak ele alinmistir.
Ucgiincii faktdr ise iiriinlerin “satis noktalar”dir. Ozellikle magaza markali iiriinler icin
biiyiik 6nem arz eden ve tiiketicilerin magazalara yaklagimini artiran bir faktordiir. Bu
faktor icin iki faktdr diizeyi belirlenmistir. Bunlar hipermarket ve marketlerden
olugmaktadir. Son faktor olan “iirlin fiyat1”, pazarlama karmasinin en 6nemli elamanidir.
Tiketicilerin satin alma kararinda 6nemli bir etkiye sahip olmasinin yaninda, bu iiriin
degerinin toplam harcama ve gelir igerisindeki orani tiiketicilerin {irilinlere karsi olan
tepkilerini de ortaya koymaktadir. Belirlenen markali siit iiriinlerinin 2005 cari donem

fiyatlar1 faktor diizeyi olarak belirlenmistir.

4.2.3.1. Model tahmini

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda full-profil yontemi kullanilarak veriler derlenmistir.
Verilerin elde edildigi teknik kadar, tiiketicilerin {iriinlerde hangi diizeyi tercih ettiklerini
ortaya koyan fayda katsayilarinin hesaplanmasinda kullanilan yontemler de Onemlidir.
Fayda katsayilarinin belirlenmesinde kullanilan teknikler; Monanova, Linmap, Dummy
Degiskenli Regresyon, Logit ve Probit analizdir. Model tahminin amaci her nitelik seviyesi

icin kismi faydalar belirlemektedir (Ness 2000; SPSS Conjoint 14.0 2005).

Conjoint modellerde mutlak hatanin en aza indirildigi ve dummy degiskeni kullanimin
temel alan SPSS modiillii Dummy Degiskenli Regresyon yaklagimi kullanilmistir. Bu
modelde, iiriin niteliklerinin 6neminin anlasilmasi ve bireysel katilimcilar i¢in belli nitelik

seviyelerinin etkisini ortaya koyan kismi fayda tahminleri yapmaktadir.
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4.2.3.2. Analiz sonu¢larimin degerlendirilmesi ve modelin yorumlanmasi

Tiiketicilere sunulan ortogonal tasarim sonucu elde edilen kartlar1 tercihlerine gore
siralamalar1 istenmistir. Her bir tiiketicinin yaptig1 siralama Bretton-Clark Conjoint
Designer ile isleme tabii tutularak her bir tiiketicinin kismi fayda katsayisi, her bir faktor

i¢cin hesaplanan 6nem derecesi ve tiiketici tercih siralamasi hesaplanmistir.

Tahmin modelinin sonuglarinin yorumlanmasinda; her bir tiiketici i¢in ideal {iriinler, {iriin
niteliklerinin nispi 6nemi ve tlirlinlerin tiiketici degerlendirmesini olusturmak i¢in firsatlar
sunulmaktadir. Bir tiikketicinin ideal ya da en fazla tercih ettigi {iriin, her bir niteligin kismi
degerinin biiylikliigi ile tanimlanmaktadir. En yiiksek kismi degere sahip nitelik seviyesi
acisindan tamimlanan iiriin goriisii, ilgili tiiketicinin ideal {iriiniidiir. Uriin niteliginin énemi
ya her bir nitelik i¢in kismi degerin degisimi hesaplanarak ya da her bir niteligin nispi
onemi hesaplanarak ortaya konmaktadir. Bu iki 6l¢iim yeniden Slgiimlendirme versiyonu
olan nispi 6nemle iliskilidir. Daha biiyiik degisim toplam fayda iizerinde niteligin etkisinin
daha biylik olmasimi saglamaktadir. Nispi Onemin Ol¢limii, ilgili degisimin biitiin
degisimler toplamina boliinmesi ile her bir niteligin nispi dnemi hesaplanmaktadir. Degisim
ya da nispi 6nem OSlgiimleri, her bir katilimeinin 6ncelik ya da yonelimini tanimlamak igin

Onem siralamasinda niteliklerin derecelendirilmesini mimkun kilmaktadir.

Cizelge 4.117°de arastirma kapsamina alinan Erzurum ili tiiketici kitlelerinin tercihi ile
belirlenen ortogonal kart tasarimlarin conjoint analiz sonuglar1 verilmistir. Biitiin kismi
fayda degerlerinden elde edilen nispi 6nem ve kismi fayda arasindaki degisim, faktoriin
ustlinliigii hakkinda bilgi vermektedir. Nispi 6nem degeri azaldikga tiiketici i¢in o faktoriin
etkisi azalmaktadir. Kismi fayda ise, faktor diizeyleri hakkinda onemli bilgiler vererek,
nispi  Onemle birlikte ideal {irlinlin se¢iminde tiiketici kitlelerine anahtar bilgiler
saglamaktadir. Tiketicilerin paketli icme siitii satin alma karar1 ve tercihi iizerinde en
Onemli faktor “marka”dir. Markanin tiiketici satin alma kararindaki etki derecesi %35,64

olarak analiz edilmistir. Tiiketicilerin tercih ve satin alma karari {izerinde ikinci 6nemli
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faktor “fiyat”tir. Fiyatin satin alma modeli icerisindeki etkinlik diizeyi %28.,45dir.
Tiiketicilerin sadece marka ve fiyat faktorlerini baz alarak {rlinlere talep
olusturmamaktadir. Pazarlama karmasi igerisinde tirlinlerin tutundurma ve dagitim kanallari
da dikkate alinirsa, tiiketicilerin iirlinlere biitiinsel yaklasimi saglanmis ve daha isabetli
kararlar alinmis olur. Bu gerekgelerle tiiketicilerin satin alma karar {izerinde iirlin ambalaji
ve satin alma noktalariin da etkinlikleri 6l¢iilmiistiir. Buna gore paketli igme siitii tercihi
ve satin alma kararinda iiclincli faktor %19,13 ile satis noktalar1 iken, dordiincii faktor

%16,78 ile ambalajdir.

Ness and Gerhardy (1995), yumurtada kalite degerlendirmesi yapmak i¢in kullandiklar1
conjoint analizde en onemli faktoriin orijin markasi (%40,54) ve ikinci faktoriin de fiyat
(%21,62) oldugunu; Giray (1999), biskiivi tiiketimi ile ilgili yaptig1 ¢calismada markay1
%23,42 ile en Onemli bulurken, fiyat1 %7,96 olarak tespit etmistir. Délekoglu (2003),
islenmis gida triinleri tercihinde fiyatin (%35,12) ilk sirada ve markanin da (%30,45)
ikinci sirada; Akpmar ve Yurdakul (2004), pastdrize siitiin piyasa analizinde {iriin
tercihinde markanin (%45,96) ilk sirada ve fiyatin da (%29,45) ikinci sirada etkili oldugunu

ifade etmislerdir.

Uriin markas: tiiketici kitlelerine magaza, iiretici, iiriin ve degeri konusunda biitiinsel bir
degerlendirme bilgisi sunan O6nemli bir faktordiir. Tiiketiciler satin alma kararinda {iriin
markalarinin imajin1 ve giivenirlik diizeylerini dikkate alarak dogrusal yonelimli bir satin
alma davranis1 sergilemektedirler. Tiiketiciler marka imaji ve giivenirligi yaninda,
harcanabilir biitgelerini de dikkate alarak fiyat ve fiyat-kalite diizeyleri konusunda ¢esitli
kararlar vermek durumundadirlar. Ayrica tiiketici satis noktas1 konusunda kararlar alirken,
cesitli kolaylastiric1 faktorleri ve hizmet kalitesi olgularimi degerlendirme ile birlikte
magazanin konumu ve memnuniyeti konularinda kararlar almaktadir. Uriin ambalaj ve
gramaji bireysel tiiketicilerin tercih ve tiiketim aligkanlar1 iizerinde dnemli etkiye sahiptir.
Tiketiciler Uiriin satin alma karar1 ve tercihinde marka, fiyat, ambalaj ve satis noktalarini
dikkate alarak toplam faydalarini maksimum kilabilecek bir pazarlama agi igerisinde

hareket etmektedirler.
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Her bir faktor diizeyindeki kismi fayda degerleri yani s6z konusu faktor diizeylerinin
katsayilari, tiiketicilerin faktor diizeyleri {izerindeki etkinlikleri hakkinda onemli bilgiler
sunmaktadir. Faktor diizey skoru en yiiksek olan nitelik unsuru tiiketici tarafindan en ¢ok
tercih edilen segenektir. En yiliksek kismi faydaya sahip olan faktdr diizeyleri; marka
faktoriinde “U”, ambalaj faktoriinde “UHT”, satis yeri ya da satis noktasi faktoriinde
“market” ve satig fiyat1 faktoriinde “1,40 YTL”dir. Bu verilerin 15181 altinda tiiketiciler
paketli siitte miigteriye ulasimi kolay ve penetrasyon orani yliksek olan UHT kutulu ulusal
markal1 tirlinlere en diisiik fiyattan talep olusturma yoniinde egilime sahiplerken, {iriinleri
genellikle aragtirma bolgesinde onemli sekilde yayilim gdsteren marketlerden satin almay1
tercih etmektedirler. Diger faktor diizeyleri incelendigi zaman markada yine ulusal marka,

fiyati ikinci derecede diislik olan igme siitii iirlinleri tercih edilmektedir (Cizelge 4.117).

Cizelge 4.117. Conjoint analizin istatistik sonuglari

Faktirler Faktor Kismi fayda Desisim Nispi 6nem  Standart
diizeyleri (Part worth) g1% (%) sapma
P -2,061 0,790
U 2,049 0,790
Marka D 0,089 4,061 35,638 0.790
M -0,078 0,790
. UHT 0,979 0,456
Ambalaj Sise 0,979 1,958 16,783 0.456
. Hipermarket -1,297 0,456
Satis yeri Market 1.297 2,594 19,132 0.456
1,40 YTL 0,675 0,790
1,67 YTL 0,380 0,790
Satis fiyati 174 YTL 1,091 1,766 28,446 0.790
1,79 YTL 0,036 0,790
Sabit (Constant) 9,148 - - 0,456
Gozlenen ve tahmin edilen tercihler arasindaki korelasyonlar
Deger (value) Onem derecesi (sig.)
Pearsons’s R 0,884 0,000
Kendall’s tau 0,650 0,000

Siit iriinleri piyasasinda uzun bir periyotta piyasa payi yakalamis ve biitiin tiiketici
kitlelerine ulasim saglamis olan ve tutundurma faaliyetleri ile biitiin kitlelere imajini
benimseten ulusal markali {iriinler tiiketici piyasasinda 6nemli diizeyde kabul gormektedir.

Tiiketiciler ulusal markali tirlinleri marka faktorii olarak ilk diizeyde tercih ederken, bu
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tirtinlerin fiyatlarindan da en diisiik diizeydeki fiyati tercih etmeleri ve biiyiikk yayilim
gosteren marketlere yonelmelerinin yaninda raf omrii uzun olan UHT kutulu iriinlere

yonelim, onlarin ekonomik davranis igerisinde olduklarinin da 6nemli gostergeleridir.

Tiiketicilere sunulan ortogonal kart tasarimlarinin kombinasyonlarin toplam fayda degerleri
ile tiiketici tercihindeki Oncelik sirasi, Cizelge 4.118’de verilmistir. Conjoint modelin
olusturulmasinda kullanilan Dummy Degiskenli Regresyon metoduna gore toplam fayda
degeri, her bir faktor diizey skorlar1 ve sabit deger toplamindan olugsmaktadir. Toplam fayda
degeri en yliksek olan kombinasyon tiiketiciye optimum fayday1 saglayan {iriin nitelik seti
olarak tanimlanmakta ve bu set tiiketiciler tarafindan oncelikli olarak tercih edilmektedir.
Buna karsilik en diisiik toplam fayda degerine sahip olan iiriin 6zellik seti ise en diisiik ya
da minimum fayda saglamakta ve tiiketiciler tarafindan en az tercih edilen iiriin nitelik seti
kombinasyonu olarak bilinmektedir. Buna gore tiiketiciye 12,382 fayda skoruyla
maksimum ya da optimum diizeyde fayda saglayan iirlin paterni 16. kart iken, 3,720 fayda
skoru ile en diisiik fayda saglayan iirlin paterni ise 15. karttir. Tiiketiciler tarafindan ikinci

ve lciincii sirada tercih edilen iiriin nitelik setleri sirastyla 14 ve 7 nolu kartlardir.

Cizelge 4.118. Conjoint analizde ortogonal kart tasarimlarinin kombinasyonlarinin toplam faydalari

Kartno Marka = Ambalaj Satis yeri Fiyat (YTL) Toplam fayda Siralama

1 M Sise Market 1,40 10,063 6

2 U UHT kutu Hipermarket 1,79 10,915 4

3 M UHT kutu Market 1,74 10,255 5

4 P Sise Market 1,79 7,441 15

5 D UHT kutu Hipermarket 1,40 9,594 9

6 M UHT kutu Hipermarket 1,79 8,788 13

7 D UHT kutu Market 1,67 11,893

8 M Sise Hipermarket 1,67 7,147
9 U Sise Hipermarket 1,67 9,301 12

10 P UHT kutu Hipermarket 1,40 7,744 14
11 D Sise Market 1,79 9,591 10

12 D Sise Hipermarket 1,74 5,870
13 P UHT kutu Market 1,67 9,743 8

14 U Sise Market 1,40 12,190

17 P UHT kutu Market 1,74 10,038 7

18 M Sise Market 1,79 9,424 11
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Tiketicilerin toplam faydasini maksimum kilan iirlin nitelik setinde UHT kutulu, market
satig noktal1 ve diisiik fiyath ulusal markali iiriinler 6n plana ¢ikarken bunu takip eden 2. ve
3. tercih diizeylerinde ulusal marka, market satig noktas1 ve diisiik fiyat seviyeleri yine 6n
plana ¢ikarken ambalajda farklilik gozlenmektedir. Sonug olarak, tiiketiciler faydalarini
maksimum kilmak i¢in penetrasyon oranmi yiiksek ve satis noktalar1 yaygin olan ulusal
marka uzantili ve cari donemde diisiik fiyath paketli i¢gme siitii iirlinlerine 6nemli diizeyde
talep olusturmaktadirlar. Tiiketicilerin toplam faydalarini maksimum ve minimum kilan

yani en ¢ok ve en az tercih edilen iirlin nitelik setleri, Sekil 4.13’de verilmistir.

Kart no: 16 Kart no: 15
Marka U Marka P

Ambalaj UHT kutu Ambalaj Sise

Satis noktasi Market Satis noktasi Hipermarket
Satis fiyat1 1,40 YTL Satis fiyat1 1,74 YTL
a) Maksimum fayda b) Minimum fayda

Sekil 4.13. Tiiketicilerin faydalarini maksimum ve minimum kilan {irlin kombinasyonlar1

Tiiketiciler alternatif marka ve fiyatlar karsisinda kendi biitce ve harcanabilir gelir
diizeylerini dikkate alarak {irtinlere karst yonelimli bir talep olusturmaktadirlar. Bunun
karsisinda ise pazarlamacilar hedef piyasada kendi miisterilerinde mutlak bagimlilik
yaratmak, yeni tiiketici kitlelerine kendi {iriinlerini tanitmak ve potansiyel miisteri olarak
isletmelerine baglamak igin bireysel miisteri odakli calismaktadirlar. Uretici firmalar
bireysel tiiketici taleplerinden yola ¢ikarak, yeni tasarladig1 ya da mevcut olan {iriinlerinin
yasam periyodunu tamamladigini distindiikleri iriinler icin {riin nitelik setleri ile
miisterilerinin fikirlerini ve kisiliklerini, {irinlerin kisilikleriyle bagdastirmak zorundadir.
Bu sekilde biitiinsel pazarlama yaklagimi ile hareket eden pazarlamacilar, hem rekabet
ortaminda daha giiclii olmak hem de tasarlayacaklar1 iirlin tercih kartlar1 iizerinden
tilketicilerin faydalarint maksimum kilan iirlin kombinasyonlarina karar vermek ig¢in

miisteriyle isbirligi igerisinde olmak zorundadirlar.
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5. SONUC ve ONERILER

Biitiinsel pazarlama yaklasimi kapsaminda bireysel miisteri yoneliminin énem kazandigi
giiniimiizde, yagsanan hizli teknolojik gelismelerin yol agtigi kiiresellesme olgusuyla
beraber, her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da 6nemli degisimler yasanmaktadir.
Oligopol bir piyasa yapisinda faaliyet gosteren gida perakendeciliginin temel
fonksiyonlarindan tedarik etme, isleme, paketleme, fiyatlandirma, satis ve satis sonrasi
miisteri memnuniyeti arz cephesinde dnem arz ederken, talep cephesinde ise tiiketicilerin
kiiresellesme siirecindeki satin alma davranis egilimleri ve tirlinler hakkindaki yeni istek ve

tercihleri hizla degisim gostermektedir.

Tiiketicilerin satin alma modelinde fiyat, marka, perakendecilerin davranmigsal O6zellik
setleri, tirlinlerle ilgili goriis, inanis gibi karmasik insan davranislari etkili olan faktorlerdir.
Tiiketicilerin kompleks satin alma modelinde bireysel miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin
faydalarin1 maksimum kilan iiriin ve iirlin nitelik setlerinin sunumunu gerekli kilmaktadir.
Uriin nitelik setleri perakendecilerin rekabet avantaji elde etmeleri ve isletmelerinin uzun
periyotta hayatta kalmasinda etkili olan biitiin nitelikleri tasimaktadir. Uriin nitelik setinin
degisim siirecinde olmasi, iiriin hayat egrilerinin olgunluk donemini agmasi, satig ve satis
sonrasi hizmetlerle saglanan imaj, yeni markalarin piyasaya girmesi, iirliniin son tiiketiciye
sunumunun kolaylastirilmast ve satis sonrasi hizmetlerin siirdiiriilmesi rekabet ortamini

gelistirmekte ve genisletmektedir.

