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Tez Danismani: Prof. Dr. Murad YERCAN
Kasim 2014, 195 Sayfa

1980’lerden sonra diinya genelinde gelisen {iretim ve bilisim teknolojilerinin
yayginlagmasiyla, insanlarin egitim ve bilgi diizeylerinin artmasiyla birlikte,
pazarlarda ve pazarlama anlayisinda yasanan yeni doniistimlerden etkilenen
perakendeciler, bunlarin sonucunda bir¢ok yenilikle beraber “market markali

tirtinler” olarak adlandirilan kendilerine ait markal tiriinlere de sahip olmuglardir.

Market markalarinin satiglart her gecen giin biiylimekte ve perakendeciler bu
markalarm satisina daha fazla 6nem vermektedirler. Bu baglamda Izmir li
Merkez Ilgelerini kapsayan arastirma bulgulari ile tiiketicilerin market markali
gida iiriinlerine iliskin tiiketici davramislar1 agiklanmaya calisilmistir. Uretici
markali gida iirlinlerinin market markali gida iiriinlerine gore daha c¢ok tercih
edilmesi ve en cok tercih edilen market markali gida iirlinlerinin tiikketimine dogru
bir talep kaymasinin olmamasi sonuglar1 goz oniine alindiginda market markali

gida iiriinleri heniiz iiretici markali gida tirtinleri i¢in ciddi rakipler degildirler.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida iirlinii tiketimine etki
eden etmenlerin belirlenmesinde, birbirine alternatif iki yontem, yapay sinir aglari
ve lojistik regresyon analizi kullanilmis ve her iki yontemin de sonuglarina gore,
aragtirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida triinlerinin tiiketiminde en
etkili degisken gelir degiskeni olur iken, aligveris sikligi, alisveris sirasindaki
davranig faktorleri etkili diger degiskenlerdendir.

Anahtar Kelimeler: Market Markali Gida Uriinleri, Uretici Markali Gida
Urdinleri, Lojistik Regresyon, Yapay Sinir Aglari, Heckman Iki Asamali Tahmin
Yontemi.
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ABSTRACT

THE ANALYSIS of CONSUMER BEHAVIOR TOWARDS STORE
BRAND FOOD PRODUCTS: THE CASE of iZMIR PROVINCE

SAPMAZ, Kadriye

Ph.D. in Agricultural Economics
Supervisor: Prof. Dr. Murad YERCAN
November 2014, 195 pages

With the proliferation of developing production and information
technologies all over the world and increase in people’s level of education and
information after the 1980s, retailers who were influenced by the new
transformations experienced in the marketplaces and marketing concept possessed
labeled products referred to as “store brand products” along with a great many
innovations as a result thereof.

Sales of store brands are growing as days pass by and retailers place more
importance on the sales of such labels. In this context, efforts have been made to
explain the consumer behaviors towards store brand food products through
research findings covering the province of Izmir and its towns. Considering the
conclusions as to the fact that manufacturer brand food products are preferred
more as compared to store brand food products and that there is no shift in
demand towards the consumption of the most preferred store brand food products,
store brand food products are not a serious competitor for manufacturer brand
food products for the time being.

In the determination of the factors affecting the consumption of store brand
food products of the consumers who have participated in the study, two methods
which are alternatives to each other, namely artificial neural networks and logistic
regression analysis have been used and according to the results of both methods,
while the most effective variable in the consumption of store brand food products
of the consumers who have participated in the study is the income variable, the
other most effective variables are shopping frequency and behaviors during
shopping factors.



Keywords: Store Brand Food Products, Manufacturer Brand Food Products,
Logistic Regression, Artificial Neural Network, Heckmann Two Step Estimation
Method.
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1. GIRIS
1.1 Konunun Onemi

Bir tlkenin ekonomik gdstergelerinden biri olan perakende sektorii, gelisen
tiretim ve bilisim teknolojilerinin yayginlasmasi, insanlarin egitim ve bilgi
diizeylerinin artmasiyla birlikte, pazarlarda ve pazarlama anlayisinda yasanan yeni
dontsiimlerden etkilenmektedir.

Perakendeciler, 6zellikle 1980’lerden sonra diinya genelinde ¢ok blylk bir
dontlisiim gerceklestirmiglerdir. Bir zamanlar farkli {reticilerden satin alinan
mallarin, belirli semt ve bolgelerde iizerine marj koyularak tiiketiciye satildigi ve
agirhikli olarak tiiccarlarin ilgilendigi bir alan olan perakendecilik sektord, bugiln
itibartyla kurumsallagsmis ve profesyonel yapilarda gelistirilen miihendislik ve
markalasma metotlariyla uluslararast bir boyut kazanmistir (Fishman, 2008).
Perakendecilikte yeni magaza formatlarinin ortaya g¢ikmasi, zincir marketlerin
yayginlagsmasi, yeni teknolojilere yapilan yatirimlar ve lojistik hizmetlerinin
gelismesi ile birlikte perakende ticaret, tedarik kanallar1 ve perakende-Uretici

iliskileri alanlarinda 6nemli yapisal degisimler ortaya ¢ikmustir.

Diger yandan perakendecilikte ortaya ¢ikan bu yapisal degisimde talep ve
arz yonlii faktorler etkili olmustur. Talep tarafindaki baslica faktorler, sermayenin
liberallesmesi, yasam tarzinin degismesi, kisi basina harcanabilir gelirin artmasi,
ekonomik krizler, sehirlesme ve kadinin daha fazla ev disinda isgiiciine katilmasi
olarak siralanabilir. Arz yonli belirleyicilerin basinda ise dogrudan yabanci
sermaye yatirimlar1 gelmektedir. Ozelikle gelismis iilkelerin yurtigi piyasalarinda
yasanan yogun rekabet ve pazarin doygunlasmasi — Amerika Birlesik Devletleri
(ABD), Avrupa ve Japonya- sirketleri kar marj1 yiiksek olan pazarlara
yonlendirmistir. Arz tarafindaki diger bir faktor de kayit dist ekonomi ile
miicadele i¢in organize perakendecilige saglanan tesviklerdir. Perakende
sektérinde gozlenen bu gelismeler “Supermarket Devrim Teorisi (Supermarket
Revolution Theory)” olarak adlandirilmaktadir (Kog vd., 2009).

Perakende sektoriinde yasanan bu gelismeler, 6nemli bir yeniligi de
beraberinde getirmistir. Perakendeciler artik “market markali triinler” olarak
adlandirilan kendilerine ait markali iirtinlere de sahip olmay1 tercih etmektedirler.

Market markalari: Perakendeci tarafindan {retilen ya da {rettirilen ve



perakendecilerin kendi magazalarinda market markali veya perakendecinin kendi
ismi ile satilan tiikketim mallaridir (Baltas, 1997).

Market markali tiriinler tiiketici, perakendeci ve tiretici agisindan son derece
avantajhidir. Tiketici uygun fiyatla kaliteli iiriin satin almak, {iriine kolayca
ulasmak ve satis sonrasi giivencesini yakalamak gibi avantajlar elde ederken,
ozellikle kugtik ve orta 6lgekli Uretici de sistemli bir sekilde biiyiime firsatina ve
kendi markasin1 yaratma sansina sahip olabilmektedir. Perakendecilerin market
markali liriinlere raflarinda yer verme nedenleri ise, satis ve karlarini yiikseltmek,
musterileriyle iligkilerini giclendirmek ve rakiplerinden daha ucuz ve kaliteli
iriinler satarak tercih edilir hale gelmek, kisaca perakendeci imajin1 gelistirmektir
(Orel, 2004b).

Uretici markalarina alternatif olarak degerlendirilen market markalari,
30 yildan fazla bir siiredir 0zellikle ABD ve Avrupa’da 6nemli bir dizeyde
gelisme gostermistir. Diinya’da market markali {irtinlerin toplam cirosu 400
milyar dolar civarindadir. Diinya genelinde 400 milyar dolarlik satis hacmi olan
market markalarinin Tiirkiye’deki satis hacmi bir milyar dolar civarindadir. Hem
toplam cirodaki payr hem de {iriin ¢esitliligi artan market markali {iriinler, aym
zamanda ihracat i¢in de biiylik bir firsat olusturmaktadir. Market markali iirtinlerin
ic pazar potansiyeli 700 milyon dolar iken, ihracat hacmi 300 milyon dolardir
(Ucar ve Duff, 2008).

AcNielsen’in 2005 yilinda Diinya’da 38 iilkede gerceklestirdigi arastirma
sonuglarina gére market markali {iriinlerin toplam satiglardan aldiklar1 pay ylizde
17°dir. 38 ulkede toplam yiizde 23 ile en yiiksek pazar payina sahip iilkeler,
Avrupa iilkeleridir. Yiizde 16 ile Kuzey Amerika ikinci sirada yer almaktadir
(ACNielsen, 2005).

Market Markas1 Ureticileri Birligi (The Private Label Manufacturers
Association)’nin 2010 yilinda Avrupa’daki market markali Urinlerin pazar
paylarma iliskin yaymnladigi bilgiye gore Isvigre, yiizde 53’liik pazar pay: ile
Avrupa’da en ¢cok market markali iiriin satis1 yapan iilkedir. Isvigre’yi yiizde 47 ile
Ingiltere, yiizde 44 ile Slovakya, yiizde 42 ile Ispanya izlemektedir. Market
markalarinin pazar paylar agisindan Tiirkiye, Avrupa siralamasinin sonunda yer
almaktadir. Yine de Ulkemizde perakendeciligin Avrupa’ya gore ¢ok sonralari
gelistigi gbz oniline alindiginda market markali {iriinlerin olduk¢a hizli bir gelisim
gosterdigi sOylenebilir (The Private Label Manufacturers Association, 2011).



“Market markas1”, yasanan ekonomik krizlerle birlikte iilkemizde tanisilan
pek cok yeni kavramdan birisidir. Avrupali ve Amerikali tiiketicilere 1800’10
yillarda tamitilmis olan market markasi kavrami, Tiirk tliketicisinin yagamina

1990’larin ortalarinda girmistir.

Tarihsel gelisim silireci igerisinde, insanlarin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi 6nem kazanmus, biiyiik hacimli {iretim, ¢ok sayida ve ¢esitli {iriiniin
pazara girmesi saglanmistir. Boylece “tUketim toplumu” adi verilen ¢agdas
ekonomik yapilanma ortaya ¢ikmistir. Bu durum, dikkatlerin tiiketici tutum ve
davraniglart  ilizerinde odaklanmasmma neden olmustur. Ciinkii, c¢agdas
pazarlamanin odak noktasi tiiketicidir ve bu nedenle uluslararasi1 pazarlamada
herhangi bir faaliyete baslamadan 6nce yeni pazarda tiiketici tutum ve davraniglar
incelenmelidir (Arslan ve Pirtini, 2000).

Tiiketici davranis1 gergekte tiiketimi degil, tiiketicinin satin almaya iligskin
karar ve eylemlerini igermektedir. Bu bakimdan tiiketici pazarlarini anlayabilmek
ve degerlendirebilmek i¢in tliketici davraniglarini etkileyen faktorlerin ve tiiketici
davraniglarinin incelenmesi gerekir. Bu aym1 zamanda tiiketici yonlii ¢agdas

pazarlama anlayisinin da bir geregidir (Giil ve Akpinar, 2002).

Tuketicinin temel tiikketim ihtiyaglarini karsilayan ve sik sik satin alinan gida
urinleri, kolayda mallar grubunda degerlendirilmekte ve yaygin dagitimi
gerekmektedir. Tlketicinin marka tercihi ve satin alma davranisi1 kompleks bir
yap1 sergilemekte olup Olciilebilen ve olglilemeyen ¢ok sayida degiskenden
etkilenmektedir. Tiiketicinin aymi {riin hattinda alternatif markalar arasinda
Ozellikle belirli bir markay1 tercih ederek satin alimlarina devam etmesi seklinde
aciklanabilecek marka bagimliligi ya da sadakati, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin basarisim1 degerlendirmede ve marka degerini 6lgmede kullanilan
onemli bir gostergedir (Akpinar ve Yurdakul, 2008).

Amerika’da ve Avrupa’da uzun yillardir talep goren, Tiirkiye’de ise 2001
ekonomik krizi ile birlikte perakende sektoriinde yasanan hizli gelismelerin
sonucunda tuketici talebi artmaya baslayan market markali gida iiriinlerine iliskin
tiikketici davraniglarinin incelenmesi ve Uretici markalar: ile karsilastirmali olarak
mevcut durumun ortaya konmasi tireticinin ve perakendecinin pazar ve pazarlama
eylemleri agisindan son derece Onemlidir. Literatirde bu konuda yapilmig
caligmalara rastlansa da gida Triinleri i¢in yapilmis c¢alisma neredeyse yok
denecek kadar az sayidadir.