Gelisen rekabet ortamlarinda perakendeciler siirekli olarak yenilik yapmak, iriinlerinde
kalite ve fiyat farklilagtirmasi ile miisteri bagimliligin1 saglamak ve piyasa paylarimi
artirmak i¢in reklam, promosyon, fiyat indirimi gibi tiiketimi Ozendirici c¢esitli
uygulamalarin bir bilesimi ile yeni strateji ve taktiksel pazarlama uygulamalarina
yonelmektedirler. Uygulanan bu yeni stratejilerle iirlinlerin tiiketici kitlelerine aktarima,
iriin ve isletme ile ilgili biitiin nitelikleri biinyesinde toplayan ve hedef kitlelere gerekli

biitlin mesajlar1 saglayan markalar vasitasiyla yapilabilmektedir.
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Gida iirlinlerinde markalar genellikle imalatgt ve 6zel markalar olarak iki kategoride
toplanmaktadir. Bu markalar arasinda yasanan rekabete ragmen genellikle bir paydashk
iligkisi de on plana ¢ikmaktadir. Perakendeciler raflarinda {iriin konuslandirmasi yaparken,
kendi markalarinin yaninda ulusal markali tirtinlere de yer vermektedir. Gelismis tilkelerde
0zel markalarin piyasadaki paylar1 ortalama olarak %25-30’1ar diizeyinde iken, Tiirkiye’de

bu oran %3,5’ler diizeyindedir.

Ulusal ve 6zel marka arasindaki rekabet genel olarak kalite, fiyat, marka isminin bilinirliligi
ve satig artirict aktivitelerin mevcudiyeti iizerinde odaklanmaktadir. Pazarlamacilar bu
rekabette onemli rol oynayan tiiketicileri belli niteliklerine gore (demografik, sosyo-
ekonomik, psikolojik vb) kategorize ederek bireysel miisteri ya da nis pazar odakli
uygulamalar ile rekabet stratejilerini yeniden gozden gecirmek zorundadir. Bu anlayis
icerisinde hedef tiiketici kitlesinin analizi yapilarak, ulusal markali ve 6zel etiketli gida
irlinleri hakkinda tiiketici egiliminin ortaya konulmasi ileriye doniikk pazarlama
stratejilerinin  olusturulmasinda, tiiketici memnuniyeti ve bagimliligiin saglanmasi

konusunda belirleyici rol oynamaktadir.

Arastirmanin temel amaci, siit tiriinleri kategorisinde ulusal marka ve 6zel etiketli {irlinlerin
rekabet durumunu arastirmak ve bu rakip iriinlerde tiiketici tercihleri iizerinde etkili olan
davraniglar1 ve tiiketici profilini belirlemektir. Calismanin amaglar1 dogrultusunda;
aragtirmanin birincil veri kaynagmni Erzurum Il Merkezinde siit iiriinleri tiiketen hanehalki
ile yliz yiize yapilan anket verileri olustururken, ikincil veri kaynagini ¢esitli kurum ve
kuruluslardan elde edilen veriler, konu ile ilgili yerli ve yabanci bilimsel ¢aligma, rapor,

dergi ve ¢esitli yayinlardan elde edilen bilgiler olusturmaktadir.

Arastirma bélgesini olusturan Erzurum i1 Merkezi, tiiketicilerin homojen bir sekilde 6rnege
katilimimi saglamak amaciyla, alt beldeler dikkate alinarak dort gruba ayrilmistir. Her bir
beldedeki tiiketici hanehalki dagilimi dikkate alinarak, toplam 385 oOrnek biyikligi

hesaplanmaistir.
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Tiiketici hanehalkindan elde edilen verilere, pazarlama arastirmalarinda yaygin bir sekilde
kullanilan ve diinya literatiirlerinde yer alan SPSS tabanli ve ¢ok degiskenli analiz
tekniklerinden faktdr, kiimeleme ve conjoint analizleri uygulanmistir. Faktor analizi ile
ilgili degiskenler az sayida faktore indirgenerek, kiimeleme analizinde temel veri setini
olusturmaktadir. Kiimeleme analizinde ise indirgenmis faktorlere kiimeleme analizi
uygulanarak tiiketici kitlelerinin profilleri ¢ikarilmistir. Concoint analizde ise markal: siitte
cesitli faktor ve faktor diizeyleri dikkate alinarak tiiketicinin faydasini maksimum ve

minimum kilan tiriin kombinasyonlar1 belirlenmistir.

Aragtirma bulgulari, tiiketici diizeyindeki anket verilerine dayanan, descriptive analizleri
temel alan ve analiz sonuglarin1 sunan iki kistm bulgudan olusmaktadir. Anket verilerine
dayanan bulgularda tiiketicilerin demografik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik, psikolojik yapilarin
analizi yaninda, satin alma karar1 {izerinde etkili olan degiskenler konusunda karar veren
bireylere iligskin analizler, iirlin-marka-market ile ilgili rekabet degiskenlerinin analizleri yer
almaktadir. Analiz sonuglarini ortaya koyan faktor analizinde, ulusal ve 6zel markalarda
etkili rekabet unsurlarinin faktor analizi yapilirken, kiimeleme analizinde bu markalardaki
rekabet unsurlar1, marka ile ilgili diger 6zellikler, market ve demografik 6zellikler marka

bagimlilik diizeylerine gore dort grupta incelenmistir.

Tiiketicilerin demografik yapilariyla ilgili 6zellikleri dikkate alindigi zaman, tiiketici
ailelerde erkek bireyler %49,86’lik bir paya sahipken, kadinlar %50,14’liikk bir pay
almaktadir. Ankete cevap verenlerde bu oran sirasi ile %68,57 ve %31,43 diir. Tiiketici
ailede aile biiyiiklerinin olusturdugu yasam dongiisii agsamalarina bakildiginda 25 yas alti
tiikketiciler %2,32, geng profesyoneller %22,76, geng tiiketiciler %53,67 ve olgun tiiketiciler
%21,25’lik pay almaktadir. Cocuk ve gen¢ kusaklarin yasam dongiisiinde ise ¢ocuklar
%40,50, 25 yas alt1 grup %44,50, geng profesyoneller %14 ve geng tiiketiciler %1°lik pay

almaktadir.
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Tiketici ailedeki ebeveynlerde evlilik orani erkeklerde %99,74 iken, kadinlarda %97,40
olarak belirlenmistir. Aile reisi ve esinin egitim ve meslek durumuna bakildiginda;
tiniversite mezunu olan aile reisi orani %13,60, iken aile reisinin esinin orani ise
%13,54°diir. Lise ve ilkdgretim mezunu olanlarin oranlari sirastyla; aile reisi i¢in %14,67

ve %352 iken, aile reisin esi i¢cin %14,58 ve %51,82°dir.

Aile reislerinin %39,73°1i memur, %18,94’1i memur ve is¢i emeklisi, %12,53 is¢i meslek
gruplarindan olusmaktadir. Aile reislerinin eslerinin %83,33’ii ev hanimi ve %11,98’1

memur olarak ¢alismaktadir.

Iki bireyli aileler toplam hanehalkinm %3,26’sin1, ii¢ bireyli aileler %9,95’ini, dért bireyli
aileler %25,63’linii, bes bireyli aileler %23,89’unu, alt1 bireyli aileler %21,59’unu ve yedi
ya da daha fazla aileler %15,68’ini olugturmaktadir.

Tiiketici ailelerin sehirli yagam siireleri ve go¢ durumlari dikkate alindiginda; son bes yilda
sehre go¢ edenler %8,05, 5-9 ve 10-14 y1l arasinda sehirde yasayanlar %7,01 ve %7,01, 15-
20 yil arasinda sehirde yasayanlar %15,32, 20 yildan daha fazla sehirde yasanlar ise
%62,60’dwr. Tiiketici ailelerin go¢ ettikleri yerlerin orijini dikkate alindigi zaman
%84,94’inlin go¢ etmedigi, %7,79’unun bagka sehirlerden, %5,19’unun ilgelerden,
%0,26’s1 nahiyelerden ve %1,82’s1 kdylerden go¢ etmistir.

Tiiketicilerin yillik gelir diizeyleri dikkate alindiginda tiiketicilerin; %5,97’s1 diistik,
%41,82’si alt-orta, %23,90’1 orta, %16,10°u ist-orta ve %12,21°1 yiiksek diizeyli gelir
gruplarina sahiptir. Diisiik gelir gruplarinin %4,35°1, alt-orta gelir gruplarinin %31,68’1,
orta gelir gruplarinin %63,04°1, ylksek gelir gruplarinin ise %68,09’u yillik 2.000 YTL nin
istiinde gida harcamasi yapmaktadir. Tiketicilerin gelirleri igerisinde siit iirlinleri
harcamasinin pay: diisiik gelir gruplarinda %12,10, alt-orta gelir gruplarinda %8,59, orta
gelir gruplarinda %35,62, ist-orta gelir gruplarinda %4,16 ve yiiksek gelir gruplarinda
%2,62°dir.
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Tiketicilerin satin aldiklar siit iirtinleri i¢erisinde markal1 iiriinlerin paylar1 gelir gruplarina
gore sirastyla; ulusal markali tirtinlerde %25,71, %30,85, %36,08, %37,71 ve %39,51 iken
magaza markali liriinlerde %26,66, %28,95, %29,21, %30,99 ve %28,33’diir. Bu oran yerel
imalat¢1 markali tiriinlerde %33,62, %31,31, %32,85, %25,53 ve %32,25 iken jenerik
markali iirtinlerde bu oranlar sirasiyla %28,44, %28,51, %28,51, %27,81 ve %30,15 dir.

Diistik gelir gruplu tiiketicilerin %60,87’si alt-orta ve %30,13’1 de orta sinifta kendilerini
konumlandirirken, alt-orta gelir grubundaki tiiketicilerin %69,56’s1 orta, %26,71°1 alt-orta,
%3,11°1 tist-orta ve %0,62°si en alt smifta; orta gelir diizeyindeki tiiketicilerin %76,09’u
orta, %19,56’s1 iist-orta ve %4,35°1 alt-orta sinifta; iist-orta gelir grubundaki tiiketicilerin
%69,36’s1 orta, %?22,58’1 Ust-orta ve %8,06’s1 alt-orta sinifta; yliksek gelir grubundaki

tiiketicilerin ise %57,45°1 orta, %38,30’u iist-orta ve %4,25°1 alt-orta sinifta yer almaktadir.

Tiketicilerin yasam stillerinin %33,51°ini DGSEGT, %24,16’s1m1 SUMFIT, % 20,26’sin1
RGSEGT, %9,61°ini GMEIDT, %7’sini RASEGT, %5,46’sin1 SOHGET olusturmaktadir.

Arastirma kapsamina alman tiiketicilerin %32,21°1 internet kullanicist olup, bunlarin
%18,18’1 5 yildan daha az siire, %11,43°1 5 ile 10 yil arasinda ve %2,60°1 10 yi1ldan daha
uzun siiredir internetten yararlanmaktadirlar. internet kullanicilarmm %97,58 inin e-mail
adresi mevcuttur. Fakat bunlardan sadece %39,52’si gida iirlinleriyle ile ilgili mevzuati

takip ederken, %8,07’°si marketlerden {irtinlerle ilgili tanitim brostirleri almaktadir.

Tiiketicilerin siit Uiriinlerine talep olusturma ve olusan talebin stirekliligi i¢in en etkili bilgi
kaynaklarinin basinda 6nceki deneyim ve tecriibeler %22,25 ile ilk sirada yer almaktadir.
Aile, es, dost ve cevredeki insanlarin tavsiyeleri %15,84 ile ikinci, TV ya da radyo
reklamlar1 %15,06 ile iiglincii, marka bagimlilig1 ve indirimli ya da taksitli satiglar %11,95
ile dordiincii siradadir. Tiiketicilerin en az ilgisini ¢eken iletisim araglart %3,12 ile afisler

ve %4,24 ile gazete, dergi vs. basili medya reklamlaridir.
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Satin alma karari iizerinde aile reisinin esinin etkinlik diizeyi toplam tercih siralamasinda
%75,33 ile ikinci sirada iken, aile reisi ve esinin birlikte %80 ile ilk sirada gelmektedir.
Aile reisinin satin alma karar1 tizerindeki rolii %70,13, yetiskin ¢ocuklar ve ebeveynlerin
birlikte %36,62 ve sadece yetiskin ¢cocuklarin %35,08dir. Fakat aile biiyiikleri satin alma

karar1 lizerinde etkili olamamaktadirlar (%3,12).

Marketlerden satin alma eylemini gergeklestiren bireyler tercih siralamasina gore dikkate
alindiklar1 zaman; ilk tercihte aile reisinin esi %28,57 ile, ikinci tercihte aile reisi %29,35
ile, tiglincii tercihte ebeveynler %25,97 ile ve toplamda da ebeveynler %78,69 ile ilk sirada

gelmektedir.

Satin alinacak gida {irlinlerinin fiyat-kalite ve kalite-marka konularinda degerlendirme
yapan hanehalki bireylerinden fiyat-kalite ve kalite-marka konularinda degerlendirme
yapmayanlar %8,05 ve %9,61°dir. Sirasiyla fiyat-kalite ve kalite-marka degerlendirmesi
yapanlardan %74,55 ile aile reisi ve %75,06 ile aile reisinin esi ile ebeveynler ilk sirada

gelirken, aile biiytikleri bu degerlendirme dlgiitlerinde de 6nemli role sahip degildir.

Tiiketicilerin ambalajli gida iiriinleri satin alma kararinda “hijyen, gida ve saglik glivencesi,
tiretim ve son kullanim tarihi, kalite, tat-koku ve fiyat-kalite diizeyi; tirlinle ilgili onceki
deneyim ve tecriibeler” birinci derecede, “iiriinlin dogal ve ekolojik olmasi, fiyat, marka
ismi ve ambalaj materyali ve ambalajin saglamligi” ikinci derecede ve “ markaya ulagim
kolayligi, iiretim bolgesi/orijin ve promosyon ya da fiyat indirimi kapsamasi” iclincii

derecede Onem arz etmektedir.

Siit {irtinlerinde dogrudan insan sagligini etkileyen ve saglik giivencesi ilizerinde etkili olan
“iretim ve son kullanim tarihi (raf 6mrii), hijyen, saglik ve gida giivencesi, kalite, tat ve
koku, kalite-fiyat diizeyi, steril ya da pastdrize olmast” ¢ok dnemli, “lirlinlerle ilgili 6nceki

deneyim ve tecriibeler, katki maddesi icermemesi, dogal ya da ekolojik olmasi, marka ismi,
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fiyat, ulusal marka olmasi, liretim bolgesi ya da orijini, yerel imalat¢1 marka olmasi, gramaj

ve ambalaj” 6nemli grubunda kiimelenmektedirler.

Tiiketicilerin ulusal markah siit iiriinleri tercih etmesinde etkili olan rekabet
faktorlerinden “hijyen, saglik ve gida glivencesi, kalite, tat ve lezzet” ¢ok 6nemli, “imalatc1
firmaya giiven, iriinlerin dogal ya da ekolojik olmasi, iiriinlerin raf omri, fiyat ve kalite
iligkisi, tiriinle ilgili 6nceki deneyim ve tecriibeler, iiretici firmanin piyasadaki tecriibesi,
kullanim kolayligi, iiriin ¢esitliligi, fiyat, satis noktasina giiven, ulusal markali iiriinlere
ulagim kolaylig1, marka isminin bilinirligi ve ambalaj gramaji” énemli olan faktorler iken

“magaza bagimlilig1 ve imaj1” 6nemli olmayan faktorlerdendir.

Tiiketicilerin magaza markah siit iiriinleri tercih etmesinde etkili olan rekabet
faktorlerinden “hijyen, saglik ve gida giivencesi, tat ve lezzet, kalite, imalat¢1 firmaya
giiven, kalite ve fiyat iligkisi ve iriiniin raf dmrii” birinci derecede 6nemli, “iiriinlerin
dogal ya da ekolojik olmasi, triinlerle ilgili deneyim ve tecriibeler, magazaya giiven,
magazanin piyasadaki tecriibesi, fiyat, Urlinlin aromasi ve igerigi, Urliniin kullanim
kolayligi, iirlin cesitliligi, ¢evre dostu materyal kullanimi1 ve markaya ulasim kolaylig1”
ikinci derecede onemli iken “tiiketicilerin toplumdaki sosyal statii ve rolleri, ambalajin
materyali, rengi, albenisi ve dizayni, indirim ve taksitlendirme, reklam ya da promosyon ve

tiiketicilerin aligkanliklar1” da 6nemli olmayan faktorlerdir.

Tiiketicilerin yerel imalat¢i markal siit iiriinleri tercih etmesinde etkili olan rekabet
faktorlerinden “hijyen, saglik ve gida giivencesi, kalite, tat ve lezzet, yerel imalat¢1 firmaya
giiven, kalite ve fiyat iliskisi, iiriiniin dogal ya da ekolojik iiriin olmasi, iiriinle ilgili
deneyim ve tecriibeler ve iirliniin raf omrii” birinci derecede onemli, “yerel imalatci
markanin piyasadaki tecriibesi, satis noktalarina giliven, iiriiniin aroma ve igerigi, lirliniin
kullanim kolayligi, fiyati, ¢cevre dostu materyal kullanimi, iiriin ¢esitliligi, markal iiriine
ulagim kolaylig1, marka isminin bilinirligi ve aile, es, dost ve ¢evre ve referans gruplarinin

etkisi” ikinci derecede omemli iken “promosyon ve reklam, indirim ve taksitlendirme,
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tiikketicilerin toplumdaki sosyal statii ve rolleri, magaza bagimliligi, ambalajin materyalinin
rengi, albenisi ve dizayn1 ve dagitim kanali ile miisteriye ulasim” ise dnemli olmayan

faktorlerdir.

Tiiketicilerin jenerik markal siit iiriinleri tercih etmesinde etkili olan rekabet
faktorlerinden “hijyen, saglik ve gida giivencesi” birinci derecede onemli, “tat ve lezzet,
imalatgtya gliven, {irlinlin dogal ya da ekolojik {irlin olmasi, kalite, {irlinlin raf 6mrii, kalite-
fiyat iliskisi ve tiiketicilerin tirlinlerle ilgili deneyim ve tecriibeleri” ikinci derecede 6nemli
faktordiir. Fakat “magaza bagimliligi, tiiketicilerin toplumdaki sosyal statii ve rolleri,
ambalajin materyalinin rengi, albenisi ve dizayni, indirim ve taksitlendirme, {iriin ¢esitliligi

ve tiiketicilerin gelenek ya da aligkanliklar1” 6nemli olmayan faktorlerdir.

Tiiketicilerin markali iiriinlere rakip oldugu varsayilan yerel siit iiriinleri tercih etmesinde
etkili olan rekabet faktorlerinden “hijyen, saglik ve gida giivencesi, tat ve lezzet, kalite ve
imalatgiya giiven” birinci derecede 6nemli, “yerel liriinlerde kalite-fiyat iligkisi, tirliniin raf
omrii, trlinlerle ilgili deneyim ve tecriibeler, imalatgilarin piyasadaki deneyim ve tecriibesi,
irliniin aroma ve igerigi, iriiniin satig noktasina ya da magazaya giliven ve cevre dostu
ambalaj materyali kullanim1” ikinci derecede 6nemli fakat “magaza bagimlilig1 ve imaji,
promosyon ve reklam, marka bagimliligi, indirim ve taksitlendirme, ambalaj materyalinin
rengi, albenisi ve dizayni ve tiiketicilerin toplumdaki sosyal statii ve rolleri” dnemli

olmayan faktorlerdir.