1.2 Calismanin Onemi

Satin alinan irunlerde kalite ve ucuzluk ginimiz tiketicisinin ortak
degerleridir. Ozellikle artan ekonomik zorluklardan &tiirii birgok insan ucuz ve
kaliteli Grlnleri tercih etmektedir. Tlketicilerdeki bu tercih 6zellikle gidaya dayali
perakendecilik sektdriine market markali tiriinleri kazandirmstir.

Baslangicta fiyatlar {iizerinden rekabet etmek isteyen siipermarket
zincirlerinin izledigi bir stratejinin sonucu olarak ortaya ¢ikan market markali
urtinlerin, ozellikle bakkaliye iiriinlerinde yogunlastigi ve diisiik fiyatlarla satisa
sunuldugu bilinmektedir (Orel, 2004a).

Market markali iirlinler, baglangigta gelismis bir teknoloji gerektirmeyen
iirlin hatlarinda gergeklesmistir. Bu {irtinlerin baginda meyve-sebze, tahillar ve raf
omrii uzun Uriinler gelmistir. Ancak, zamanla gelismeler ve marka olusumunun
tamamlanmasi ile diger tiriin gruplarinda da hizli bir gelisme yasanmustir. Bu Griin
gruplar, alkollii i¢ecekler, ev esyalari, evcil hayvan gidalar1 ve malzemeleri ile
kisisel bakim iirlinlerine kadar genis bir hatta yayilmistir. Bu cesitlenmeye
ragmen, gidalar halen en bilylk pay1 almaya devam etmektedir (Albayrak ve
Dolekoglu, 2006).

Market markalariin genellikle sektoriin liderlerinden daha diisiik sekilde
fiyatlandirildiklar1 dogrudur, ancak bu daima onlarin bulunabilir en ucuz
alternatifler oldugu anlamima gelmemektedir. Giiniimiizde perakendeciler, sadece
diistik fiyat stratejisiyle hareket etmemekte, ayn1 zamanda Urinin kalitesi, Grindn
veya Uriin ambalajinin tasarimi ve magaza i¢indeki teshiri gibi diger faktorlere de
onem vermektedirler. Clnku perakendeciler de ulusal veya global markali
iirlinlerin tUreticileri gibi tiiketicileri anlamak, iirlinlere iligkin istek ve ihtiyaglarini
belirlemek, isteklerdeki degisiklikleri algilamak ve tiiketicilere ¢esitli faydalar
sunabilen, digerlerinden 6nemli Olgiide farkli markalar1 gelistirmek zorundadirlar
(Randall, 1994; Orel’den 2004a).

Isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, beklentilerini ve memnuniyet
diizeylerini dogru olarak belirlemeleri, pazarlama yoneticileri icin hayati énem
tasir. Ister market markast olsun ister iiretici markasi olsun, markalarin
profesyonel anlamda yOnetimi ve uygulanan programin devamliligi agisindan,

tilkketici davraniglarinin tanimlanmasi gerekmektedir.



Tiiketici arastirmalari, uygulanmasi zor arastirma tiirlerinden biridir. Son
yillarda tiiketici ile ilgili yapilan modelleme ¢alismalarinda, lojistik regresyon
analizi ve benzeri istatistiksel yontemlere alternatif olarak yapay sinir aglari
yontemleri de kullanilmaya baslanmistir. Yapay sinir aglar1, pazarlama alaninda

son yillarda kullanilan tekniklerden biridir.

Giliniimiizde lojistik regresyon analizi disinda, kdkeni tip, matematik, fizik
ve miihendislik alanlarina dayanan ve biyolojik sinirsel aglardan esinlenilerek
gelistirilen “yapay sinir aglar1” ile daha karmasik yapida problemlere ¢6zim
aranmaktadir. Yapay sinir aglari, baz1 benzerlikleriyle lojistik regresyon analizine
alternatif bir yontemdir. Bu yontem, 6grenme ve bilgileri hafizaya alma gibi,
biyolojik siireglerin simiilasyonunu yapmak i¢in kullanilan matematiksel
denklemleri icerir.

Yapay sinir aglar1 yonteminin etkinligini belirlemede literatiire katki
saglayacagi diisiiniilen bu c¢alismanin 6nemi: Bir tiiketici davraniglar1 arastirmasi
olan bu c¢alismada, “lojistik regresyon analizi” ile ‘“yapay sinir aglar1”
yontemlerinin kullanilmasidir.

1.3 Calismanin Amaci

Market markalarinin satiglar1 her gecen giin biiylimekte ve perakendeciler bu
markalarin satisina daha fazla onem vermektedirler. Tiiketicilerin bu markalari
neden satin aldiklarina iliskin arastirmalar bazi ¢arpict bulgular1 ortaya koymakla
beraber, gida iiriinleri agisindan tiiketici davraniglarini agiklayan sonuglara pek
rastlanmamaktadir. Bu baglamda Izmir ili igcin market markali gida iiriini
tilketimini etkileyen faktorlerin bir model yardimi ile belirlenmesi ¢alismanin ana
amacini olusturmaktadir. Bu ana amag dogrultusunda, tiketicilerin

e aligveris Oncesi yararlandiklar bilgi kaynaklarinin belirlenmesi,

e market markas1 ve firetici markasi kavramlar1 hakkinda bilgilerinin
Olctlmesi,

e market markali ve iiretici markali gida {iriinlerine yonelik algilarinin
belirlenmesi,

e market markali gida tiriinlerine yonelik tutumlarinin belirlenmesi,



e market markali ve {iretici markali gida {riinii tercihlerinde {iriin
ozelliklerinden hangisinin 6ne ¢iktiginin belirlenmesi,

e satin aldiklar1 market markali iriin deseninin ve memnuniyetlerinin
belirlenmesi,

e gida triinleri i¢in onemli unsurlarin, market aligverisi, ambalaj ve fiyat

etiketi okuma aliskanliklarinin belirlenmesi,
e secilen gida drinlerine yonelik talep modellerinin tahmin edilmesi,
caligmanin diger amaclarini olusturmaktadir.
1.4 Calismanin Kapsam

Market markali gida triinlerine iligkin tiiketici davranislarinin arastirildigi
calisma, Izmir ili merkez ilgede yasayan ve market aligverisi yapan tiketicileri

kapsamaktadir.

Calismanin 6nemi, amact ve kapsami ve ayrica konunun onemi ile ilgili
bilgiler ilk boliimde yer almaktadir. Konu ile ilgili literatiir 6zetlerine ikinci
boliimde yer verilmistir. Sekiz boéliimden olusan ¢alismanin tigiincii boliimiinde:
Calismanin materyali ve yontemleri agiklanmaya ¢alisilmistir. DOrt, bes ve altinci
boliimlerde, tiiketici davranislari, perakendecilik, marka ve market markalari
kavramlart hakkinda teorik bilgiler verilmis, ayrica bu bilgiler diinyada ve
Tiirkiye’de yapilmis arastirmalar ile desteklenmistir. Amaglara uygun sekilde
hazirlanan anket formu kullanilarak, yUz yiize anket uygulamasi ile hedef kitleden
elde edilen veriler, uygun yazilimlar kullanilarak analiz edilmis ve elde edilen
sonuglar yedinci bdliimde arastirma bulgular1 bashigr altinda sunulmustur.
Calismanin son boliimiinde, market markali gida iriinlerine iliskin tiiketici
davraniglar1 hakkinda elde edilen bulgular ve calismanin 6nemine uygun

modelleme sonuglar1 karsilagtirmali olarak yorumlanmastir.



2. KONU ILE ILGILI CALISMALAR

Hyman et al. (2010), calismalarinda market markalar ile ilgili diinyada
yapilan ¢aligmalar1 incelemislerdir. Inceleme sonuglarma gére: 1990’dan sonra
market markalar1 ve iiretici markalar1 hakkinda Business Source Premier veri
tabaninda teorik ve uygulamali ingilizce yaymlanmis makale sayis1 73’tiir. Bu
makalelerin 26’s1 tiiketici, 22’si perakendeci, 20’si market yapisi, 3’1 lretici ve
2’si perakendeci-tiretici odaklidir. Uygulama igeren 60 makalenin % 75’1 igin
veriler ABD’den toplanmustir.

Dilinya’da 1965°te Frank ve arkadaslarinin yaptigi hane halklarinin satin
alma davranisini inceledikleri ¢aligmasi ile baglayan, arastirmacilarin 90’11 yillarda
daha fazla ilgi gostermeye basladigi market markalari, uygulamada genellikle
uretici markalari ile karsilastiriimaktadir. Konu ile ilgili ¢alismalara en ¢cok ABD
ve Avrupa Ulkelerinde rastlanmaktadir.

Ulkemizde tiiketicilerin 1990’larda tamistigi ve 2001 ekonomik krizi ile
birlikte yayginlasmaya baslayan market markalari, 2000°’li yillarda
aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmeye baglamistir. Konu hakkinda yapilan tezlerin,
aragtirmalarin biiyiik bir kismu tiiketici odakli olsa da perakendeci ve iiretici odakl

caligmalar da yapilmistir.

Aragtirma konusu ile ilgili olmasi nedeniyle, sadece tiiketici odakli market
markalar1 hakkindaki ¢alismalara deginilmistir. Calismanin ana materyalini
olusturan birincil verilerin Izmir ili kapsaminda olmasi nedeniyle Izmir ili’nde
yapilan calismalara oOncelik verilmis, bu calismalar1 Tiirkiye’de ve diinyada

yapilan ¢alismalar izlemistir.

Ayrica c¢aligmada analiz yontemi olarak kullanilan lojistik regresyon ve

yapay sinir aglarinin incelendigi kaynaklara da yer verilmistir.
Izmir 1li’nde yapilan calismalar:

Uriin gruplarinda tercihlerin farklilastigin1 ortaya koyan arastirmalara
dayanarak Aksulu (2000), sadece ¢amasir deterjani iiriin grubunu segtigi
caligmasinda, tiiketiciyi market markasina yonelten tercih nedenleri ile market
markasini tercih etmeme nedenlerini arastirmistir. Izmir Ili’nde Tansas, Migros ve
Sok magazalarindan aligveris yapan 18 yas ve iizeri 747 kadin satin alici ile

yapilan anket calismasi sonucunda ankete katilanlarin % 38,6’sinin market



markali ¢amasir deterjan1 satin aldigi gézlenmistir. Market markasinin tercih
edilme nedenlerinin basinda “gcok ekonomik olmasi1”, tercih edilmeme
nedenlerinin ilk sirasinda “fiyat diistikliigi” gorilmiistiir. Yapilan 2 analizleri ile,
yiiksek egitim diizeyinde tercih oraninin en disiik, orta egitim diizeyinde ise en
yiiksek oldugu, ayrica alt gelir gruplarinda market markasini tercih edenlerin
oransal olarak iist gelir gruplarina gore yiiksek oldugu ve gelir dlzeyi ylkseldikce
tercih oraninin distiigii belirtilmistir.

Savasei (2002), yiksek lisans tezinde, tiiketicilerin market markali tiriinleri
tercih edip/etmediklerini, tercih etmeme nedenlerini, satin alma sikliklarini, Grdn
gruplar arasinda en cok tercih ettikleri hipermarket markali iiriin gruplarini,
hipermarket markali tiriin tercihlerinde etkili olabilecek faktorleri, bu Grlnlerin
fiyat ve kalitelerini nasil algiladiklarini, bu triinlere yonelik tutumlarini, en ¢ok
tercih ettikleri hipermarketi ve bu hipermarketin markasinin tercihinde etkili olan
faktorleri ortaya ¢ikarmaya c¢alismistir. Yapilan alan ¢alismasi, Izmir'in metropol
ilgelerinde yer alan hipermarketlerde uygulanmistir. Bu hipermarketlerden
aligveris yapan 255 kisiyle anket yapilarak, market markali tiriin satin alan veya
almayan tiiketicilerin bu markalar hakkindaki diisiinceleri ve tutumlar

saptanmaya ¢alisilmistir.