Tiiketicilerin markalr siit tiriinleri satin almasinda etkili olan ¢esitli rekabet unsurlarindan
fiyat, ulusal markali siit ve siit iiriinlerde en pahali iken kalite konusunda ise en kaliteli
degerlendirmesi yapilmistir. Diger rekabet unsurlari da wulusal markada en etkili
durumdadir. Tiketicilerin iirlin markalar1 konusundaki ge¢cmis deneyim ve tecriibelerine
dayali tercih karari, biitin markali iirlinler i¢in etkili ¢ikmistir. Fakat en etkili

degerlendirmeye yine ulusal markali iiriinler sahiptir.
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Hedef tiiketicilerin %86,23’1linlin yliksek fiyatli markali siit {riinlerini tercih etmesinde
“g1da ve saglik giivencesinin yiiksek oldugu”, %82,86’sinin “iirlinlerin tat ve igeriginin iyi
oldugu” diisiincesiyle hareket ettikleri belirlenmistir. Ayrica, %76,88’inde “tiiketicilerin
onceki deneyim ve tecriibelerinin” belirleyici rol oynadigi ve %61,30’unda “pahali {iriin

kaliteli olur diisiincesi” yaygindir.

Tiiketicilerin %65,97’sinin diisiik fiyath markali siit {irlinlerini tercih etmesinde “iiriin tat ve
iceriginin degismedigi” ve %52,97’sinin de “gida ve saglik giivencesinin degismedigi”
diisiincesi baskin iken, %55,32’sinde “tiiketicilerin 6nceki deneyim ve tecriibeleri”
belirleyici rol oynamaktadir. Buna ilave olarak, tiiketicilerin %51,69’unda “pahal1 {iriiniin
kaliteli olduguna inanmama” ve %45,97’sinde “tasarruf imkani saglamak™ diisiincesiyle

iiriinlere kars1 tepki gostermektedir.

Tiiketicilerin marka degistirmesinde etkili olan faktorler dikkate alindiginda siit {iriinlerinde
marka degisimini tetikleyen faktorler; %59.,48 ile kalite diismesi, %28,83 ile fiyat
yiikselmesi ve %3,90 ile markanin kolay bulunmamasi seklinde siralanmaktadir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 markal tirtinleri bulamayinca, ilgili {iriin kategorisinde fiyatlar1 es
deger olan markali {iriinleri ya da bagka market/magazayi tercih ettiklerini ifade etmektedir.
Ulusal marka kullanicisi tiiketicilerin %40,26’simin fiyatlar1 es deger olan bagka bir ulusal
markali lirlin satin aldiklari, %28,83 {inilin alis veris yapmadiklar1 ve %10,68’inin bagka bir

market ya da magazay tercih ettikleri vurgulanmustir.

Markal1 siit iiriinlerinde miisteri olma ya da satin alma siireleri dikkate alindiginda;
potansiyel kullanicilar ulusal markada %5,03, magaza markasinda %3,19, yerel imalatg1
markada %3,29 ve jenerik markada %1,36’dir. Markali siit {iriinlerini ilk kez kullananlar
ulusal markali tirtinlerde %16,85, magaza markali tliriinlerde %18,14, yerel imalat¢t markali
iriinlerde %13,85 ve jenerik markali iiriinlerde %1,08’dir. Bu iiriinleri diizenli kullananlar
(13-24 ay arasinda) ulusal markali iiriinlerde %44,70, magaza markal1 tiriinlerde %48,53,

yerel imalatct markali riinlerde %48,36 ve jenerik markali iriinlerde %3.,81 olarak
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hesaplanmistir. Marka bagimlis1 miisteriler ise ulusal markali tiriinlerde %34,31, magaza
markal1 iiriinlerde %30,14, yerel imalatgr markali iirlinlerde %34,50 ve jenerik markali

trtinlerde ise %93,75 dir.

Ulusal markali irlinleri satin alan tiiketicilerin %67,38’1 diisiik diizeyli, %18,18’1 orta
diizeyli ve %14,44°1 yiiksek diizeyli miisterilerden olusurken magaza markali tiriinleri satin
alanlarin %82,61°1 diislik diizeyli, %10,44’i orta diizeyli ve %6,35°1 yiiksek diizeylidir.
Ayrica yerel imalatgt ve jenerik markali iiriinlerin misterileri sirasiyla; %62,16 ve
%62,39’u disiik diizeyli, %17,96 ve %14,53’1 orta diizeyli ve %19,88 ve %23,06’1 da
yuksek diizeyli miisterilerdir.

Gida iriinlerinde mutlak marka bagimlisi olan tiiketicilerin oram1 %38,18 iken siit
driinlerinde mutlak bagimlilik oran1 %47,53 olarak hesaplanmigtir. Markali gida
tiriinlerinde giiclii marka bagimlilig1 gosterenlerin oran1 %36,36 ve bu oran siit {iriinlerinde
%31,43diir. Orta diizeyde marka bagimliligi gida iirlinlerinde %18,44 ve siit {irlinlerinde
%10,65’dir. Gida ve siit {irlinlerinde marka bagimlilig1 olmayan tiiketicilerin oran sirasiyla

%7,02 ve %10,39 olarak tespit edilmistir.

Ulusal markali siit Uriinlerini satin alan tiiketicilerin %33,80’i kesinlikle satin almaya
devam ederim ve 9%31,66’s1 da satin almaya devam ederim kanaati ile
%65,46’11ik satin alma diizeyi belirlenirken, magaza, yerel imalat¢1 ve jenerik markalarda bu
oranlar sirasi ile %31,52 ve %24.,42 ile %55,94; %30,87 ve %24,84 ile %55,71; %10,97 ve
%7,57 ile %18,54 olarak belirlenmistir. Gelecekte kesinlikle satin almayacaklarini
bildiren tiiketicilerin %31,85’1 jenerik markali {irtinlere tepki gosterirken, satin alma
konusunda kararsiz olduklarini ifade eden tiiketicilerin %39,43° jenerik, %23,34’1 yerel
imalatci, %22,64’1i magaza ve %22,44°1i de ulusal markali {riinlere karsi tepkilerini

gostermektedir.
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Tiketicilerin gelecekte Kkesinlikle satin almaya devam edecegim pozitif bir tepkisi ile
tercih diizeylerine gore ulusal markali iiriinlerden Pinar, Ulker ve Danone; magaza markali
tiriinlerden Tema, Leben ve Migros; yerel imalatgt markali iirlinlerden Cizmelioglu,
Palandoken ve Kopiik ilk ii¢ siray1 almaktadir. Gelecekte kesinlikle satin almam yargisini
kullanan tiiketiciler tercih diizeylerine gore ulusal markalardan Aytag, SEK ve Siitas;
magaza markalarindan BIM, Migros ve Leben; yerel imalatgt markalardan Aypa, Akdag ve

Kopiik markalaria kars1 olumsuz bir tepki gosterilmektedir.

Tiiketicilerin marketleri tercih etmesinde etkili olan faktdrlerden “satilan iirlinlerin tazeligi,
magaza temizligi ve hijyenik iirlin sunumu, iiriin kalitesi ve fiyat kalite iligkisi, {iriin ve
magazaya giliveni, gida gilivencesi ve isletme garantisi” ¢ok dnemli, “magazanin dogal ya
da ekolojik {irlin sunumu, iriin ¢esitliligi, alternatif fiyat ve marka sunumu” gibi
tilkketicilerin se¢im yapmasina ve ekonomik davranis modeli sergilemesine imkan sunan

faktorler ikinci derecede onemli olarak degerlendirilmistir.

Gida alis verisinde en fazla tercih edilen marketler %49,87 ile TEMA, %17,92 ile Migros
ve %15,06 ile de Cizmelioglu iken; siit iirlinlerinde ise %42,27 ile Cizmelioglu, %28,35 ile
TEMA ve %18,04 ile Migros yer almaktadir.

Ulusal ve magaza markali siit iiriinleri hafta sonlarinda, yerel imalatgt marka ile jenerik
markal1 lirlinler ise hafta i¢i bir kez yogun bir sekilde satin alinmaktadir. Gida {irlinlerinde

de bu yogunluk hafta sonlarinda olmaktadir.

Siit tirtinlerinde aylik alis veris sikligiin en yogun oldugu diizey, diisiik seviyeli olan 1-4
kez arasinda biitiin markalarda yogun olarak tespit edilmistir. Orta diizeyli satin alma siklig1
ise ulusal marka ve yerel imalat¢1 markada daha baskindir. Yiiksek diizeyli satin alma
siklig1 jenerik, yerel imalat¢1 ve ulusal markalar seklinde siralanmaktadir. Gida iiriinlerinde

ise diistik diizeyli satin alma siklig1 baskin konumdadir.



246

Tiketicilerin gida iirlinlerini satin alindiklar1 saatlerin en 6nemli kismi saat 17:00-19:00
arasina rastlarken, siit {dirlinlerinde bu yogunluk saatleri 08:00-12:00 arasina denk
gelmektedir. Tiiketicilerin %46,75°1 siit iiriinleri alig-verigini sabah saatlerinde yaparken

%33,51’si alig verisini aksam saatlerinde yapmaktadir.

Tiiketicilerin gida iiriinleri satin aldiklarinda %34,55°1 45-60 dakika arasinda ve siit tiriinleri

satin aldiklarinda %54,03’1 15 dakikadan daha az magazada kalmaktadir.

Marketlerden siit iiriinleri satin alan tiiketicilerin, marketler konusundaki ¢esitli yargilara
gore magaza bagimlilig1 3,18 istatistiki ortalama ve 1,36 standart sapma ile orta diizeydedir.
En yiiksek bagimlilik ortalamasi 3,50 ile “gecen aylarda siit {irtinlerinin biiylik bir kismini

bu magazadan satin aldim” yargisina aittir.

Tiiketicilerin %42,60°1 gida iirlinlerinde mutlak magaza bagimlis1 iken, %42,86’s1 ise siit
tiriinlerinde mutlak bagimli durumundadir. Ayrica, tiiketicilerin gii¢lii ve orta diizeyli

bagimlilik dereceleri sirasiyla; %37,66 ve %41,04; %13,25 ve %11,43 diir.

Tiiketicilerin sergiledikleri psikolojik oOzelliklerinden en Onemlileri; 3,89 ortalama ile
“kullandiklar1 markalar1 deneyim ve tecriibeleri ile bulma, iistiin kilma, giliclendirme ve
stirekli kilma” yani ihtiya¢larin algilanmasi, test edilmesi ve davranis haline gelmesi ile
ifade edilen bagimlilik diizeyi; 3,81 ortalama ile “giizel bir magaza atmosferinde alig veris
yapmaktan hoslanma” yani magazanin i¢ konumlandirmasi ve fiziki imkanlarin yeterligi,
giivenlik hissi ile destekli bir magaza ortami; 3,80 ortalama ile “dogal ya da ekolojik {iriin
arayist ve bu tir markali {iriin tercihi” yani ¢evreye duyarli, iriinlerle 6zdeslesmis

materyalli iriin ve markalarin tercihidir.

Siit Uriinlerinde markalar arasindaki rekabette 6nem arz eden degiskenlerin faktor analizi
sonucunda elde edilen faktorler nem sirasina gore; ulusal markada “marka giivenirligi,

tilkketici duyarliligi, hedef tiiketici kitlesine ulasim, magaza sadakati, geleneksel yaklasim,
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marka sadakati ve ekonomiklik”, magaza markasinda “marka giivenirli§i ve markaya
ulagim, ekonomiklik, tutundurma cabalari, magaza sadakati”, yerel imalat¢1 markada
“marka gilivenirligi, hedef tiliketici kitlesine ulagim ve tiiketici duyarliligi, marka
bagimlilig, iiriiniin fiziki goriiniimii, geleneksellik ve ekonomiklik”, jenerik markada
“marka giivenirligi ve hedef kitleye ulasim, tiiketici imaji, magaza sadakati ve
geleneksellik”, yerel iiriinlerde ise “orijin gilivenirligi, hedef tiiketici kitlesine ulasim ve
tilketici duyarliligi, marka ve magaza sadakati, kalite degeri ve geleneksel yaklagim”

seklinde siralanmaktadir.

Faktor analizi sonucunda 6zetlenen degiskenlerden marka rekabetinde etkili olan faktorler,
marka ve marketlerle ilgili diger ozellikler, tiiketicilerin demografik yapist ve psikolojik
faktorler, tliketicilerin satin alma kararinda etkili olan aile bireylerinin marka bagimlilik
diizeyleri dikkate alinarak hiyerarsik olmayan K-ortalamalar yontemi ile hedef tiiketiciler

dort kiimeye ayrilmstir.

Mutlak marka bagimlis1 olan kiime 1’de; ulusal markah siit iiriinlerinde tiiketiciye
ulagim, markalara kars1 pozitif bir yonelim bildiren geleneksel yaklasim ve marka sadakati;
magaza markah iiriinlerde marka gilivenirligi ve markaya ulagim, magaza sadakati; yerel
imalatci markal iiriinlerde marka bagimliligi; jenerik markal iiriinlerde marka
giivenirligi ve hedef tiiketici kitlesine ulasim ve magaza sadakati; yerel siit iiriinlerinde

tirtinlerin orijinini dikkate alan marka giivenirligi ve kalite degeri onem arz etmektedir.

Giiclii diizeyde marka bagimlisi olan kiime 2’de; ulusal markal siit iiriinlerinde marka
giivenirligi; magaza markal iiriinlerde marka giivenirligi ve markaya ulasim; yerel
imalatci markah iiriinlerde marka giivenirligi ve geleneksellik; jenerik markal
iiriinlerde geleneksellik onemli iken, yerel siit iiriinlerinde higbir faktér Onemli

cikmamustir.
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Orta diizeyde marka bagimhisi olan kiime 3’de; ulusal markal siit iiriinlerinde
magaza sadakati, yerel imalat¢i markal iiriinlerde hedef tiiketici kitlesine ulasim ve
tiiketici duyarliligl; jemerik markal iiriinlerde tiiketici imaji ve yerel iiriinlerde {iriin
orijinini dikkate alan orijin marka giivenirligi énemli ¢ikarken, magaza markasinda hicbir

faktor 6nemli ¢ikmamustir.

Marka bagimhisi olmayan kiime 4’de; ulusal markah siit iiriinlerinde tiiketici
duyarliligi ve ekonomiklik; magaza markasinda ekonomiklik ve tutundurma cabalari;
yerel imalat¢i markalarda iriiniin fiziki goriinimii ve ekonomiklik; yerel iiriinde ise
hedef tiiketici kitlesine ulasim ve tiiketici duyarhiligi, bolge orijine bagimlilik ve magaza
bagimliligi, Uriiniin kalite degeri ve geleneksel yaklagim Onemli bulunurken, jenerik

markalarda hig¢bir faktér 6nemli degildir.

Markal1 siit iriinlerinde markalarla ilgili diger ozelliklerden fiyat ve kalite diizeyi
konusunda biitiin tiiketici gruplar1 ulusal markali iiriinleri en pahali, jenerik markalar1 ise en
ucuz iiriin olarak degerlendirirken, magaza markali iirlinlerin digerlerine es deger fiyata
sahip oldugu analiz edilmistir. Kalite konusunda ulusal markali {iriinlerin biitlin tliketici
gruplarinda en kaliteli, magaza ve yerel imalat¢gt markali lirtinlerde kalitenin ¢ogundan daha
1yi oldugu degerlendirmesi dort grupta da hakim durumdadir. Jenerik markali {irtinlerde ise

kalite degerlendirmesi ¢ogundan daha kotii seklinde yapilmustir.

Tiiketicilerin marka degisiminde rol oynayan faktorlerden fiyatin ylikselmesine karsi en
fazla tepkiyi gosteren tiiketici gruplari, orta diizeyli marka bagimlilart (%30,59) ve marka
bagimlisi olmayanlardan (%49,67) olugmaktadir. Kalitenin diismesi durumunda en fazla
tepkiyi gosteren tiiketici gruplar1 ise mutlak marka bagimlilar1 (%48,44) ve yiiksek diizeyli
marka bagimlilar1 (%31,45)’dr.

Markali {irlinlerin penetrasyon oranin diisiikligii sebebiyle marka degisimine gidenlerin

onemli bir kism1 marka bagimlilig1 olmayan (%50,43) tiiketici kitlesinde gozlemlenirken,
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orta diizeyli marka bagimlilarinda bu oran %31,74 olarak hesaplanmistir. Marka bagimliligi

olan tiiketicilerde ise bu oran ¢ok diisiiktiir.

Satig artiric1 aktiviteler karsisinda tiiketici kitlelerinin marka degistirme konusunda
sergiledikleri yonelim hareketinde marka bagimliligr dnemli bir rol oynamaktadir. Diger
markalarin fiyat indirimi, promosyon, taksitli satislar, indirim kart uygulamalar1 yaninda
reklam faaliyetleri, referans gruplarinin etkisi ve toplumdaki rol ve statiiniin etkisi ile marka
bagimlisi olmayanlar markalarin1 6nemli derecede degistirirken, orta diizeyde marka
bagimlilar1 daha diisiik seviyelerde markalarinda degisime gitmektedirler. Fakat mutlak ve
yuksek diizeyli marka bagimlilar1 ise satig artirici aktivitelerin etkisinde kalmamakta ve

kullandig1 markay1 degistirmemektedir.

Marka kullanimindaki tatminsizlik tiiketicileri marka degisimine igsel bir gidi ile
tetiklemektedir. Bu giidii yine marka bagimliligi diisiik olanlarda %29,94 iken, marka
bagimlis1 olmayanlarda %48,13’diir. Marka bagimliligi yiiksek olanlarda ise bu oran
%10’lar diizeyindedir. Uriiniin fiziksel goériiniimiiniin etkisi ile iiriinlere talep olusturan

tiiketicilerin biiyiik bir boliimii yine marka bagimliligi bulunmayan gruptadir.

Diistik fiyatlh markali iiriinlerin tercih edilmesinin sebepleri arasinda, pahali iirliniin kaliteli
olduguna inanmama olgusu 4. kiimedeki tiiketici kitlesi %50,73’liik bir pay ile ilk siradadir.
Fiyat farkinin 6nemsenmesi konusunda 3. ve 4. kiimedeki tiiketicilerin 6nemli bir kism1 bu
degerlendirmeyi benimserken diisiik fiyath tirlinlerin tat, lezzet ve igerigi, gida ve saghk
giivencesinin degismedigini fakat fiyat farkinin iiriin ambalajindan kaynaklandigini

savunurken, marka bagimlilar1 zit yonde fikir beyan etmektedirler.

Markali iiriinlerde kalite ve fiyat degerlendirmelerine paralel olarak, diisiik fiyatl: iirlinlerin
tercihinde marka bagimlilig1 yiliksek ve diisiik olan tiiketiciler ayni1 dogrultuda hareket
etmektedirler. Yani marka bagimlis1 olmayan tiiketiciler fiyati dnemsemekte ve diisiik

fiyatla tasarruf edeceklerini, kalitenin dnemli olmadig1 ve pahali {irliniin kaliteli olmas1
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gerekmedigi degerlendirmelerini  savunmaktadirlar. Marka bagimlihig yiiksek olan

gruplarda ise tam zit bir satin alma davranis1 gézlenmektedir.

Yiiksek fiyathh markali siit {irlinlerinin tercihinde 1. kiimedeki tiiketicilerin %49°u, 2.
kiimedekilerin %28,481, 3. ve 4. kiimedeki tiiketicilerin de sirasiyla %14,57 ve %7,95’1
fiyat farkin1 dnemsememektedir. “Uriinlerin tat ve igeriginin daha iyi oldugu diisiincesi,
saglhik ve gida gilivencesi, marka bagimlilik derecelerine gore dogru orantili olarak
artmaktadir. Yine ayni sekilde ambalajin albenisi, toplumdaki statii, sosyal sinif ve referans
gruplarinin etkisi, tiiketicilerin deneyim ve tecriibeleri de marka bagimlilik diizeyine paralel

olarak artmaktadir.

Tiiketicilerin bagimli olduklar1 markali siit iiriinlerini bulamadiklar1 zaman gosterdikleri
tepki; mutlak bagimli olan tiiketicilerin %57,65°1 alis veris yapmaktan vazgecerken, marka
bagimlilik diizeyine gore bu oran hizla diismektedir. Bunun yaninda aliskin olduklari
markali {riiniin gelmesini bekleyenlerin oranlar1 da marka bagimlilik diizeyine gore
strastyla; %52,50, %25, %11,25 ve %11,25 olarak belirlenmistir. Bagka bir alternatif olarak
ilgili lirlinlin marka kategorilerine gore diisiik, es deger ve yiiksek fiyatl iirlinleri tercih
etme diizeylerinde yiiksek fiyatl ulusal marka tercihi 6nem arz etmektedir. Bunu takiben
fiyati es deger olan yerel imalatgt markali siit iiriinleri ve daha yiiksek fiyathh magaza
markal1 iiriinlerinin de tercihleri benimsenmektedir. Bu tercihler marka bagimlisi tiiketici

gruplarinin bagimlilik diizeyine gore, dogrusal bir iligkiyi de sergilemektedir.

Markal1 siit iirlinlerinde miisteri sadakati yani alig veris siklig1 dikkate alindiginda, biitiin
marka gruplar1 ve tiiketici kitlelerinde diisiik diizeyli kullanicilar birinci, yiiksek diizeyli
kullanicilar da ikinci sirada gelmektedir. Genel olarak tiiketicilerin iiriin kullanim diizeyleri,

marka bagimlilik oran1 azaldikg¢a diismektedir.

Tiiketicilerin markal: siit tiriinleri konusundaki gelecekle ilgili degerlendirmelerinde mutlak

marka bagimlisi olan tiiketicilerin %32,04°1 ulusal, %29,50’si magaza ve %29,62’si yerel
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imalatg1 markali tirtinleri gelecekte satin alacaklarini ifade ederken, bu oranlar 2., 3. ve 4.
tiikketici gruplarinda sirastyla ulusal markada %21,36, %7,32 ve %6,61; magaza markasinda
%17,19, %5,92 ve %6,51 ve yerel imalatgt markada %19,67, %5,92 ve %6,42°dir. Jenerik
markada ise biitiin tiiketici gruplart gelecekte bu markal iiriinleri satin alma konusunda

kararsiz ya da satin almama egilimi i¢erisindedir.

Tiiketicilerin siit iiriinleri tercihinde genel olarak etkili olan faktdrler “Uriinleriyle ilgili
tutundurma faaliyetleri ve iirlinlerin fiziki goriinliimii” kiime 2’de, “lirlinlin orijininin
bilinmesi” kiime 3’de, “ulusal marka ve {iriin giivenirligi, 6zel marka kategorisinde bir liriin
niteligi tasimas1” kiime 1°de ve “lriin degeri ve kalite deger iliskisi” kiime 4’de en onemli

olan faktorlerdir.

Mutlak marka bagimlisi olan tiiketiciler “marketlerin fiziki 6zellikleri ve miisteri profilini,
marketlerin kalite glivencesi ve se¢im imkani1 sunmasini, satis artirici aktivitelerle miisteri
yaklasimini, magaza markasi ve imajini, satig sonrasi hizmet ve miisteri memnuniyetini”
biiyiik derecede dnemserken, orta diizeyde marka bagimlilar1 “iiriin konumlandirmas: ve
yeterli kasa stantlarinin mevcut olmasimni” ve marka bagimliligi olmayanlar da “market

giivenirliligini” 6nemsediklerini ifade etmislerdir.

Mutlak marka bagimlisi olan tiiketicilerin siit {iriinleri satin almayi tercih ettikleri ilk ii¢
market tercih sirasina gére TEMA, Cizmelioglu/Migros ve BIM iken, 2. gruptaki tiiketiciler
i¢in bu siralama TEMA ve Cizmelioglu/BIM ve Ozmar/Migros; 3. gruptaki tiiketiciler igin
TEMA ve Cizmelioglu/Ozmar ve BIM; 4. gruptaki tiiketiciler icin de TEMA, BIM ve

Cizmelioglu,/Migros seklinde siralanmaktadir.

Giinliik alis veris sikligima gore 1. ve 3. kiimede bulunan tiiketiciler yerel imalatg1 ve
magaza, 2. kiimede bulunanlar yerel imalat¢1 ve jenerik, 4. kiimede bulunanlar ise ulusal
markalr siit iiriinlerini 6ncelikli olarak tercih etmektedirler. Tiiketici kitlelerinden biitiin
tilkketici gruplari, gida {iriinlerinin satin alinmasinda Oncelikle hafta sonlarini1 ve daha sonra

maas alinan haftalar1 tercih etmektedir.
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Gida triinleri biitiin tiiketici kitlelerinde yogun bir seklide 17:00-19:00, siit iirlinleri ise
08:00-12:00 saatleri arasinda yapilmaktadir. Gida {irtinleri alis verisinde magazada kalma
sliresi, yani alig veris periyodu yogunlukla 1., 2. ve 3. kiimede 45-60 dakika arasinda iken,
4. kiimede bu siire 15-30 dakika olarak hesaplanmustir. Siit iiriinlerinde ise biitiin tiiketici

gruplarinin magazada kalma siiresi 15 dakikadan daha azdir.

Tiiketici gruplarindan 1. kiimede bulunanlar 6ncelikle siit {irlinlerinde market bagimliligini
onemserken, 3. kiimede bulunanlar hem 6zel siit magazasi hem de market bagimliligini,
2. kiimedekiler ise sadece Ozel siit tirlinleri satis magazast bagimliligin1 6nemsemektedir.
Tiiketici gruplarinin magaza bagimlilik diizeyleri dikkate alindig1 zaman 1. ve 4. kiimeyi
olusturan tiiketiciler mutlak magaza bagimlilig1 sergilerken, 2. ve 3. kiimedeki tiiketiciler

giiclii diizeyde magaza bagimlisi konumundadirlar.

Siit tiriinleri satin alma davranigi sergileyen tiiketicilerden erkek bireylerin %23,33°1 ve
kadin bireylerin de %23,05°1 1. kiimede biiyiik bir yogunluk sergilerken, erkek bireylerin
%4,61°1 4. kiimede ve kadin bireylerinde %5,06’s1 4. kiimede en az yogunluga sahiptir.
Kiime 1°’de yogunlasan yas grubu 45-54 iken, kiime 2 ve 3°de 35-44, ve kiime 4’de 25-34
yas grubu yogunluk sergilekmedir. Gen¢ ve c¢ocuk bireylerin yas gruplari itibariyle
kiimelere dagiliminda ise 1. kiimede 20-24 yas grubu yogunluk arz ederken; 2., 3. ve 4.

kiimede ise 7-14 yas grubu yogunluk sergilemektedir.

Aile reisi ve esinin egitim diizeyi sirasiyla 1. kiimede %16 ve %22,40 ile ilkogretim,
%14,53 ve %7,03 ile lise ve %14,93 ve %6,51 ile iiniversite mezunlarindan olusurken, 2.
kiimede bu siralama %11,47 ve %16,66 ile ilkogretim, %10,67 ve %4,69 ile lise, %8,53 ve
%4,43 ile liniversite mezunlarindan olusmaktadir. 3. kiimede ilkogretim mezunlari sirasiyla
%5,60 ve %7,30, lise mezunlar1 %1,86 ve %1,04, iniversite mezunlar1 %2,67 ve %0,78 bir
paya sahipken 4. kiimede ilkogretim mezunlar1 %3,47 ve 5,47, lise mezunlart %3,47 ve

%1,82, tiniversite mezunlart %2,67 ve %1,82’lik bir paya sahiptir.
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Biitiin tiiketici gruplarda aile reisinin meslek sinifi memur olarak yogunlasirken, aile
reisinin esinin meslegi Oncelikle ev hanimi ve ikinci olarak da memurluk gelmektedir.
Arastirma kapsamina alinan tiiketici gruplarinin tamaminin biiyiik bir kismi 20 yildan daha
once sehre gd¢ etmis ve gd¢ etmeyenler grubunu olusturmaktadir. ikinci sirada go¢ edilen

yerler arasinda 1. kiimede nahiye ve diger kiimelerde ise kdy onemli bir yer tutmaktadir.

Aile biiyiikliigii satin alinan mal miktar1 ile dogru orantili oldugu i¢in pazarlamacilar aile
biiytikliigiine biiyiik 6nem vermektedir. Ortalama aile biiyiikliigiiniin 4,61 oldugu arastirma
bolgesinde daha ¢ok 4 ve 5 bireyli aileler dikkate alinirsa, tiiketici gruplarina dagilimi
incelendiginde; kiime 1, 2, 3 ve 4’de dort bireyden olusan aile biiytikliigii sirasiyla %13,77,
%10,13 ve %3,12 ve %2,60 iken bes bireyli aileler sirasiyla %10,65, %6,75, %1,82 ve
%2,85°dir.

Tiiketicilerin bulunduklar1 sosyal sinif ve yasam stilleri incelendigi zaman biitlin kiimelerde
orta smif yogunluk sergilerken marka bagimlilik diizeylerine goére oranlar1 sirasiyla
%32,47, %20,52, %8,04 ve %6,75’dir. Ust-orta sinifta bulunan tiiketici kitlesi en fazla
2. kiimede yer alirken, alt-orta smifta bulunan tiiketicilerin en fazlasi da 1. kiimede
konumlanmaktadir. Tiiketicilerin yasam stillerinde ise kiime 1’deki tiiketicilerin %17,65°1
prensip yonelimli, %10,13’i sosyal konular, iirlin ve marka konularinda g¢evresine fikir
beyan eden ve %9,87’si statli yonelimli tiiketicilerden olusurken, kiime 2 ve 3’de sosyal
konular, iirlin ve marka konularinda ¢evresine fikir beyan eden tiiketiciler ve kiime 4’de

statli yonelimli tiiketiciler yogunluk arz etmektedir.

1. gruptaki tiiketicilerin %20’s1, 2. gruptakilerin %12,47’s1, 3. ve 4. gruptakilerin % 4,68’1
6.000-12.000 YTL arasinda bir gelire sahipken en disiik yillik gelir ortalamasi 2. grupta
hesaplanmistir. Yiiksek diizeyde marka bagimlilig1 gosteren tiiketici grubu biitiin gelir
gruplarinda en diisiik yillik gelir ortalamasina sahiptir. 24.000 YTL iizerinde yillik gelire
sahip olan tiiketici gruplarindan 2. grup en yiiksek yogunluga sahipken, 6.000 YTL’den
daha distik yillik gelir grubuna sahip tiiketiciler ise 3. grupta en az yogunluga sahiptir.
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2.000 YTL’den daha fazla olan gida harcamasi yogunlugu biitiin tiiketici kiimelerinde 6n
plana c¢ikarken, bunlardan 1. kiimedeki tiiketicilerin %29,09’u ile ilk siray1 alirken,
3. kiimedeki kitle %S5,71 ile son sirada yer almaktadir. Siit iirlinleri i¢in yapilan
harcamalarda ise tliketici kitleleri 500-1.000 YTL arasinda yogunlagmaktadir. Bu
yogunluktan pay alan kiimeler ve paylar sirasiyla %28,31, %20,52, %4,93 ve %5,71 dir.
Siit iiriinlerine 500 YTL’den daha az harcayan tiiketici grup yogunlugu 1. kiimede en
yiiksek, 4. kiimede en diisiiktiir. Buna karsilik 2.000 YTL’den daha fazla harcayan tiiketici

kitlesi yogunlugu 1. kiimede en az ve 2. kiimede en fazladir.

Markal1 siit iirlinlerine kiimeler bazinda yapilan harcamalarin seviyesi genel diizeyde 500
YTL’ nin altindadir. Ulusal ve jenerik markali tiriinler i¢in 500 YTL’ nin altinda harcama
yapan tiiketici gruplarindan marka bagimlisi olanlar en yiiksek yogunluga, kiime 3 ise en
diisiikk yogunluga sahiptir. Magaza ve yerel imalatg1 markali siit tirlinlerinde ise en yiiksek

yogunluk kiime 1’de ve en diisiik yogunluk 3. ve 4. kiimelerdedir.

Satin alma karar1 veren aile bireylerinden ebeveynler biitiin gruplarda oldukga etkili iken,
ikinci siray1 aile reisinin esi ve son siray1 aile biiyiikleri almaktadir. Kalite ve marka
konusunda degerlendirme yapan aile bireylerinden aile reisinin esi 1. ve 3. grupta en etkin
iken, 2. ve 4. grupta ebeveynler etkilidir. Kalite ve fiyat konusunda da degerlendirme yapan
aile bireylerinden aile reisinin esi 1. grupta, ebeveynler 2. ve 4. grupta en yiiksek etkinlige
sahiptir. Satin alinacak yer konusunda degerlendirmeleri yapan aile bireylerinden aile
reisinin esi 1. grupta, aile reisi 2., 3. ve 4. grupta baskindir. Marketlerden alis veris yapan

aile bireylerinden ebeveynler biitiin gruplarda etken rol oynamaktadir.

Tiiketicilerin markal siit iirlinleri satin alma davraniginda etkili olan psikolojik faktorler ve
kiime profilleri incelendiginde; kiime 1’de “yerel kaynak kullanim1 ve bdlgenin istihdamina
katkida bulunan yerel imalat¢1t markali Girtinlere tepkisel bir sekilde yonelim saglayanlar ve
cevreye duyarli, ekolojik iiriin tercihini 6n plana ¢ikaranlar”, kiime 2’de “gelecekte siit

triinleri 6zel satis magazasi ve mutlak marka bagimliligin1 hedefleyenler”, kiime 3’de
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“marka tercihi i¢cin ge¢miste kullandigi marka ile cari donemdeki markalarin olumlu ve
olumsuz ydnlerini ¢ok yonlii bir sekilde karsilastirarak marka se¢iminde bulunanlar ve
gelecekte ulusal marka bagimliligini hedefleyenler”, kiime 4’de ““alis veristen hoslananlar
ve mutlu olanlar, marka imajin1 6n plana ¢ikarma egiliminde olanlar, 6nemli olan
ihtiyaclar1 karsilama diisiincesi ile hareket eden ve ekonomik davranis sergileyenler, alig
veriste zamani tasarruflu kullanmay1 hedefleyenler, magaza bagimlilig1 olmayan, ancak
fiyat karsilastirmalarina bagli olarak marka seciminde bulunanlar ve girisimcilik ruhuna

sahip fakat diisiik gelirliler” 6nem arz eden psikolojik faktorlerdir.

Tiiketicilerin paketli siitii tercihinde rol oynayan faktor ve faktor diizeyleri, tirtinlerin nitelik
setlerini ifade etmektedir. Tiiketicilerin paketli siit satin alma karar1 ve tercihi iizerinde en
onemli faktor %35,64 ile “marka”, %28,45 ile ikinci faktor “fiyat”, %19,13 ile {i¢iincii
faktor “satis noktas1” ve %16,78 ile de son faktor “ambalaj”dir. En yiiksek toplam fayday1
saglayan kartta faktor diizeylerinden marka faktoriinde “U”, ambalaj faktoriinde “UHT”,
satig yeri faktoriinde “market” ve satis fiyat: faktoriinde de “1,40 YTLdir.

Arastirma sonuclarmna ilave olarak markah siit iiriinleri magaza yoneticileri, yerel
imalat¢i markah iiriin imalatcilart ve tiiketici hanehalki bireyleriyle yapilan

goriismeler sonucunda baz oneriler siralanabilir.

Biitiinsel pazarlama yaklasimi kapsaminda bireysel miisteri yoneliminin énem kazandigi
pazarlama alaninda, pazarlamacilar bireysel miisteri yonelimini dikkate alarak nis ya da
hiicre pazarlama stratejileri ile yatay pazarlama sunumlarmi artirmak ve hedef miisteri
kitlelerini kendi iiretim birimlerine kazandirmak ya da bagimli kilmak igin bireysel tiiketici

taleplerini dikkate almak zorundadirlar.

Ureticiler yeni iiriin tasarrmida bulunurken ya da hayat egrilerini tamamlanms iiriinler
lizerinde yeni tasarimlar insa ederken, iiriin nitelik setlerinin tiiketici talepleri ile

olusturulmasi hem igletmeci hem de tiiketici cephesinde onemli etkinlik saglayacaktir.
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Uretici birimler tiiketici talebini baz alan iiriin tasarimlarinda rakip firmalarn rekabetinde
onemli bir ustiinliik firsat1 saglayabilecektir. Boylece hem piyasa paymu artirabilir hem de

satig hacmini 6nemli dl¢iide genisletebilirler.