Yurtguder (2004), yiksek lisans tezinde, Izmir 1li gergevesinde market
markali iiriinlere iligkin tiiketicilerin davranislarin1 anlamak amaciyla 400 kisi ile
bir saha arastirmasi yapmistir. Bu arastirma ile tiiketicilerin satin alma davraniglari
ve market markalari ile ilgili tutumlarin1 belirlemeye ¢alismistir. Anket sonucunda
ankete katilan 400 kisinin % 90’1 market markalar1 satin almayi tercih
etmektedirler. Market markalarinin tercih edilmesinde en 6nemli faktoriin fiyat
oldugu belirlenmis ve tiiketicilerin ayni fiyat diizeyinde iiretici markali trtinleri
tercih edeceklerini tespit etmistir. Ayrica ambalaj benzerliginin de {riiniin satin

alinmasinda diger bir etken oldugu belirtilmistir.

Fettahlioglu (2008), doktora tezinde, Izmir ili’nde yasayan 542 tiiketiciye
market markali tirtinlere yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla anket yapmuistir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ok biiylik bir cogunlugu (% 93,4) market
markali trtinleri kullanmaktadirlar. Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 41,7’si
market markali trinleri “Bazen” kullandiklarmi, % 28,4’0 “Genellikle”
kullandiklarini, % 6,6’s1 (36 kisi) ise hi¢ kullanmadiklarini belirtmislerdir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 61,1’i market markali iriinlere ait temizlik

tirtinlerini kullandiklarini, % 56,5°1 ise kuru bakliyat grubundaki market markali



urinleri tercih ettiklerini belirtmislerdir. Yapilan analiz ile tiiketicilerin fiyata
karsi duyarliliklarinin market markali triinlere yonelik tutumlarini etkiledigi,
promosyonel faaliyetlere yatkin olan tiiketicilerin market markali iiriinlere karsi
olumlu tutum izledikleri belirlenmis ve ayrica magaza imaji, tiiketicilerin market
markal1 tirtinlere yonelik tutumlarinda, fiyata duyarlilik degiskeninin diizenleyici
degiskeni olurken, promosyonel faaliyetlere yatkinlik boyutunda bu sekilde bir
iliski tespit edilememistir.

Tiirkiye’de yapilan calismalar:

Kurtulus vd. (2001), Istanbul Il merkezinde bulunan ve kotali 6rnekleme
yontemine gore sec¢ilen bayanlarin market markali {iriinlere karsi tutumlarini
O0lcmek amaciyla bir anket c¢alismasi gerceklestirmislerdir. Analize elverisli
gorilen 352 anketi degerlendirmislerdir. Market markali iirlin satin alan
tiketicilerin Urun 6zelliklerinden fiyat, kalite ve markanin tanimirligina verdikleri
onem itibariyle dagilimlarinin farklilik gosterip gostermedigini Kolmogrov
Simirnov testi ile test etmislerdir. En 6nemli fark, kalite ve markanin taninmis
olmas1 arasinda goriilmiistiir. Diger analizler sonucunda: Market markas1 tercih
eden tiiketicilerin biitge bilingli olup kalite ve fiyata ¢cok duyarli olduklarini,
kolayda iiriinlerde market markasi tercih edilirken, O6zellikli iirinlere dogru
gidildikge iiretici markasinin goreceli olarak daha fazla tercih edildigini ve ayrica
tiikketicilerin gelir diizeyinin market markali {iriinlerin satin alinmasinda belirleyici

temel degisken oldugunu ortaya koymuslardir.

Tiiketicilerin market markali iirlinlere kars1 tutumlarini belirlemeye calistig
arastirmasinda Aydin (2003), izmit Il merkezinde kurulu Migros ve Gima
magazalarindan aligveris yapan 276 kisi ile gorlisme yapmistir. Yapilan calisma
sonucunda; miisterilerin, market markal trtinlerle ilgili fiyatlarinin diisiik oldugu,
magaza isminin giiven verdigi ve ambalajin saglikli ve 6zenli oldugu tutum
ifadelerine katildiklar1 gorilmistiir. Ayrica demografik ozelliklerden sadece
O0grenim durumunun kalite konusunda tutum gelistirmede etkili oldugu, ancak;
ogrenim ile diger tutum ifadeleri arasinda bir iliski bulunmadig: gibi, gelir ile de

bu tutum ifadeleri arasinda bir iliski bulunmadig gézlenmistir.

Orel (2004a), ¢alismasinda tiiketicilerin market markali ve tiretici markali
temizlik driinlerine yonelik algilamalarini  mukayeseli olarak belirlemeye
calismistir. Urlin ozellikleri ile ilgili sifat ya da ciimlecikler anlamsal farklilik
skalas1 ile Olglilmistiir. Arastirma, Adana il merkezinde hipermarketlerden
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aligveris yapan misterilere Yyonelik olarak yapilmistir. Tiketicilerin market
markalar1 ve ftretici markalarina yonelik algilamalarin1  gosteren profiller,
hesaplanan ortalamalar kullanilarak aciklanmis ve tiiketici algilarindaki
farkliliklar ortaya konulmaya calisilmistir. Genel olarak tuketiciler temizlik
iirlinlerinde fiyat agisindan market markalarini iiretici markalarina kiyasla {istiin
gormektedirler. Diger tiim degiskenlerde (kalite, cesit, ambalaj, {iriin teshiri,
giivenilirlik, 6denen paraya deger olmasi, bulunabilirlik, verim, kalitenin

siirekliligi) ise tiretici markalar yiiksek diizeyde algilanmistir.

Orel (2004b), market markali tirtinlere disik ve yiksek dizeyde egilimli
olan tuketicilerin kimler oldugu, market markalarina egilimin demografik veya
sosyo-ekonomik degiskenlerle olan iliskisi ve bu tiiketici gruplar1 arasinda market
markalarina yonelik tutumlar arasinda bir farkliligin olup olmadigini belirlemeye
calismistir. Calismadan elde edilen énemli bir bulgu; market markalarina ylksek
egilimli ve duslk egilimli gruplar arasindaki baslica tutumsal farkliliklarin market
markali iriinlerin kalitesi, fiyati ve marka taninirh@indan kaynaklanmasi
olmustur. Bir diger bulgu ise, gelir diizeyi dusik tiiketiciler ve kalabalik aileler
icin market markali triinlerin dretici markalarina gore daha fazla tercih
edilmesidir.