Gida friinlerinde c¢ok sayida isletmenin piyasaya c¢ikmasi ve kolaylikla piyasa payi
kapmalarindan dolay1 rekabet ortami her gegen giin daha saldirgan bir konum almaktadir.
Bu ortamda basarili olmanin yolu bireysel miisteri yonelimli hareket etmekten ge¢gmektedir.
Rekabet yogunlugu sadece yeni firmalarin piyasaya girmesinden kaynaklanmamakta ayni
zamanda firmalarin yatay pazarlama stratejileri ile raf konumlar1 ve araliklarini artirmasi da

onem arz etmektedir.

Geleneksellikten siyrilarak biiyiik bir atilim yapan perakendeciler, gida {irlinlerinde oldugu
gibi siit tirlinlerinde de piyasadaki yerlerini almaya baslamis ve piyasadaki yayilimlarini
onemli Olciide artirmaktadirlar. Artik magazalarinda ulusal markali @irtinlerin yaninda kendi
markal1 tirlinlerini de sunmaya baslamislardir. Yasanan bu gelismeler ulusal marka ile 6zel
markalarin paydas olarak kabul edilmesinin yaninda rakip konuma gelmelerini de
tetiklemistir. Miisteri ile birebir muhatap olan perakendeciler, kisa slirede miisterilerinin
istekleri ve talepleri dogrultusunda {iriin tasarimlarina yon verebilme avantaji ile hareket

edebilmektedirler.

Ulusal ve 6zel markal siit tirlinlerinde hedef tiiketici kitlelerinin satin alma kararinda ya da
tercihlerinde tiiketicilerin bagimlilik diizeyi arttikga markaya duyulan giiven artmakta,
kalite odakli iiriin stratejileri birinci plana ¢ikmakta ve fiyat orijinli ve satig artirici
aktiviteleri kapsayan stratejiler son plana atilmaktadir. Bu tiir stratejilerin ana ¢ikis noktasi,
markalarin bilinirlik diizeyleridir. Ulusal markalarin biitiin {ilke bazinda yaygin olarak
kullanim1 ve ¢esitli tutundurma cabalari ile tiiketici egiliminin daha kolay artirilabilmesi
yaninda ulusal markada kalite, imalat¢1 imaji, miisteriye ulasim faktorlerini biinyesinde
toplayan marka gilivenirligini ilk plana ¢ikarirken, magaza markasinda fiyat odakli

stratejilerle onem kazanan magaza sadakati ile baslayan magaza imaj1 ve magaza markasi
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giivenirliligi ilk planda ele alinmaktadir. Markalar bazinda uygulanan bu farkli stratejilerde
tiiketici kitlelerinin demografik, sosyo-ekonomik ve psikolojik 6zelliklerinin farklilik arz
ettigi icin talep edilen {riin nitelik setlerinin farkli olmasi da  kagmilmazdir. Bu
yaklagimlar1 dikkate alarak, tiiketici kitlelerine gore fakli taktiksel ve stratejik yaklasimlar
sergileyen pazarlamacilar, hedef kitlelere ulagimi miimkiin kilan hiicre pazarlama

yaklagimini benimsemelidirler.

Marka bagimlilig1 yiiksek olan tiiketici kitlelerine ulusal marka ulagimi miimkiin olmazsa,
tilketiciler es deger fiyath ve yakin kalitede gordiikleri magaza ya da yerel markali siit
iirlinlerine yoneleceklerinden dolay1 hedef tiiketici kitlelerine ulasim saglanmalidir. Aksi
halde ulusal marka imalat¢ilar1 belli bir tiiketici kitlesini kayip edecektir. Orta diizeyli
marka bagimlilarinda magaza sadakati ve tiiketici duyarliligi ve imaji 6nemli rekabet
unsurlaridir. Bu gruptaki tiiketiciler de ulusal markalarda segilen perakendecilerin hizmet
kalitelerine odaklanarak magaza sadakati sergilemektedirler. Secilen perakendecinin
olumsuzlugu durumunda ve fiyatlarin yiikselmesi durumunda daha yakin bir iiriin imajina
sahip oldugunu varsaydigit magaza ya da yerel imalat¢i markalara yonelecektir. Marka
bagimlisi olmayan tiiketiciler ise ekonomiklik ¢ercevesinde ¢esitli indirim saglayan
promosyon, fiyat indirimi vb. satig artiric1 aktivitelere yonelimli olarak satin alma
modellerini olusturduklar1 i¢in bu grup tiiketicilerde promosyon uygulamasi 6nem arz
etmektedir. Farklilik arz eden heterojen tiiketici gruplar1 iclerinde homojenlik gosterdigi
icin piyasa tiiketici gruplarinin 6zelliklerine gore tasarlanmali ve satin alma davraniginda
hassas olan niteliklere biiylik 6nem verilmelidir. Bu niteliklerin saglanmasi yaninda
marketlerin yayilim oranina goére markali iirlinlerin konumlandirilmas: saglanmalidir.
Market yayilimi, penatrasyon oraninin yiiksekligi ve iirlin hattindaki derinligin artmasi

marka ve magaza sadakatini de birlikte getirebilir.

Ekonomide rekabetin artmasi, teknolojik ve sosyal gelismeler bireysel miisteri odakl
pazarlama anlayisin1 hayata gecirmistir. Tiiketicilerin giderek artan kalite bekleyisi
pazarlamada hem tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap vermede hem de ulusal ya da uluslar

arasi rekabeti giliclendirmede anahtar olmustur. Fakat kalite kriterlerinin kisiden kisiye,
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zamana, bolgeye gore farklilik arz etmesi ve algilama diizeylerine gore degismesi tek bir
¢oziimii miimkiin kilmamaktadir. Uriiniin tiiketici zihnindeki iistiin niteliklerin neler
oldugunun bilinmesi bir taraftan arz edenin rekabet olanaklarin1 diger taraftan da miisteri
egilimine cevap veren iriinlerin sunulmasi ile miisteri memnuniyetini artirabilecektir.
Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi, {irtinlerin niteliklerini bireysel tiiketici kitlelerinin
talebi belirleyecegi gergegine dayandigindan tiiketici algilamasint 6lgmek, iirlinlin nitelik
setindeki onemli olan faktor seviyelerini belirleyebilmek ve tiiketicilerin kismi ve toplam
faydalarini belirleyebilmek gerekmektedir. Toplam ya da kismi faydalarin belirlenmesiyle,
bireylerin diisiindiikleri ya da daha fazla 6nem verdikleri kalitatif faktorlerin 15181 altinda
trtinlere kars1 gosterdikleri tepkilerle dlgiilebilmekte ve bu {riinleri satin alma olasiliklari
da belirlenebilmektedir. Belirlenen fayda fonksiyonu tiiketicilerin iirlinlere gosterdikleri
tepkiler ile triinlerin nitelik seti arasindaki ¢ok yonli iliskiyi 6lgmektedir. Bu yiizden
tiikketicilerin toplam faydalarini maksimum kilan {irtin nitelik setleri, tiiketici kesitleri
bazinda analiz edilerek, ilgili kesitin iirlin paterni ortaya konulmalidir. Boylece tiiketici
kitlelerinin marka, kalite, fiyat, satis noktas1 ve ambalaji gibi iriin nitelik setleri
belirlenmelidir. Bu durumda hem tiiketici hem de iiretici firma arz ve talep dengesini

belirleme yolunda hareket edebilirler.

Tiiketicilerin ayni iirlin kategorilerinde iriin nitelik setlerine gore Odeyecekleri fiyat
farklarimin zinciri uzatan ¢esitli pazarlama aktivitelerine kaymas1 Onlenerek, hem
perakendecilerin marjlar1 artacak hem de tiiketicilerin bu iiriinler i¢in biitgelerindeki paylar
nispi olarak diisecektir. Boylece tiiketicinin biit¢cesinde kalan artik deger ve perakendecinin
0zel marka yaratmasinin karsilig1 sagladigi ilave marj her iki grubun da tasarruf egilimini
artirarak sosyal refah diizeyinin artmasina imkan saglayacaktir. Dolayistyla milli ekonomi
iizerinde pozitif bir etki de yaratacaktir. Ayrica diinyada marka ve bireysel tiiketici
yonelimli satin alma davraniglart konusunda yogun bir ¢aligma trendi gozlenmektedir.
Tirkiye’de ise heniiz baslanan bireysel miisteri yonelimli ¢alismalara, bu arastirmanin katki
saglayacagi ve bolgeler bazinda sosyo-ekonomik, demografik, kiiltiirel ve psikolojik
bakimdan tiliketici kitlelerinin profilleri ¢ikarilarak farklilik arz eden bolgelerde de bu

caligmalarin yapilmasi, pazarama politikalarinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynacaktir.



259

KAYNAKLAR

Anonymous, 2000. Brand New Word. Brand Finance.

Anonim, 2004. Erzurum Biiyiiksehir Belediye Bagkanlig1 Dokiimasyon Merkezi Verileri, Erzurum.

ACNielsen, 1998. International Private Label Retailing-Indicators and Trends.

ACNielsen, 2005. The Power of Private Label: An Insight into Consumer Attitudes, AcNielsen
Global Study.

Ailawadi, L.K. and Harlam, B., 2004. An Emprical Analysis of the Determinants of Retail Margins:
the Role of Store-Brand Share. Journal of Marketing Vol. 68, 147-165.

Akpmar, M.G. ve Yurdakul, O., 2004. Market (Siipermarket-Hipermarket) Markali Gida Uriinleri
Tiiketici Pazarmin Analizi: Antalya ili Uygulamasi. Cukurova Univ. Fen Bilimleri Ens.,
Tarim Ekonomisi Anabilim Dali, (Yayinlanmamis Doktora Tezi).

Allenby, G.M. and Rossi, P.E., 1999. Marketing Model of Consumer Heterogeneity. Journal of
Econometrics 89, No: 1-2, 57-78.

Alvensleben, V. R., 1997. Consumer Behaviour, p: 209-223. In D.I. Padberg, C. Ritson and L.M.
Albusi (ed.): Agro-Food Marketing. New York, USA.

Apelbaum, E., 2000. Three Essays on the Competition Between National and Private Label Food
Products. Department of Agr. & Resource Economics 2163 Soc. Sci. & Humanities Bldg,
University of California, Davis.

Arikan, A. E. ve Ersoy, M.S., 2000. Tiirkiye’de Siit Tiiketimi ve Tiiketici Tercihleri ile Ilgili Bir
Uygulama. Istanbul Univ. Sosyal Bilimleri Ens. Isletme Anabilim Dali, Sayisal Yontemler
Bilim Dal1, (Yayinlanmamis Yiikseklisans Tezi).

Askegaard, M., Madsen j., 1995. A Cluster Analysis of European Food Consumers to Establish
Consumer Segments. Curso de Especializacion Postuniversitaria en Marketing
Agroalimentario, CIHEAM, Spain.

Asseal, H., 1992. Consumer Behavior and Marketing Action. New York University, PSW-Kent
Publishing Company, Boston, USA.

Ayber, M., 2003. Markaici ve Markalararas1 Rekabetin Dengelenmesi Gereken Hallerde Rekabet
Otoritelerinin Yaklasimlari, Ankara.

Azabagaoglu, M.O. ve Aksoy, S., 1994. Tarimsal Pazarlama Arastirmalarinda Tiiketici Tutum ve
Davranislarinin - Degerlendirilmesi: Olgiim Cetvelleri. Tiirkiye 1. Tarmm Ekonomisi
Kongresi, 8-9 Eyliil 1994, 23-37, Izmir.

Azabagaoglu, M.O., 1999. Tiirkiye’de Siipermarket-Hipermarket Perakendeciligi Hareketi ve
Tiiketici Davranisi. Trakya Univ. Fen Bilimleri Ens. Tarim Ekonomisi Anabilim Dal,
(Yaymlanmamig Doktora Tezi)

Bell, D., Cuthbertson, R. and Koskinen, S., 2000. Private Label, Retail Branding and Loyalty.
KPMG Global Consumer Markets Annual Reports. www.kpgm.com

Benasko, D., Dube, J.P. and Gupta, S., 2004. Own-Brand and Cross-Brand Retail Pass-Trough.
www.gsb.uchicago.edu

Binkley, J., Canning, P., Dooley, R. and Eales, J., 2002. Consolidated Markets, Brand Competition
and Orange Juice Prices. Current Issues in Economics of Food Markets, Agriculture
Information Bulletin No: 747-06. www.ers.usda.gov

Burnkrant, R.E. and Cousineau, A., 1975. Informational and Normative Social Influence in Buyer
Behavior. Journal of Consumer Research, 2 (3), 206-215.


http://www.kpgm.com/
http://www.gsb.uchicago.edu/
http://www.ers.usda.gov/

260

Burt, S.L., 2000. The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing. European
Management Journal, 13, 110-119.

Churchill, G.A., 1995. Marketing Research: Methodological Foundation. The Dryden Press,
Harcourt Brace Collage Publishers, Sixth Edition.

Churchill G.A. and Peter, J.P., 1995. Marketing: Creating Value for Customers. University of
Wisconsin, USA.

Clarke, R., Davies, S., Dobson, P. and Waterson, M., 2002. Buyer Power and Competition in
European Food Retailing. Edward Elgar, Cheltenham.

Conner, J.M. and Peterson, E.B., 1992. Market-Structure Determinants of National Brand-Private
Label Price Differences of Manufactured Food Products. Journal of Industrial Economics
40, No: 2, 157-171.

Cotterill, R.W., 1994. Scanner Data: New Oppurtinities for Demand and Competitive Strategy.
Agricultural and Researce Economics Review 23, No: 2, 826-836.

Davies, G., 1990. The two Ways in Which Retailers Can Be Brands. Working Paper, C2, Oxford
Institute of Retail Management.

Dagdemir, V., 1999. Erzincan Ilinde Tulum Peynirinin Imalat Maliyeti ve Pazarlama Marjinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma. Tiirk Tarim ve Ormancilik Derg., 24:57-61,
TUBITAK.

Dhar, S. and Hoch, J. S., 1997. Why Store Brand Penetration Varies by Retailer? www. gsb.
uchicago.edu/dinamic.asp

Délekoglu, C., 2003. Tiiketicilerin Islenmis Gida Uriinlerinde Kalite Tercihleri, Saglik Risklerine
Kars1 Tutumlar1 ve Besin Bilesimi Konusunda Bilgi Diizeyleri (Adana Ornegi). Tarim
EkonomisiAragtirma Dernegi (TEAE), Ankara.

Emeksiz, F., Ozgicek, C., Akbay, A., Usal, G. Ve Ozel, G., 2002. Universite Gengliginde Alkollii
Icecek Tiiketimi ve Tiiketim Aligkanliklarinda Etkili Faktorler. Gida Dergisi, Diinya
Yaymcilik, Say1: 2002-07, Istanbul.

Erdem, T., Zhao, Y. and Valenzuela, A., 2004. Performance of Store Brands: A Cross-Country
Analysis of Consumer Store-Brand Preferences, Perceptions and Risk. Journal of Marketing
Research Vol. XLI, 86-100.

Francisco J., Mesian, F.J., Escribano, M., Rodriguez De Ledesma, A. and Pulido, F., 2003. Market
Segmentation of Cheese Consumers: An Approach Using Consumer’s Attitudes, Purchase
Behaviour and Sociodemographic Variables. International Journal of Dairy Technology,
Vol. 56, No:3, 149-155.

Giray, H., 1999. Tiirkiye’de Biskiivi Endiistrisi Isletmelerinin Ekonomik Yapilar1 ve Yaptikalri
Pazarlama Arastirmalar1. Ankara Univ., Fen Bilimleri Ens., (Yaymlanmamis Doktora Tezi),
Ankara.

Gray, J., 2002. Consumer Perception of Functional Dairy Food Market in Northern Ireland.
International Journal of Consumer Studies, 26 (2), 154-158.

Grunert, K.G., 2003. How Changes Behavior and Retailing Affect Competence Requirements for
Food Producer and Processors. For the ERS/USD Workshop on Global Markets for High
Value Food, Washington, DC.

Gujarati, D.N., 2005. Temel Ekonometri. Literatiir Yayincilik, Eyliil 2005, Istanbul.

Giil, A., Erkan, O. Ve Yurdakul, O., 1996. Tarimsal Isletmecilik Analizlerinde Faktdr Analizi
Tekniginin Uygulanmasi. Cukurova Univ., Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 1996, Adana.



261

Giil, A., Akbay, A., Délekoglu, C., Ozel, R. ve Akbay, C., 2003. Adana Ili Kentsel Alaninda Ev
Dis1 Gida Tiiketimlerinin Belirlenmesi. Tarim EkonomisiArastirma Dernegi (TEAE),
Ankara.

Hoch, S.J. and Banerji, S., 1993. When Do Private Labels Succeed? Sloan Management Review 34,
No: 4, 57-67.

Jae, M.K., Ryu, J.S. and Abdel-Ghany, M., 2000. Family Characteristics and Convenience Food
Expenditure in Urban Korea. Journal of Consumer Studies and House Economy, 24 (4),
252-256.

Jafri, S.H.A., Rogers, T. and Padberg, D.I., 1993. Price of Private Label and National Brand Food
Products. AFPC Policy Research Report 93-2, Agriculture and Food Policy Center,
Department of Agriculture Economics, Texas Univ., US.

Jain, S.C., 1999. Marketing Planning and Strategy. Sixth Edition, Scholl of Business Administration
University of Connecticut, USA.

Hinloopen, J. and Martin, S., 1997. Market-Structure Determinants of National Brand-Private Label
Price Differences of Manufactured Food Products: Comment. The Journal of Industrial
Economics, Vol. XLV, No: 2, 219-223.

Kalayci, S., 2005. SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. BRC Matbaacilik,
Ankara.

Kalyanaram, G. and Winer, R.S.,; 1997. Empirical Generalizations from Reference Price Research.
Marketing Science (14)161-169.

Kamakura, W.A. and Russell, G.J., 1989. A Probabilistic Choice Model for Marketing
Segmentation and Elasticity Structure. Journal of Marketing Research (26), 379-390.

Kotler, P., 2003. Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratma, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak.
Sistem Yaymcilik, May1s 2003, Istanbul.

Kotler, P. and Armstrong, G., 2004. Principles of Marketing (Tenth Edition). RR Donnelley-
Willaard, p: 178-197.

Kurtulus, K., 2004. Pazarlama Arastirmalari (Genisletilmis 7. Basim). Literatiir yayinlari: 114,
Istanbul, p: 397-418.

Laroche, M., Teng, L. and Kalamas, M., 2001. Consumer Evaluation of Net Utility: Effects of
Competition on Consumer Brand Selection Processes. Japanese Psychological Research
Vol. 43, No: 4, 168-182.

Lessing, V.P. and Park, C.W., 1978. Promotional Perspective of Reference Group Influence:
Advertising Implication. Journal of Advertising, 7 (2), 41-47.

Lichtenstein, D., Ridway, N. and Netemeyer, R., 1993. Price Perceptions and Consumer Shopping
Behavior: A Field Study. Journal of Marketing Research, 30, 234-245.

Lopez-Belbeze, P., 1999. Sources and Implication of Asymetric Competition: An Emprical Study.
Universitad de Autonamia de Barcelona, Departmanto d’Economia de la Empresa,
Documento de Treballe No: 99/4.

Malhotra, N.K., 1993. Marketing Research: An Applied Orientation, Prentice Hall Inc.,
International Editions.

Mann, T., Reeve, G.W. and Creed, G. P., 2002. A Comparison of the Acceptability to Student
Consumers of three Food Products Retailed at Three Quality Levels. Food Service
Technology, 2, 13-18.

McGrath, M., 1995. The Changing Face of Retailer Brands. Institute of Grocery Distribution, IGD
Business Publication, Watford.



262

Mesain, F., Escribano, M. and Rodrigez, A., 2003. Market Segmentation of Cheese Consumers: An
Approach Using Consumer’s Attitudes, Purchase Behaviour and Sociodemographic
Variables. International Journal of Dairy Technology, Vol. 56, No:3, 149-155.

Milgrom, P. and Roberts, J., 1986. Price and Advertising Signals of Product Quality. Journal of
Political Economy 94, No: 4, 796-821.

Mills, D.E, 1995. Why Retailer Sell Private Label. Journal of Economics and Management Strategy
4, No: 3, 509-528.

Montgomery, C.A. and Wernelfelt B., 1992. Risk Reduction and Umbrella Branding. Journal of
Business 65, No: 1, 31-50.

Narasimhan, C. and Wilcox, R.T., 1998. Private Label and the Channel Relationship: A Cross-
Category Analysis. Journal of Business 71, No: 4, 573-600.

Ness, M. and Gerhardy, H., 1995. Consumer Preferences for Quality and Freshness Attributes of
Eggs. British Food Journal, Vol. 96 (3), 26-34.

Ness, M. and Walker, C.S., 1995. Price and Cost Chacteristics of Differentiateted Animal Feeds.
British Food Journal, Vol 92, No 6, 6-13.

Ness, M., 1997. Multivariate Analysis in Marketing Research. In D.I. Padberg, C. Ritson and L.M.
Albusi (ed.): Agro-Food Marketing. New York, USA.

Ness, M., 2000. Multivariate Techniques in Marketing Research. Curso de Especializacion
Postuniversitaria en Marketing Agroalimentario, CIHEAM, Spain.

Ness, M., 2002. Multivariate Techniques in Marketing Research. Curso de Especializacion
Postuniversitaria en Marketing Agroalimentario, CIHEAM, Spain.

Oktemgil, M., 2003. Avrupa Pazarina Giris igin Milli ve Uluslararast Markanimn Yaratilmasi: Tiirk
ve AB Pazarlari, Marka Stratejileri ve Marka Basar1 Faktorleri: Karsilastirmalir Stratejik
Analiz. Istanbul Ticaret Odas1, Yaym No: 2003-52.

Porter, M.E., 2000. Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri. Sistem Yayincilik, 2000
Istanbul.

Pride, W, and Ferrell, O.C., 2000. Marketing: Concepts and Strategies 2000e. Boston, New York.

Putsis, W.P., 1997. An Empirical Study of the Effect of Brand Proliferation on Private Label-
National Brand Pricing Behavior. Review of Industrial Organization 12, No:3, 355-371.

Raju, J.S., Sethuraman, R. and Dhar, S.K., 1995. The Introduction and Performance of Store
Brands. Management Science 41, No: 6, 957-978.

Retailing Institute, 2005. Retailing Institute & HTP — Market Markalar1 Raporu, 2005.

Sethuraman, R. and Mittelstaedt, J., 1992. Coupons and Private Label: A Cross-Category Analysis
of Grocery Products. Psychology and Marketing 9, No: 6, 487-500.

Sethuraman, R., 1995. A Meta-Analysis of National Brand and Store Brands Cross-Promotional
Price Elasticity. Marketing Letters 6, No: 4, 275-286.

SPSS Base 14.0, 2005. SPSS Base 14.0 User’s Guide.

SPSS 14.0, 2005. SPSS 14.0 Brief Guide.

SPSS Conjoint 14.0, 2005. SPSS Conjoint 14.0 User’s Guide.

Tek, O.B., 1999. Pazarlama ilkeleri. Beta Yayinlar1 VIII. Baski, Istanbul.

Topcu, Y., 2004. Gida Sanayinde Uretim ve Pazarlama Politikalarmin Toplam Kalite Yonetimi ile
Entegre Edilebilirliliginin Degerlendirilmesi. Tarim Ekonomisi Dergisi, 10: Aralik, 2004.

Turnbull, P., 2003. Avrupa Pazarina Giris Icin Milli ve Uluslararast Markanin Yaratilmasi: Marka
Yonetim Uygulamalari. Istanbul Ticaret Odasi, Yayin No: 2003-52.



263

Tuzcuoglu, K.S. ve Sezgin, S., 1999. Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiketim Urﬁnle{i Ile
Ilgili Gelismeler-Bireysel Markali Uriinlerde Satinalma Davranisi. Istanbul Teknik Univ.
Sosyal Bilimler Ens. (Yayinlanmamis Doktora Tezi).

Vural, N. Y. ve Tetik, I.S., 2Q01. Antalya Ili Siit iiriinleri Tiiketici Profili Calismas1. Akdeniz Univ.
Sosyal Bilimler Ens. Isletme Anabilim Dali, (Yaymnlanmamis Yiikseklisans Tezi).

Walker, D., 2003. Avrupa Pazarina Giris I¢in Milli ve Uluslararas1 Markanm Yaratilmasi: Marka.
Istanbul Ticaret Odasi, Yayin No: 2003-52.

Walsh, P.P. and Whelan C., 1999. Modeling Price Dispersion as an Outcome of Competition in the
Irish Grocery Market. The Journal of Industrial Economics, No: 3, 325-343.

Ward, M.B., Shimshack, J.P., Perloff, J. M. and Harris, J. M., 2002. Effects of Private-Label
Invasion in Food Industries. American Journal of Agr. Economics, 84 (4), 961-973.

Wathieu, L., 2004. Consumer Habituation. Management Science Vol. 50, No: 5, 587-596.

Weiss, L.W., 1989. Concentration and Price. Cambrige, Mass.: MTT Press, 1989.

Wileman, A. and Jary, M., 1997. Retail Power Plays: From Trading to Brand Leadership.
Macmillan, Basignstoke.

Wilkie, W., 1986. Consumer Behaviour. University of Florida, New York, USA.

Yang, S. and Allenby, M.G., 2003. Modeling Interdependent Consumer Preferences. Journal of
Marketing Research Vol. XL, 282-294.

Yurdakul, O. ve Kog, A., 1997. Gida Uriinleri Pazarlamasi. Cukurova Univ. Ziraat Fak. Ders
Kitaplar1 No: 34, Adana.

Yurttut, E. ve Uslu, A., 2001. Perakendeci Markas: ve Bilinirligi Uzerine Bir Arastirma. Marmara
Univ. Sosyal Bilimler Ens. isletme Anabilim Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim
Dali, (Yayinlanmamis Yiikseklisans Tezi).

Zaichkowsky, S., 2005. Consumer Behaviour: Pearson, Toronto, p: 39.



264

EK-1

ATATURK UNIVERSITESI ZIRAAT FAKULTESI
TARIM EKONOMISi BOLUMU TUKETICI ARASTIRMA ANKET FORMU

“SUT URUNLERINDE MARKA REKABETI VE TUKETiICi DAVRANISLARI: ERZURUM iLi ORNEGI”

Sayin Tiiketici;
Bu anket caligmasi, Atatiirk Universitesi’nde doktora tez caligmasi kapsaminda yiiriitiilmektedir. Bu bilimsel
calismanin amaci, “Erzurum ilinde ulusal marka ve ozel etiketli siit tiriinleri arasindaki rekabet durumunu ve

tiiketicilerin bu tiriinlerle ilgili davranis ve tutumlarini analiz etmektir.” Ankete vereceginiz cevaplarin saglikli ve
tutarlt olmasi, bu ¢alismanin amacina ulasmasina biiyiik 6l¢iide yardime1 olacaktir.

Katkilarmizdan dolayi tesekkiir ederim.

Saygilarimla Yavuz TOPCU

Alt (beledlye) belde/bolge .............................. Tarih:...... [oeninn [oeenn.
Mabhalle:.

I. Demografik Yapiyla ilgili Degiskenler
Ankete cevap veren kisinin;

S.1. Cinsiyeti ()
(Erkek: 1, kadwmn: 2 kodlarini kullaniniz)

S.2.Yas1 ()

S.3. Medeni durumu ()
(Bekdr fakat ailesiyle yasiyor: 1, evili: 2, evii fakat ayrt yastwyor: 3, bosanmis: 4, bosanmis fakat ebeveynleriyle yasiyor: 5
kodlarm kullaniniz)

S.4. Ailedeki gorevi ()
(Aile reisi (koca). 1, aile reisinin esi: 2, ailenin erkek ¢cocugu: 3, ailenin kiz ¢ocugu: 4 kodlarin kullaniniz)

S.5. Egitim durumu ()
(Okuma-yazma bilmeyen: 1, okula gitmemis fakat okuma-yazma biliyor: 2, ilkogretim mezunu: 3, lise mezunu: 4,
tiniversite mezunu: 5 kodlarint kullaniniz)

S.6. Meslek durumu ()
(Is adamu: 1, yonetici: 2, memur: 3, ig¢i: 4, serbest meslek sahibi: 5, esnaf: 6, is¢ci emeklisi: 7, memur emeklisi: 8, ¢ift¢i: 9,
igsiz: 10, ev hanmimu: 11, égrenci: 12 kodlarini kullaniniz)

S.7. Aile bireylerinin mevcut durumu: (dile ile ikamet eden ve dgrenci olarak disarda bulunanlar da dahil edilecektir)
Aile bireyleri Cinsiyet*| Yas Egitim** | Meslek*** Aciklama

Aile reisi (koca)
Aile reisin esi (kar1)
Aile reisi/esinin babasi
Aile reisi/esinin annesi
1. Cocuk
2. Cocuk
3. Cocuk
4. Cocuk
5. Cocuk

Not: 8.7 deki kodlama i¢in; *S.1.**S.5." ve ***§.6 daki kodlari kullaniniz.

S.8. Kag yildan beri Erzurum’da ikamet ediyorsunuz? .................... yil

S.9. ikamet ettiginiz bu yere son 5 yilda m1 go¢ ettiniz? Evet ( ) Hayir ( ) Cevabiniz Hayir ise S.12°e geciniz.



(Koyden: 1, nahiye/bucaktan: 2, ilgeden: 3, baska bir ilden: 4 kodlarini kullaniniz)

S.11. Gog etmenizde etkili olan faktorler ya da gé¢ etme egilimine sizi siiriikleyen etkenleri siralayiniz?
(En 6nemli: 1, en az onemli: 3 olacak sekilde onem sirasina gore; 1., 2., 3., gibi 3 tanesini isaretleyiniz)

Kamudaki zorunlu hizmetten dolay1

Esimin istihdamindan dolay1

Cocuklarima daha iyi bir egitim imkani sunmak

Saglik hizmetlerinden daha iyi yararlanmak

Daha sosyal ve temiz bir ¢evrede yasamak

Daha ytiksek bir yillik gelir temin etmek ve ¢ocuklara daha iyi bir is imkam saglamak

Tiiketim merkezine yakin olmak

Hiper/siiper marketlerde gida iirlinlerindeki marka ¢esitliliginden faydalanmak

Mesleki statiimden dolay1

Bulundugum bdlgedeki sosyal sinif farkliligindan dolay1

Bulundugum bdlgenin psikolojik ve yasam stilinin aileme uygun olmamasi

Bulundugum boélgede gayrimenkule sahip olmama ve gayrimenkul kiralarinin yiiksek olmasi

I~ I~ |~~~ I~~~ |~l~l~}~
I N [N N [N N N N N N N N

S.12. ikamet ettiginiz daire (ev) kira ise, y1llik ortalama kira bedeli:..............cccocevvevrenennnn. YTL

S.13. Kamu hizmet karsiligi olan elektrik, su, telefon, ¢op ve emlak vergisi, ev sigortasi gibi yillik ortalama
masraflarinizin toplami:...........ccoecvevveeecierieneenie e YTL

S.14. Yillik ortalama yakit (1SInma) masrafi:..........ccocvevierienieniieniieereeeeeeeee e YTL

S.15. Internet kullanicist iseniz; kag yildir internet kullaniyorsunuz.................... ve hangi amaglar i¢in internetten

yararlanmaktasiniz? (En onemli: 1, en az onemli: 3 olacak sekilde onem swrasmma gorve; 1., 2., 3. gibi 3 tanesini
isaretleyiniz) Eger internet kullanicisi degilseniz, S.18’e geciniz.

Bilimsel aragtirmalar igin

Alig-verisle ilgili bilgi temini amaciyla

Bazi genel bilgi (cocuk gelisimi, dengeli beslenme vs. hakkinda) saglamak

Gazete, dergi ve magazin takibi

Cesitli oyunlar oynamak

Konugma/chat programlarina katilmak

|05, OO

~~ I~~~}

S.17. E-mail adresiniz var m1? Varsa periyodik olarak biiyiik marketlerden reklam, bilgi, tanitim brosiirleri vs. aliyor
musunuz? Evet( ) Hayir ()

500 YTL nin altinda
500-1.000 YTL arasinda
1.000-1.500 YTL arasinda
1.500-2.000 YTL arasinda
2.000 YTL ustiinde

I~~~ |~~~
I [N N N [N

S.19. Ailenizin ortalama yillik harcamasi
Harcama Miktari Gida Giyim Saghk | Barinma | Sigorta | Seyahat | Eglence
500 YTL nin altinda
500-1.000 YTL arasinda
1.000-1.500 YTL arasinda
1.500-2.000 YTL arasinda
2.000 YTL {istiinde
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S.20. Hiper/siiper marketlerden yapilan ortalama yillik gida harcamasi:
500 YTL’nin altinda ()
500-1.000 YTL arasinda ()
1.000-1.500 YTL arasinda ()

()
()

1.500-2.000 YTL arasinda
2.000 YTL tstinde

S.25. Hiper/siiper marketler ya da ilgili magazalarda yerel imalatgr markali siit liriinlerine (Cizmelioglu, Ziyade,
Kopiik, Palanddken vs.) yapilan ortalama yillik harcama miktart: .........cccoceveveveieriienciiniienceesieseeeenenee YTL

S.26. Markasiz siit iirlinlerine (agik siit, agik yogurt, yag vs.) yapilan ortalama yillik harcama miktari: .......... YTL

S.27. Toplumdaki sosyal statiiniizii (hangi sosyal sinifta yer almaktasiniz) nasil degerlendirirsiniz? () ilgili kodu
arantez igerisine isaretleyiniz.
Sosyal simiflar En iist Ust-orta Orta Alt-orta En alt
Kullanilacak kodlar 1 2 3 4 5

S.28. Kendi yasam stilinizi nasil tanimlarsiniz? (Tek secenek isaretleyiniz)
Sosyal olaylar1 hobi haline getiren bagimli tiikketici
Gida, moda, eglenceye ilgi duyan tiiketici
Sosyal konular, {iriin ve markalar hakkina gevresine fikir beyan eden tiiketici
Diinya goriisiinii temel alarak satin alma eylemini gerceklestiren prensip yonelimli tiiketici
Digerlerinin (referans gruplari, akraba, ¢evre vs.) goriislerini temel alarak satin alan statii yonelimli tiikketici
Aktivite ve degiskenlik isteyen ve risk alarak satin alma eylemini gerceklestiren eylem yonelimli tiiketici

I~ I~ |~~~
I [N N N [N N

II. Satin Alma Karanyla ilgili Degiskenler

S.29. Ailenizde gida tiriinleri: (En dnemli: 1, en az onemli: 3 olacak sekilde 6nem sirasina gore, 1., 2., 3. gibi 3 tanesini
isaretleyiniz)

Satin alma kararvarzusu kimden kaynaklanwr Marketlerden gida alig-verisini yapan birey/bireyler

Aile reisinin esi (kar1) Aile reisinin esi (kar1)

Aile reisi (koca) Aile reisi (koca)

Kari-koca birlikte Kari-koca birlikte

Yetigkin ¢ocuklar Yetigkin ¢ocuklar

Kari-koca-yetiskin ¢ocuklar birlikte Kari-koca-yetiskin ¢ocuklar birlikte

Aile biiyiikleri (aile reisi/esinin anne/babasi) Aile biiyiikleri (aile reisi/esinin anne ya da babasi)

I~ =~~~
I N [N N [N N

I~ =~ =~ |~
I N [N N [N N




S.30. Ailenizde gida iiriinleri satin alma ihtiyact ya da arzusu dogdugunda: (En énemli: 1,
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sekilde onem sirasina gore; 1., 2., 3. gibi 3 tanesini isaretleyiniz)

en az onemli: 3 olacak

Satin almadan once aragtirmalart kim yapar Satin almadan onceki fiyat degerlendirmelerini kim yapar

Aile reisinin esi (kar1) () | Aile reisinin esi (kar1) ()
Aile reisi (koca) () | Aile reisi (koca) ()
Kari-koca birlikte () | Kari-koca birlikte ()
Yetiskin ¢ocuklar () | Yetiskin ¢ocuklar ()
Kari-koca-yetiskin ¢ocuklar birlikte () | Kari-koca-yetigkin ¢ocuklar birlikte ()
Aile biiyiikleri (aile reisi/esinin anne/babasi) () | Aile biiyiikleri (aile reisi/esinin anne ya da babasi) ()

S.31. Ailenizde gida iiriinleri satin alma ihtiyac1 ya da arzusu dogdugunda: (En onemli: I,

sekilde onem sirasina gore; 1., 2., 3. gibi 3 tanesini isaretleyiniz)

en az onemli: 3 olacak

Satin alinacagt yer bakimindan degerlendirmeleri
kim yapar

Ne zaman satin alinacagi konusunda degerlendirmeleri

kim yapar

Degerlendirme yapilmaz

Degerlendirme yapilmaz

Aile reisinin esi (kar1)

Aile reisinin esi (kar1)

Aile reisi (koca)

Aile reisi (koca)

Kari-koca birlikte

Kari-koca birlikte

Yetiskin gocuklar

Yetiskin ¢ocuklar

Kari-koca-yetiskin ¢ocuklar birlikte

Kari-koca-yetiskin ¢ocuklar birlikte

I~ |~ |~~~ |~ |~
g g N P S

Aile biiyiikleri (aile reisi/esinin anne/babasi)

Aile biiyiikleri (aile reisi/esinin anne ya da babasi)

I~~~
e [N N N [N N [N

S.32. Ailenizde gida iiriinleri satin alinirken: (En dnemli: 1, en az énemli: 3 olacak sekilde onem sirasina gore; 1., 2., 3.

ibi 3 tanesini isaretleyiniz)

Fiyat-kalite degerlendirmelerini kim yapar

Kalite ve marka konusunda degerlendirmeleri kim yapar

Degerlendir yapilmaz

Degerlendir yapilmaz

Aile reisinin esi (kar1)

Aile reisinin esi (kar1)

Aile reisi (koca)

Aile reisi (koca)

Kari-koca birlikte

Kari-koca birlikte

Yetigkin gocuklar

Yetigkin ¢ocuklar

Kari-koca-yetigkin ¢ocuklar birlikte

Kari-koca-yetigkin ¢ocuklar birlikte

I~~~ |~~~
I N N N [N N [N

Aile biiyiikleri (aile reisi/esinin anne/babast)

Aile biiyiikleri (aile reisi/esinin anne ya da babasi)

I~ I~~~
I’ N [N N [N N

S.33. Ailenizde gida {iriinleri satin alinip kullanildiktan sonra besleyicilik, igerik, tatmin vb. konularda satin alma sonrasi
degerlendirmeleri kim yapar: (En énemli: 1, en az énemli: 3 olacak sekilde 6nem swrasina gorve; 1., 2., 3. gibi 3 tanesini

isaretleyiniz)

Degerlendirme yapilmaz

Aile reisinin esi (kar1)

Alle reisi (koca)

Kari-koca birlikte

Yetiskin gocuklar

Kari-koca-yetiskin ¢ocuklar birlikte

Aile biiyiikleri (aile reisi/esinin anne ya da babasi)

~ =~ =~
e [N N N [N N [N
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I11. Satin Alma Kararinda Uriin, Marka ve Marketlerle Ilgili Degiskenler

S.34. Ambalajli gida Uriinlerini satin alirken asagida ifade edilen {iriinle ilgili faktorler, satin alma kararinizda ne
derece 6nemlidir?