Akpinar (2004), doktora tezinde market markal1 gida iirlinlerini tercih eden
tiketici kitlesinin profilinin ortaya konulmasini amaglamistir. Arastirmanin
tilkketici diizeyindeki anket uygulamasi Antalya ili Migros ve Gima zincirlerinde
toplam 340 denek iizerinde yiiriitiilmiistiir. Arastirma sonuglarina gore, market
markali gida irlinlerinin tiiketici gida alimlar1 icerisindeki payr %22,6 olup,
market markasinin yiiksek oranlarda tercih edildigi gida kategorileri; bakliyat, siit
ve sarkiiteri {irtinleri ile margarin ve sivi yaglardir. Tiiketicinin gida iirlinlerinde
market markasina yonelmesinde etkili olan faktorler; tiiketici memnuniyeti, marka
imaji, magaza ismine giiven ve ekonomiklik seklinde belirlenmistir. Tiiketici
faydasini maksimize eden optimum iiriin bilesimi ve dolayisiyla tiiketici
tercihinde marka %45,96, fiyat %29,45, ambalaj %14,76, satis noktas1t %9,82
oraninda etkili ve 6nemli bulunmustur. Gida iiriinlerinde belirli bir fiyat diizeyine
kadar tliketicinin Oncelikli tercihi iiretici markasi yoniinde g¢ikmistir. Market
markalarinin tiiketici tercih siralamasinda da magaza imaji1 belirleyici unsur olarak
saptanmistir. Market markali gida {irtinleri kullanim diizeyine goére olusturulan
pazar boliimlerinde ise tiiketici demografisi, ekonomisi, psikolojisi, tutum ve satin

alma davranisinda belirgin farkliliklar gézlenmistir.
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Calismalarinda gelismis iilkelerde farkli {irtin hatlarinda 6nemli pazar
paylarina ulasan market markali Giriinlerin olusumu, ¢esitli kavramsal bilgiler ve
market markali gida maddelerinin diinyada ve Tirkiye’deki gelisiminin
karsilastirmali olarak ortaya konulmasini amaclayan Albayrak ve Dolekoglu
(2006), market markali triinlerin satiglardaki paymin ABD ve Avrupa Birligi
ulkelerinde %13-41 arasinda degismesine karsin, Tiirkiye’de %3,2 gibi diisiik bir
dizeyde oldugunu belirtmislerdir. Ayrica Tirkiye’de buyik perakendeciler/zincir
magazalar tarafindan kullanilan market markal1 iirlinlerden 6zellikle gidalarin
pazar paymnda Oonemli artiglar goriildiigiinii ve gida perakendeciliginde market
markali {riinler yaratmanin ve pazarda yer almasini saglamanin Onemini
vurgulamiglardir. Nitekim bu strateji ile pazarlama zincirindeki aktérler olan
perakendeciler, tliketiciler ve imalatcilarda yapisal bir degisim ve farkli diizeyde
fayda yaratmak istemektedirler.

Topcu ve Isik (2007), gida iirlinlerinde biitlinsel pazarlama yaklagimini
temel alan teorik ¢alismalariyla, ¢esitli gida triinleri kategorilerinde (sut ve sut
iirlinleri, et ve et iirlinleri, s1v1 yag, alkolsiiz igecekler, v.b) bireysel miisteri tabanli
veri setleri dikkate alinarak iller, bolgeler ve iilke bazinda olusturulabilecek hedef
tiketici kitlelerine yonelik pazarlama taktik ve stratejileri icin uygulanabilecek bir

strateji gelistirmiglerdir.

Akin vd. (2009), yaptiklar1 calismanin temel amaci, market markali iiriinlere
kars1 gelistirilen algilamalarin, bu {iriinleri satin alma ya da tercih etme {lizerinde
etkili olup olmadigmi test etmektir. Bu amaca ulagsmak igin, Harcar vd.
(2006)’nin market markali tirtinlerin algilanan degerini ve tercih yapisini 6lgmede
kullandiklar1 6l¢ekten yararlanilmistir. Modelde algilamalar; kalite algisi, fiyat
algis1 ve algilanan risk olarak yer almistir. Arastirmada, Nigde ilinde faaliyet
gosteren iki ulusal gida perakendecisinin 347 miisterisinden toplanan veriler
yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Calisma bulgulari, market markali
tirtinlerin tercihinde algilanan risk degiskeninin negatif yonde ve orta dizeyde,
fiyat degiskeninin pozitif yonde ve zayif diizeyde bir etkiye sahip oldugunu, kalite

degiskeninin ise hicbir etkisinin olmadigini géstermektedir.

AKkin ve Yoldas (2010), calismalarinda market markali iirlin satin alan
tiketicilerin karakteristiklerinin belirlenmesi i¢in psikografik degiskenlerin
analizinden yararlanmislardir. Caligsmalarini1 600 market markali {iriin tiiketicisi ile
yurUtmislerdir. Elde edilen verilerin regresyon analizi sonuglarina dayanarak
market markali iiriin satin alma egilimleri tizerinde psikografik dzelliklerden (fiyat
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bilinci, ¢esit arayanlar, yenilik odaklilik, aligveris uzmanlhigi, aligverise zaman
ayirmak zevk almak, magaza sadakati, kalite bilinci, plansiz aligveris, aligveris
plani, marka sadakati) fiyat bilinci, ¢esitlilik arayanlar, yenilik odaklilik ve
aligveris uzmanlig1 boyutlarinin diger faktérlerden daha fazla etkilerinin oldugunu

belirtmislerdir.

Kdilter (2011), calismasinda tiiketicilerin magaza se¢iminde etkili olabilecek
faktorlerin, market markasi tercihleri tizerindeki etkisini tespit etmeyi amaclayan
hipotezler gelistirmistir. Aragtirma, Ankara il merkezinde faaliyet gosteren bes
adet hipermarketten (Migros, Carrefour, Real, Kiler ve Adese) alisveris yapan
tilkketicilere uygulamistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin Yapisal
Esitlik Modeli (YEM) kullanmistir. Aragtirmanin sonucunda bes magaza
ozelliginden tg¢iiniin (fiyat, atmosfer, kurulus yeri), market markal iiriin tercihi
tizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Ayrica fiyat faktorii, market marka tercihi
uzerinde en etkili faktor olarak ortaya ¢ikmustir.