Uriinle ilgili ézellikler Hi¢ onemli degil | Onemsiz | Fikrim yok | Onemli | Cok énemli
Fiyat 1 2 3 4 5
Kalite 1 2 3 4 5
Kalite-fiyat diizeyi 1 2 3 4 5
Marka isminin bilinmesi 1 2 3 4 5
Markaya ulasim kolayligi 1 2 3 4 5
Hijyen, gida ve saglik giivencesi 1 2 3 4 5
Uretim bdlgesi/orijini 1 2 3 4 5
Uriiniin yeni tasarlanmis olmasi 1 2 3 4 5
Uretim ve son kullanim tarihi 1 2 3 4 5
Dogal/ekolojik olmasi 1 2 3 4 5
Tat ve koku 1 2 3 4 5
Promosyon/fiyat indirimini kapsamast 1 2 3 4 5
Ambalaj materyali ve saglam olmasi 1 2 3 4 5
Ambealaj rengi, dizayni ve albenisi 1 2 3 4 5
Ambalaj gramaji 1 2 3 4 5
Reklamin etkisi 1 2 3 4 5
Uriinle ilgili dnceki deneyim ve tecriibeler 1 2 3 4 5

S.35. Ambalajli gida fiiriinlerini satin alirken en ¢ok hangi bilgi kaynaklarindan etkilenirsiniz? (En dnemli olan 3
tanesini; oncelik sirasina gore 1., 2., 3, gibi siralaymniz,

TV ve radyo reklamlar

Gazete, dergi gibi basili medya reklamlari

Marka bagimlilig
Promosyonlu satiglar

I~~~ =~ |~ =~
N N [ [ [~
I~ | | |
N7 NI N N N

Afisler Indirimli ya da taksitli satiglar
Magazalardan saglanan dergi tiirii kataloglar Daha dnceki deneyim ve tecriibeler
Magaza bagimlilig Dost, aile ve ¢evredeki insanlarin tavsiyeleri

S.36. Gida {irlinleri alig-verigsinde hiper/siiper marketleri (magazalari) tercih etmenizde asagida belirtilen faktorler ne
derece dnemlidir?

Marketlerle ilgili ozellikler Hi¢ onemli degil | Onemsiz | Fikrim yok| Onemli | Cok énemli
Uriin kalitesi 1 2 3 4 5
Alternatif fiyatlar 1 2 3 4 5
Fiyat-kalite iliskisi 1 2 3 4 5
Alternatif marka se¢imi 1 2 3 4 5
Uriin gesitliligi 1 2 3 4 5
Satilan iiriinlerin tazeligi 1 2 3 4 5
Dogal/ekolojik {iriinler sunmasi 1 2 3 4 5
Magazanin biiyiikliigii ve dekorasyon 1 2 3 4 5
Magazanin temiz olmasi ve hijyenik {iriin sunumu 1 2 3 4 5
Gida giivencesi ve igsletme garantisi 1 2 3 4 5
Kendi magaza markali iiriin ¢esidinin olmasi 1 2 3 4 5
Magazanin ismi ve prestiji 1 2 3 4 5
Toplu alig-verig yapma imkani sunmast 1 2 3 4 5
Personel ilgisi ve satig/satig sonrasi hizmet kalitesi 1 2 3 4 5
Magazanin giivenligi ve alig-veris rahatlig 1 2 3 4 5
Gida reyonlarinin iyi konumlandirilmasi 1 2 3 4 5
Kasa sayisinin tatmin edici olmasi 1 2 3 4 5
Promosyon/fiyat indirim kampanyasi 1 2 3 4 5
Markalar/magaza hakkinda bilgilendirici reklam 1 2 3 4 5
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Marketlerle ilgili ozellikler Hi¢ onemli degil | Onemsiz | Fikrim yok| Onemli | Cok inemli
Magazanin avantaj kartina sahip olmasi ve 1 5 3 4 5
taksitlendirme imkani sunmasi

Magazanin modern olmasi 1 2 3 4 5
Magazanin konumu (ev-is glizergahinda olmasi,

otobiis duragina, sehir merkezine, diger alig-verig 1 2 3 4 5
merkezlerine yakinlik vs)

Otopark imkani1 1 2 3 4 5
Cafe, lokanta ve dinlenme yerlerinin olmasi 1 2 3 4 5
Cocuk oyun alanlarinin olmasi 1 2 3 4 5
Magaza hakkinda iyi deneyimlere sahip olmak 1 2 3 4 5
Magazanin miisteri profili (yapisi) 1 2 3 4 5
Paketleme hizmeti 1 2 3 4 5
Magazanin agilig ve kapanis saatleri 1 2 3 4 5

S.37. Siit iirlinlerini satin alirken agagida ifade edilen faktorler satin alma kararinizda ne derece énemlidir?

Siit iiriinleriyle ilgili ozellikler Hi¢ énemli degil | Onemsiz | Fikrim yok| Onemli | Cok énemli
Fiyat 1 2 3 4 5
Kalite 1 2 3 4 5
Kalite-fiyat diizeyi 1 2 3 4 5
Marka isminin bilinmesi 1 2 3 4 5
Ulusal marka olmasi 1 2 3 4 5
Magaza markasi (tema, migros, leben vs) olmasi 1 2 3 4 5
Yerel imalat¢1 ((bireysel marka): ¢izmelioglu, 1 2 3 4 5
ziyade, kopiik vs.) markasi olmasi

Jenerik {iriinler olmas1 (markasiz siit {irtinleri) 1 2 3 4 5
Tat ve koku 1 2 3 4 5
Uretim ve son kullanim tarihi 1 2 3 4 5
Steril ya da pastorize {iriin olmast 1 2 3 4 5
Hijyen, gida ve saglik giivencesi 1 2 3 4 5
Uretim bdlgesi/orijininin bilinmesi 1 2 3 4 5
Cesitli meyve aromalar1 icermesi (meyveli siit, 1 > 3 4 5
yogurt vb.)

Tamamen dogal olmasi (katki icermemesi) 1 2 3 4 5
Dogal/ekolojik olmast 1 2 3 4 5
Promosyon/fiyat indirimini kapsamasi 1 2 3 4 5
Ambalajin materyali, rengi, dizayn1 ve albenisi 1 2 3 4 5
Ambalaj gramaji 1 2 3 4 5
Reklamin etkisi 1 2 3 4 5
Uriinle ilgili dnceki deneyim ve tecriibeler 1 2 3 4 5
Diyet 6zellikli olmasi 1 2 3 4 5
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S.38. Siit Uriinlerini satin alirken hangi markalar tercih edersiniz?

> Ulusal Marka Ozel Marka Markasiz Yerel Urin*
Uriin cesidi Punar. Ulker. Danone vs Market/Magaza Markasi Yerel Imalatct Markas1 (Jenerik Marka) (Van Otlu,
’ ’ (Tema, Leben, Migros )| (Cizmelioglu, Kopiik ) Erzurum Civil)
1. 1. 1.
Terci ] ,
Siit 2. 2. 2. Tercz.z ederim () Isaretlemeyiniz
3 3 3 ercih etmem ()
I I I Tercih ederim ()
Yogurt 2. 2. 2. Torcih Isaretlemeyiniz
3 3 3 ercih etmem ()
I I I Tercih ederim ()
Beyaz Peynir g g g Tercih etmem () Isaretlemeyiniz
. . . . 1 :
Yerel Peynirler|  Isaretlemeyiniz Isaretlemeyiniz Isaretlemeyiniz Isaretlemeyiniz | 2.
3.
I I I Tercih ederim ()
Tere yagi g § g Tercih etmem () Isaretlemeyiniz

Not: Hangi iiriinde hangi markalari kullaniyorsaniz, ilk iigiiniin isimlerini ilgili iiriiniin karsisina oncelik sirasina gore yaziniz.
* Tercih ettiginiz “yerel markali iiriinler” den ilk iigiintin isimlerini yaziniz.

S.39. Siit iiriinlerinde marka tercihinde etkili olan faktorleri, asagida verilen degerlendirme Olgegini kullanarak

degerlendiriniz.

Degerlendirme Olgegi

Cok Onemli Degil

Biraz Onemli

Fikrim Yok

Onemli

Cok Onemli

1

2

3

4

5

Marka tercihinde etken faktirler

Ulusal Marka

Ozel Marka

(Pinar, Ulker,

Market/Magaza Markasi

Danone)

(Tema, Leben, Migros)

Yerel Imalatci Markasi
(Cizmelioglu, Kopiik)

Markasiz

(Jenerik
Marka)

Yerel Uriin
(Van Otlu,
Erzurum Civil)

Fiyat

Kalite

Kalite-fiyat iligkisi

Markaya ulagim kolayligi

Marka bagimlilig

Magaza bagimlilig

Marka isminin bilinirliligi

Magaza imaji

|

Magazaya giiven

Imalatcrya giiven

Piyasadaki tecriibesi

Uriin gesitliligi

Uriiniin kullanim kolaylig1

Dogal/ekolojik olmasi

Urlinlin aromasi ve igerigi

Cevre dostu materyal kullanimi

IAmbalajin ~ materyali,  rengi,
dizayn1 ve albenisi

\Ambalaj gramaji

Hijyen, gida ve saglik giivencesi

Uriiniin raf dmrii

IPromosyon ve reklam

Tat ve lezzet

indirim ve taksitlendirme

Dagitim kanaliyla miisteriye ulagim
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Ulusal Marka Ozel Marka Markasiz| Yerel Uriin
Marka tercihinde etken faktorler |(Pinar, Ulker,Market/Magaza Markasi Yerel imalatct Markas: | (Jenerik | (Van Otlu,
Danone) |(Tema, Leben, Migros)| (Cizmelioglu, Kopiik) | Marka) |Erzurum Civil)
Marka  kisiligi ile  miisteri X

kisiliginin bagdastirilmasi

Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler
Sadece  bir  iiriin  hattinda
uzmanlagmig olmasi

Aile, es-dost, ¢evre ve referans
gruplarimin etkisi

[Toplumdaki sosyal roller ve statii
IAligkanliklar (geleneksellik)

Not: “X” isaretli alanlar: degerlendirmeye almayiniz.

S.40. Asagidaki belirtilen faktorler agisindan siit iiriinlerinde fonksiyon gosteren markalar karsilastirmiz: (Zlgili

marka altindaki cevaplardan yalnizca birini yuvarlak icerisine aliniz)

Ozel Marka -
Faktorler (ngfluglllie]:flaDrzZone ) Market/Magaza Markas1 [Yerel Imalatg1 Markasi (J]”e ilﬁ?;’;lg:zz;::)
’ ’ (Tema, Leben, Migros vs) | (Cizmelioglu, Kopiik)
Fiyat
En pahali (5) En pahali (5) En pahali (5) [En pahali (5)
Cogundan pahali (4) Cogundan pahal1 (4) Cogundan pahali (4) (Cogundan pahali (4)
Egdeger (3) Esdeger (3) Esdeger (3) Esdeger (3)
Cogundan Ucuz (2) Cogundan Ucuz (2) Cogundan Ucuz (2 ) (Cogundan Ucuz (2)
EnUcuz (1) EnUcuz (1) EnUcuz (1) En Ucuz (1)
Kalite
En kaliteli (5) En kaliteli (5) En kaliteli (5) [En kaliteli (5)
Cogundan iyi (4) Cogundan iyi (4) Cogundan iyi (4) |Cogundaniyi(4)
Egdeger (3) Esdeger (3) Esdeger (3) Esdeger (3)
Cogundan kotii (2) Cogundan kotii (2) Cogundan kotii (2) |Cogundan kotii (2)
En kotii (1) En kotii (1) En kotii (1) En kotii (1)
Marka isminin bilinirligi

Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5)
Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4)
Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3)
Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2)

Hig etkili degil (1)

Hig etkili degil (1)

Hig etkili degil (1)

Hig etkili degil (1)

Satis artiricl faaliyetler (reklam, promosyon, indirim,....vs)

Cok etkili (5)

Cok etkili (5)

Cok etkili (5)

ICok etkili (5)

Etkili (4)

Etkili (4)

Etkili (4)

Etkili (4)

Biraz etkili (3)

Biraz etkili (3 )

Biraz etkili (3)

Biraz etkili (3)

Etkisiz (2)

Etkisiz (2)

Etkisiz (2)

Etkisiz (2)

Hig etkili degil (1)

Hig etkili degil (1)

Hig etkili degil (1)

Hig etkili degil (1)

Gida, saghk, marka ve magaza giivencesi

Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5)
Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4)
Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3)
Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2)

Hig etkili degil (1)

Hig etkili degil (1)

Hig etkili degil (1)

Hic etkili degil (1)
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Toplumdaki sosyal roller ve statiiniin etkisi
Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5)
Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4)
Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3)
Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2)
Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1)
Aile, es-dost, cevre ve referans gruplarimin etkisi
Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5)
Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4)
Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3)
Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2)
Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1)
Tiiketicinin gecmisteki deneyim ve tecriibeleri
Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5)
Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4)
Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3)
Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2)
Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1)
Marka ve miisteri Kisiliginin bagdasmasi
Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5) Cok etkili (5)
Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4) Etkili (4)
Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3) Biraz etkili (3)
Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2) Etkisiz (2)
Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1) Hig etkili degil (1)

S.41. Gida ile siit iiriinlerini hangi marketlerden satin alirsiniz? (En onemli olan 5 tanesini; oncelik sirasina gore
1., 2., 3., gibi siralayiniz)
TEMA |MIGROS [Cizmelioglu| OZMAR | BIM | ERMAR | VIiPA | CAPA GUNAY| ERKA |Digerleri

(DL (Ol (O (OOl o el CHlerlCHl )
TEMA |MIGROS |Cizmelioglu| OZMAR | BIM | ERMAR | VIPA | CAPA GUNAY| ERKA Digerleri:

(Dl ) | ) | ) JjeH ) JeHyleH)jcHylcH)j )

Gida triinleri

Siit dirtinleri

S.42. Ogzellikle siit iiriinlerini satin almak igin gittiginiz market/dzel siit {irinleri satiy magazasi var mi?
Evet( ) Hayir( ) Cevabimz Evetise (En dnemli olan 5 tanesini; oncelik sirasina gorve 1., 2., 3., gibi siralaymniz)
Cevabiniz Hayir ise S.43’e geginiz.

TEMA | MIGROS | Cizmelioglu | OZMAR | BIM | ERMAR | VIPA | CAPA [GUNAY | ERKA [Digerleri:.............

()1l C) () (O JcH cHy 1eHjeHl ¢cHy | ) )
S.43. Gida ve siit lirlinlerini satin almada magaza ve marka bagimlilik diizeyiniz nasildir?
Magaza bagimhilig Marka bagimliligi
Guda iiriinleri | Siit iiriinleri | Gida iiriinleri |  Siit iiriinleri

Devamli ayn1 marketi/markayi tercih ediyorum () () () ()
2 ya da 3 marketi/markay1 tercih ediyorum () () () ()
Periyodik olarak belirli market/markalar1 tercih
ediyorum ) () () ()
Market/marka tercihim yoktur, sik sik
market/marka degistiririm € ) € ) € ) € )
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S.44. Liitfen, agagida ifade edilen yorumlar1 degerlendiriniz?

Degerlendirme olcegi

Kesinlikle katilmiyorum Biraz katiliyorum Fikrim yok Katiltyyorum Tamamen katilyyorum

1 2 3 4 5

Yorumlar

Deger

Gida ve siit/siit iiriinleri satin aldigim bu magazayi (market) ¢ok seviyorum

Gida ve siit/siit iiriinleri icin favori bir bagka magazam (market) var

Siit ve siit lirlinleri i¢in 6zel bir siit iiriinleri satis magazam var

Gida ve siit/siit {irlinleri satin alirken, her zaman Oncelikli olarak bu magazay1 (market) tercih ediyorum

Siit ve st iiriinleri satin alirken, her zaman dncelikli olarak bu siit iiriinleri satig magazasini tercih ediyorum

Gegen aylarda gida ve siit/siit tiriinleri alig verisinin bilyiik bir boliimiinii bu magazadan (market) yaptim

Gecgen aylarda siit ve siit iirlinleri alig verisinin biiyiik bir bdliimiinii bu siit iiriinleri satig magazasindan yaptim

Diger magazalar reklam, promosyon gibi satig artirici faaliyetler yapsalar dahi bu magazayi tercih ederim

Ozellikle siit ve siit iiriinlerini satm aldigim bu 6zel satis magazasini, gegmis donem tecriibe ve saglanan
giivenden dolay1 kesinlikle degistirmem

Genellikle gida ve siit/siit {iriinleri alis verigini 2 ya da 3 magaza arasinda paylastiririm

Siit ve siit {irlinleri alig-verisini hem 6zel siit iiriinleri satis magazasi hem de diger marketlerden yaparim

—~ [ ~ ~l~ |~~~ |
— [N— A N N N ) N () N N

S.45. Marketlerden bir ay igerisinde genellikle hangi siklikta gida ve siit/siit iiriinleri alig-verisi yaparsiniz?