Diinyada yapilan calismalar:

Frank et al. (1965), Chicago'da 491 hane halkinin 44 bakkaliye Grini
kategorisinde 400,000 satin alma davranisini; market markasina egilimli
miisterilerin ve seckin iiretici marka miisterilerinin sosyo-ekonomik, tiiketim ve
market alisveris aliskanliklarini ¢oklu regresyon analizi ile incelemislerdir. Hem
market markalar1 hem de Uretici markalarinin hemen hemen ayni sosyo-ekonomik
ve tuketim Ozellikleri ile hane halklar tarafindan tiiketildikleri sonucuna
varmisglardir.

Richardson et al. (1996), hane halkinin market markasina egilimini
modellemeye ¢alismislardir. Modele iliskin parametreleri Herman Wold’un kismi
en kucik kareler regresyon yontemini kullanarak tahmin etmislerdir. Gelir, aile
bliyiikliigli, algilanan risk, market markalar1 ve fretici markalar1 arasinda
algilanan kalite farki, {irtiniin kalitesinin gdstergesi olarak {irliniin ambalaj1i ve
tirtiniin fiyati modele iliskin belirledikleri parametrelerden bazilar1 olur iken hane
halklarinin market markasina egilimine gelir ve algilanan riskin negatif yonde,

aile buiyiikliginin pozitif yonde etki ettigi sonuglarini bulmuslardir.

Baltas (1997), calismasinda Ingiliz tlketicilerin market markas1 satin
almalarinda  davramis  ve  tutumlarinin  etkisini  degerlendirmektedir.

Alisveris davranislari, market markasi satin alma nedenleri (diisiik iicret, yliksek
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tercih), market markali {irtinler ile tiiketici iliskisinin gostergeleri (aliskanlik,
yakinlik) ve incelenen kategoriye 6zel tuketici degerlendirmesi olmak Uzere dort
ana baglikta on ili¢ bagimsiz degiskeni iceren calismasini lojistik regresyon ile
analiz etmis ve elde ettigi modelin 0,81 oraninda dogru smiflandirma giiciine

sahip oldugunu gostermistir.

Ailawadi et al. (2001), arastirmalarinda tiiketicilerin market markasi,
indirimde Tretici markast ve indirim disinda {iretici markasi satin alma
davraniglarini; {icret bilinci, finansal kisit, kalite bilinci, marka bagliligi, market
baglilig1 gibi psikografik degiskenlerin nasil etkiledigini regresyon analizi
yontemini kullanarak incelemislerdir. Martinez et al. (2008), Ailawadi ve
arkadaslarinin calismasina benzer bir ¢alismayr Ispanya’nin Zaragoza sehrinde
paketlenmis gida ve temizlik iirlinleri i¢in uyarlamiglar ve market markasina olan
egilime etki eden faktorleri lojistik regresyon analizi ile belirlemislerdir.

Garretson et al. (2002), tretici markalar1 ile market markalarina iliskin
tutumlarin benzerliklerini ve farkliliklarin1 bakkaliye Grtnleri icin inceledikleri
calismalarinda promosyonlu iiretici markalarimi tercih etmislerdir. Faktor analizi
sonucu market markasi tutumu, deger bilinci, fiyat-kalite iliskisi, akilli aligveris,
marka sadakati, promosyonlu Uretici marka tutumu olmak Uzere 6 faktor elde
etmigler ve bu alti faktore iliskin olusturduklar1 hipotez testlerinin analizi
sonucunda market marka tutumu ile fiyat-kalite iligskisinin negatif yonde,
promosyonlu iiretici markasi tutumu ile fiyat-kalite iliskisinin pozitif yonde
farklilik gosterdigini belirtmislerdir.

Erdem et al. (2004), deneysel ¢alismalarinda Amerika, Ingiltere ve Ispanya
marketlerinde satilan ¢amasir deterjam1 ve Amerika ve Ispanya marketlerinde
satilan tuvalet kagidi ve margarin iirlinleri icin tiiketici davraniglarini incelemisler
ve modellemislerdir. Calismalar1 sonucunda: Inceledikleri {ilkelerde (iretici
markalarina karst market markalarinin se¢iminde tiiketici bilgisi ve algilanan
riskin yani sira risk, fiyat ve kaliteye yonelik tiiketici tutumlarinin énemli bir rol

oynadigini belirtmislerdir.

Sckokai and Soregaroli (2006), italyan gida perakende sektoriinde farkli
st drdnleri icin on yillik Uretici marka ve market markalarina ait perakende satig
verilerini zaman serileri ile analiz etmislerdir. Sonugta, birgok iirlin i¢in iiretici

marka fiyatlar1 tizerinde gelistirilmis market markalarinin negatif etkisini ve bu
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etkinin ulusal Ureticilerin {irin farklilastirma stratejilerinde sikintilara neden

oldugunu belirtmislerdir.

Vahie and Paswan (2006), deneysel c¢alismalarinda market markasi
imajinin, magaza imaji ve iretici marka ile iliskisini market markasinin marka
kalitesini ve marka etkisini bagimli degisken olarak kullandiklar1 iki regresyon
modeli ile incelemislerdir. Besli likert 6lgegi kullandiklar1 ¢alismalarina magaza
imajim 6lgmek icin Chowdhury et al. (1998), market markas1 marka-kalitesini
6lcmek icin Gaski and Etzel (1986) ve market markasina iligskin tutumlar1 6lgmek
icin ise Raju and Hastak (1983)’in ifadelerini kullanmiglardir. Calisma kiyafet
urtinleri igin gergeklestirilmistir.

Fabian et al. (2007), calismalarinda perakendeci magazasinda (Uretici
markalari ile yarigabilir hem taklit hem de yliksek kalitedeki market markalar1 i¢in
tiketicinin marka kararimi etkileyen faktorleri multinomial logit yaklasimi ile
belirlemeyi amaglamislardir. Bulduklar1 ilk sonug: standart (taklit) market
markalarinin, fiyat etkisinden bagimsiz, tiiketicilerin yararina daha iyi
performansa sahip oldugudur. Digeri ise yiiksek kalitedeki market markalarinin,
zaylf bir iriin algisina heniiz ulasmamis oldugudur. Son sonug ise: hane
halklarinin market markasi algisinda, sosyo ekonomik degiskenlerin (gelir, egitim
ve hane halki sayisi) her hangi bir etkisi bulunmazken magazaya baglilik
degiskeni etkilidir.