Aylik alig-veris diizeyi

Gida Uriinlerinde 1Kez |2Kez |3Kez|4Kez|5Kez| 6Kez|7Kez| 8 Kez | 9Kez |10 Kez|DahaFazla*

(D1 DT HTHTEHTCHTCHTCHITCHTCHT €
Siit iiriinlerinde

Ulusal Markal: lkez | 2kez | 3kez | 4kez | Skez | 6kez | 7Tkez | 8 kez | 9 kez | 10 kez |Daha fazla*
(D)) CHTHTCHTCHTCHTCHTCH]T C)

Magaza Markal: lkez | 2kez | 3kez | 4kez | Skez | 6kez | 7Tkez | 8 kez | 9 kez | 10 kez |Daha fazla*
(D[] H]TCHTEHTCHTCHTCHTCHTCH]T €

Verel Imalatc;l Markals lkez | 2kez | 3kez | 4kez | Skez | 6kez | 7Tkez | 8 kez | 9 kez | 10 kez |Daha fazla*
(D)) CHTCHTCHTCHTCHTCHTCH]T C)

Wi (st lkez | 2kez | 3kez | 4kez | Skez | 6kez | Tkez | 8 kez | 9 kez | 10 kez |Daha fazla*
(DT HTHTHTCHTCHTCHTCHTCHT €

* [saretle belirtilen “Daha fazla” kismindaki parentez icerisine kag kez ise rakamla yaziniz. Digerlerine ise “X” isareti koyunuz.

S.46. Marketlerden genellikle hangi saatlerde gida ve siit/siit {iriinleri alig-verisi yaparsiniz?

Gida triinleri

() () () () (

8:00-12:00 aras1 | 12:00-13:30 aras1 | 13:30-17:00 aras1 | 17:00-19:00 aras1 19:00 sonrasi

)

Siit trtinleri

) () () () (

8:00-12:00 aras1 | 12:00-13:30 aras1 | 13:30-17:00 aras1 | 17:00-19:00 aras1 19:00 sonrasi

)

Not:1lgili parantez icerisine “X” isareti koyunuz.

S.47. Marketlere gida alig-verisi i¢in gittiginizde ortalama ne kadar siire magazada kalirsiniz?

Gda iriinleri icin 15 dakikadan az |15-30 dakika aras1|30-45 dakika arasi| 45-60 dakika aras1 | 1 saatten daha
() () () () fazla...... dakika

St il fisfio 15 dakikadan az |15-30 dakika aras1|30-45 dakika arasi| 45-60 dakika aras1 | 1 saatten daha
) ) () () fazla...... dakika

Not: 47 ve 48. sorular igin ilgili parantez igerisine “X” isareti koyunuz.
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S.48. Marketlerden genellikle hangi giinlerde gida ve siit/siit iirlinleri alig-verisi yaparsiniz?

Haftalik alig-veris

Gida Uriinlerinde Hafta ici her giin Hafta ici 3 kez Hafta ici 1 kez Hafta sonlar1 | Maas alinan hafta
() () () () ()

Siit iiriinlerinde
Ulusal Markal: Hafta E(;l };er giin Haftez 1@1)3 kez Haftzz 1(;1)1 kez Haft(a so)nlarl Maas a(hna)n hafta
Magaza Markals Hafta Egl h)er giin Hafta( 1@1)3 kez Haftaz 1(;1)1 kez Haft(a so)nlarl Maas ezhna)n hafta
Yerel imalatci Markal Hafta Egl h)er giin Haftet 1@1)3 kez Haftzz 1(;1)1 kez Haft(a so)nlarl Maas ?hna)n hafta
Markasiz (jenerik) Hafta E(;l h)er glin Hafta( 1(;1)3 kez Haft'cz 19:1)1 kez Haft(a so)nlarl Maas zzhna)n hafta

S.49. Markal1 siit ve siit iiriinlerinden hangilerini ve ne kadar zamandir satin aliyorsunuz? (Markalarint da belirterek
ilgilendiyiniz satin alma periyodu satirana yaziniz)

Ulusal Marka
(Pinar, Ulker, Danone vs)

Ozel Marka
Market/Magaza Markas1 | Yerel Imalatg1 Marka
(Tema, Leben, Migros vs)|(Cizmelioglu, Kopiik)

Markasiz Uriinler*
(Jenerik Markalar)

Satin alma periyodu

1 aydan daha az
1-3 ay arasinda
4-6 ay arasinda
7-12 ay arasinda
13-18 ay arasinda
19-24 ay arasinda

* Markasiz (jenerik marka) iiriinler i¢in sadece satin alma periyodunu “X” ile isaretleyiniz.

S.50. Hangi durumlarda satin aldiginiz bir markay1 degistirirsiniz? (En onemli olan 5 tanesini; éncelik sirasina gore
1., 2., 3., gibi siralayiniz)

Oncelik sirast

P~
N7

Fiyat yiikselmesi

Kalite diismesi

Kolay bulunmamasi

Diger markalarin yeni {iriin tasarimina gitmesi
Diger markalarin promosyon ve fiyat indirimleri
Diger markalarin taksitli satig uygulamalar1
Reklam etkisiyle

Es-dost ve ¢evrenin etkisiyle

Toplumdaki statii ve sosyal sinifimin degismesiyle
Farkli marka deneme arzusu (igsel bir giidii ile)
Ambalaj ve fiziksel goriiniimiin ¢ekiciliginin etkisiyle

I~ I~~~ |~~~ |~~~
NI N7 N NP7 NP7 7 ) N N ) e
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S.51. Alis-veris yaptigmiz market/magazada aradiginiz markali siit ve siit {irtinlerini bulamadiginiz zaman ne

yapiyorsunuz? (En énemli olan 5 tanesini; éncelik sirasina gore 1., 2., 3., gibi siralayiniz)

Oncelik sirast

Alig-veris yapmiyorum

P~
N—

Fiyati esdeger olan farkli bir ulusal markali iiriin satin aliyorum

Fiyat1 esdeger olan farkli bir magaza markali {irlin satin aliyorum

Fiyat1 esdeger olan farkli yerel imalatcilarin bireysel markali iiriiniinii satin aliyorum

Fiyat1 daha diisiik olan farkli bir ulusal markali iirlin satin altyorum

Fiyat1 daha diisiik olan farkli bir magaza markali {iriin satin aliyorum

Fiyat1 daha diigiik olan farkli yerel imalatgilarin bireysel markali {iriiniinii satin aliyorum

Fiyat1 daha diisiik olan markasiz (jenerik markali) iiriin satin aliyorum

Fiyat1 daha yiiksek olan farkli bir ulusal markali iiriin satin aliyorum

Fiyat1 daha yiiksek olan farkli bir magaza markali {iriin satin aliyorum

Fiyat1 daha yiiksek olan farkli yerel imalatgilarin bireysel markali {iriiniinii satin aliyorum

Bagka bir market/magazayi tercih ediyorum

Aligkin oldugum markali lirliniin gelmesini bekliyorum

I~ [~~~ |~ |~ |~~~ |~~~
N N N [ N N N N N N N

S.52. Satin aldigimiz markali siit iirtinlerinin fiyat degisikligi karsisinda kalite ve satin alma diizeyi (SAD) konusunda
yargl ve tutumunuz ne olur? (kalite yargisi konusunda kullanilacak kodlar; artar: 1, azalw: 2, degismez: 3 ve SAD

konusunda kullantlacak kodlar ise; artar:1, azalir: 2, degismez: 3, satin almaktan vaz gegerim: ()

Ulusal Marka Ozel Marka
(Pinar, Ulker, Danone vs)

(Tema, Leben, Migros vs) (Cizmelioglu, Kopiik vs )

Market/Magaza Markasi Yerel imalatci Markas1  [Markasiz (Jenerik Marka)

Fiyat Kalite SAD Fiyat | Kalite | SAD Fiyat Kalite | SAD Fiyat | Kalite |SAD
Artar Artar Artar Artar
Azalir Azalir Azalir Azalir
Degismez Degismez Degismez Degismez

S.53. Yiiksek fiyata sahip markali siit ve siit iiriinleri satin alma nedenlerinizi siralaymiz: (En énemli olan 5 tanesini;

oncelik sirasina gore 1., 2., 3., gibi siralayiniz)

Oncelik sirast

Pahall iiriin kaliteli olur diisiincesi

Fiyat farkinin 6nemsenmemesi (biitcedeki paymin ¢ok diisiik olmasi)

Tat ve iiriin i¢eriginin iyi olma diisiincesi

Amabalaj albenisi

Gida ve saglik giivencesi

Toplumdaki statii ve sosyal sinif etkisi

Es, dost, ¢evre, aile ve referans gruplarinin etkileri

Satis artirict aktivitelerin etkisi (reklam, promosyon........ vs)

Onceki tecriibe ve deneyimler

I~ |~~~ |~~~ |~
e N N [ N N N N~ N~

S.54. Satm aldigimiz markali siit {iriinlerini gelecekte: (Ilgili siituna marka ismini belirtiniz)

Ulusal Marka Ozel Marka

Yargilar (Pinar, Ulker, Danone)

Market/Magaza Markasi Yerel Imalatc1 Markas1
(Tema, Leben, Migros)| (Cizmelioglu, Kopiik )

Markasiz*
(Jenerik)

Kesinlikle satin almaya devam etmem

Satin almaya devam etmem

IKararsizim

Satin almaya devam ederim

Kesinlikle satin almaya devam ederim

* Markasiz (jenerik marka) iiriinlerde ise “X” isareti kullaniniz.
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S.55. Diisiik fiyata sahip markali siit ve siit {irtinleri satin alma nedenlerinizi siralayiniz: (En énemli olan 5 tanesini;
oncelik sirasina gore 1., 2., 3., gibi siralaymniz)

Oncelik sirasi

Pahali iiriin kaliteli olduguna inanmama

P~
N

Fiyat farkinin 6nemsenmesi (tasarruf imkani)
Tat ve iirlin iceriginin degismedigi
Fiyat farkliliginin {iriiniin 6ziinden degil, ambalajdan kaynaklandig diisiincesi

Gida ve saglik giivencesinin degismedigi

Satin alma giiciiniin yetersizligi

Toplumdaki statii ve sosyal sinif etkisi
Es-dost, cevre, aile ve referans gruplarinin etkisi

Daha fazla iiriin satin alma olanagi

I~ |~ |~~~ |~}~ |~
e N [ N N N [ [~ [~

Onceki tecriibe ve deneyimler

IV. Satin Alma Kararinda Kisisel ve Psikolojik Faktorler
S.56. Asagidaki psikolojik ve kisisel profille ilgili yargilar1 degerlendiriniz.

Degerlendirme Olgegi

Hi¢ katilmiyorum Biraz katiliyorum Fikrim yok Katiliyorum Tamamen katilyyorum
1 2 3 4 5
Puanlama

Kigsisel ve psikolojik profil

Gida triinleri satin alirken marka tercihinde etken faktorler: farkli olma ve ornek teskil etme, kisisell
istiinliik arzusu gibi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir.

Marka seciminde arastirici, gegmisteki deneyimlerden faydalanmaktayim ancak aile, es-dost ve referans
gruplarindan etkilenmem )

Marka kisiliginin bireysel kisiligi yansitmasi, sayginlik ve statii kazandirmasi ve sosyal ihtiyaclar]  (
karsilamasi
IDaha onceki markalarin iyi yonlerini hatirlama ve satin alinan markanin 6zellikleriyle karsilagtirma

p—

IKullandi1g1 markay1 deneyim ve tecriibeleriyle bulma, {istlin kilma, giiglendirme ve siirekli kilma

Marka ve isletmeye karsi giiclii bir giivenle yonelimli bir davranig ve inang olusturma

Diger markalar ile bagimli oldugum markanin 6zelliklerini karsilastirarak nihai karara varirim
Satin alinan markanin diger alternatif ya da yan iiriinlerine 6zel bir ilgi duyma

IBolge orijinli ve yerel markali {iriinleri tercih etmek

IDogal ve ekolojik {iriin arayis1 ve bu tiir markali lirinleri tercih etmek

Magaza bagimhiligi ve giivenlerinden dolayr magaza markali iirlinleri tercih etmek

Yerel imalat¢i bireysel markalu iiriinlere giivenden dolay: yerel bireysel markali tiriinleri tercih etmek
Ulusal markali iiriinlere giivenden dolayt ulusal markali iirlinleri tercih etmek

Magaza markal tirtinlerin daha kaliteli oldugu inanciyla bu markalarin tercihi

Ulusal markaly tirtinlerin daha kaliteli oldugu inanciyla bu markalarin tercihi

Yerel imalat¢i bireysel markal iiviinlerin daha kaliteli oldugu inanciyla bu markalarin tercihi
Markasiz (jenerik) iiriinlerin daha kaliteli oldugu inanciyla markasiz iiriinlerin tercihi
Markali iiriinlere giivenmedigimden dolayr markasiz iiriinleri tercih ediyorum

'Yerel imalat¢1 bireysel ve magaza markali iirlinlerin o boélgenin kaynaklarin1 kullanmalari, istihdam|
imkan1 yaratmalar1 ve bolgeye ekonomik katkilarindan dolayr ifade edilen markali {irlinlerin tercih|
edilmesi

Marka ve {iriin seciminde yeni tasarimli {iriinlerle risk almaktan hoglanirim ()
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IAlis-veris, zorunluluktan c¢ok zamani iyi bir sekilde degerlendirip eglenme ve ihtiyaglar1 karsilamaj ()
olayidir

Bos vakit bulabildigim zaman alis verise gitmeyi seviyorum, ¢iinkili magaza i¢indeki reyonlari dolagmakl (
icin yeterli zamanim oluyor ve reyonlar1 dolagmak hosuma gidiyor

IEn uygun fiyattlardan gida iiriinleri satin almak i¢in farkli magazalardan alis veris yapmay1 seviyorum ()
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Satin aldigim markali siit ve siit liriinlerinin hangi magazada daha uygun fiyattan satildigini biliyorum ()
Genellikle alis verisi yalniz yapmaktan hoslanirim, bdylece kisa siirede alis verigsimi tamamlar ve marka|
seciminde etki altinda kalmam

Magazaya girdigim zaman dogrudan ihtiyacim olan iirlinleri arastirtyorum, zamandan tasarruf etmek i¢in|
diger reyonlara bakmiyorum

Baz1 magazalar ¢ok biiyiik, bu tiir magazalardan siit ve siit iirlinleri alis verigi yapmaktan hoglanmiyorum
Cevreye duyarli olan materyallerle ambalajli iiriinleri satin almaktan hoslaniyorum

Biiyiik gramajli siit ve siit lirlinlerine kiiclik gramajli olanlar tercih ediyorum

Giizel bir magaza atmosferinde alig veris yapmayi tercih ediyorum

Genellikle alig veris dncesinde listeyi hazirlarim ve bu liste digindaki iirlinleri satin almam

IAlig veris esnasinda promosyon, indirim gibi satig artirici aktiviteye sahip iiriin ve markalari tercih ederim
Siit tiriinlerinde belirli bir markam vardir ve bu markanin disina kesinlikle ¢ikmam

Magazada alig veris yaparken biitiin markalara bakarim ve uygun fiyath olanlar tercih edirim

\Yiiksek fiyatli siit ve siit iiriinleri kesinlikle kaliteli {iriinlerdir

Magaza ismi ile kalite beklentisi arasinda siki bir iligki vardir

IAlig verig esnasinda biiyiik oranda rahatliyor ve stresimi atityorum

Gida mevzuatini yakindan takip ediyorum ve gida ile ilgili genis 6l¢iide bilimsel yazilar takip ediyorum
Siirekli siit ve siit iirlinleri satin aldigim magazadan ¢ok memnunum, hosuma gidiyor ve mutlu oluyorum
Stirekli alig veris yaptigim magazadan gelecekte de alis verig yapmaya devam etmeyi diigiiniiyorum

Cok girigken bir insanim, sosyal aktivitelere katilmaktan ve birlikte hareket etmekten hoglanirim
[Ekonomik durumumun iyilesirse, markali siit iiriinlerine ve daha fazla sosyal aktivitelere pay ayiracagim
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S.57. Diisiiniiniiz ki; siit ve yogurt satin almak istiyorsunuz. Belirtilen iiriinler i¢in farkli satig kosullar1 (marka ismi,
ambalaj ve fiyat) gelistirilmistir. Bu iiriinleri hangi satis kosullarinda satin almak istersiniz? Her bir iirlinli kendi
tercihiniz agisindan degerlendiriniz.

Degerlendirme olcegi (“Kart no’’ya yazilacak)
En az tercih edilen En cok tercih edilen
1 2 1314567 [8 ]9 |10 |11 [12 13|14 [15]16 |17 18
Ambalajh i¢me Siitii
Kart no Marka Ambalaj Satis yeri Fiyat (YTL)
| T Migros siit Sise Market 1,40
2, Ulker siit UHT kutu Hipermarket 1,79
3. Migros siit UHT kutu Market 1,74
S Pinar siit Sise Market 1,79
S, Danone siit UHT kutu Hipermarket 1,40
6., Migros siit UHT kutu Hipermarket 1,79
T Danone siit UHT kutu Market 1,67
B, Migros siit Sise Hipermarket 1,67
Q.. Ulker siit Sise Hipermarket 1,67
10.....00cee. Pinar siit UHT kutu Hipermarket 1,40
11.............. Danone siit Sise Market 1,79
| Danone siit Sise Hipermarket 1,74
13, Pmar siit UHT kutu Market 1,67
14.............. Ulker siit Sise Market 1,40
15.............. Pinar siit Sise Hipermarket 1,74
16, Ulker siit UHT kutu Market 1,74
17.............. Pinar siit UHT kutu Market 1,40
18, Migros siit Sise Market 1,79
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