Kwon et al. (2008), yaptiklari arastirmalarinda algilanan iiriin 6zelliklerinin
(tirtine olan baglilik, {irlin tiirdi, Giriinlin degistirme maliyeti ve {iriine iliskin deger
bilinci) ti¢ degisken (market markalarina kars1 tutum, akilli alisveris algis1 ve
magaza sadakati) ile market markasi satin alma istegini nasil etkiledigini
kovaryans analizi ile ortaya koymaya calismiglardir. Arastirmanin sonuclarina
gore: Uriine olan ilgi azaldi1 zaman ve market markali {iriin aranan iiriin olarak
algilandiginda bu iirtine iligkin satin alma istegi artar ayrica iirliniin degistirme

maliyeti azaldig1 zaman tiiketicilerin market markasi satin alma ihtimalleri artar.

Nair (2011),’in galismasinin ana materyalini olusturan birincil verilerinin
kaynagi Hindistan’mn Pune bolgesinde yasayan tiiketicilerdir. Arastirmaci
caligmasinda, Hint ve uluslararasi perakendecilere ait market markali gida ve
bakkaliye Grunlerine iliskin tiiketici algilarini, tiiketici tercihlerini ve aligveris

davraniglarini incelemistir.
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Volpe (2011), raporunda 2007-2009 durgunluk déneminde ve izleyen yil
icinde ABD’deki iki biyuk market zinciri icin market ve Gretici marka 0riin
fiyatlar1 ve magaza promosyonlari arasindaki iliskiyi analiz etmistir. Yazar
raporunda, son yirmi yil i¢inde market markali gida iirlinleri satiginin giderek
bliylidiigiinii ve iiretici markalar ile pazarda rekabet edebilir hale geldigini ve bu
rekabetin fiyatlarin diisiisiine ve tiketiciler icin Uriin seceneklerinin artisina neden

oldugunu belirtmistir.

Yapay sinir aglar ve lojistik regresyon ile ilgili calismalar:

Kumar et al. (1995), yapay sinir aglar1 ve lojistik regresyon yaklagimlarini
deneysel ¢alismalar1 sonuglarina dayanarak niteliksel olarak degerlendirmislerdir.
Yazarlara gore, lojistik regresyon yorumlanabilirlik, ¢6zim metodolojisi,
istatistiksel testler ve ekstrapolasyon nitelikleri bakimindan uygunken, yapay sinir
aglar1 sadelik, dogru siniflandirma, karisik etkilesimler ve interpolasyon nitelikleri
bakimindan uygundur.

Agrawal and Schorling (1996), deneysel olarak bir perakendecinin en fazla
sattig1 lic bakkaliye iiriinii kapsaminda lojistik regresyon ve yapay sinir aglarinin
Oongorii yetenegini karsilastirmislardir. Elde edilen sonuglar Kumar ve digerlerinin
buldugu sonuglar ile uyumluluk gostermistir. Calismada, yapay sinir aglarinin
yorumlama niteligi bakimindan zayif olsa da blylk miktarlarda veri ile bakkaliye
uriin kategorisinde talebi tahmin etmek igin yararli bir yontem oldugunu

vurgulamiglardir.

West et al. (1997), tlketici tercihinin belirlenmesinde YSA ile istatistiksel
metotlar1 karsilagtirmiglardir. Arastirmanin ana materyalini olusturan birincil
verileri, Ulke bazinda ii¢ biiyiik perakende magazanin (Kmart, Montgomery Ward
ve Sears Roebuck) miisterilerinden se¢ilmis 800 kisi olusturmaktadir. Yapay sinir
agl, lojistik regresyon ve diskriminant analizi ile magaza 6zellikleri bakimindan

tiikketici tercihleri belirlenmis ve modeller karsilastiriimistir.

Richards at al (1998), “Taze domates pazarlama marjlarinin ekonometrik
ve sinir aglari ile modellenmesi” baslikli ¢alismalarinda 1995 yili domates
istatistiklerinden elde ettikleri Ocak 1992 ve Aralik 1994 donemine ait yetistirici
fiyatlar1 ve perakende fiyatlarin1 ekonometrik bir model ve sinir ag1 yaklasimi ile

analiz etmislerdir. Sonuclara gore, sinir aglar1 ekonometrik modelin neredeyse
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yarist hata ile tahminleme yapmis olmasina ragmen her iki model de zaman

serilerinin sapma noktalarmin tahmininde farklilik gostermemistir.

Davies et al. (2001), ¢alismalarinda Ingiltere’deki tilketicilerin stipermarket
aligveris aligkanliklarinda etkili olan faktorleri yapay sinir ag1 yaklagimi
kullanarak belirlemeye ¢alismiglardir. Elde edilen sonuglara gére en ¢cok memnun
olan ve harcamasi yuksek olan miisteriler, sunulan secim ve kalite avantajlarindan
yararlanabilen gelir sahibi miisteriler olurken diger miisteriler, uygun fiyat ve
mevcut olan indirimler ile daha ilgilidirler ve bu miisterilerin aligveris

memnuniyeti magaza atmosferi ile baglantilidir.

Gan et al. (2005), elektronik bankacilik ve elektronik olmayan bankacilik
arasinda tiiketicilerin tercihlerini lojistik model ile birlikte ¢cok katmanli ileri
yayitlimli yapay sinir aglar1 ve olasilikli sinir aglar1 yontemlerini kullanarak
belirlemeye ¢alismislar, bu yontemlerin tahmin giiglerini karsilastirmislardir. Bu
analizin verileri Yeni Zelanda’daki hane halklarinin 1960 tanesine mail
gonderilerek saglanmistir. Anketler, tliketicilerin elektronik bankacilik ile
elektronik olmayan bankacilik arasinda karar vermedeki faktorlerini belirleyici
bilgiler icermektedir. Uygulama sonuglar1 gostermistir ki tiiketici tercihi
tahminlerinde yapay sinir ag1 modellerinin her ikisi de lojistik modelden daha
yiiksek dogru simiflandirma orani sergilemektedirler. Ayrica, dogru siniflandirma
orant degeri ¢ok yiiksek oldugundan olasilikli sinir aglar1 en iyi tahminleyici

model olarak gosterilmistir.

Gerolimetto et al. (2005), Italya sarap talebini analiz ettikleri
caligmalarinda talep egrisi tahmini i¢in yapay sinir aglarimi kullanmiglar ve

Italya'da sarap pazari i¢in esneklikleri hesaplamislardir.

Odeh et al. (2006), 1995-2002 tarihleri arasinda ABD’deki onbir eyaletteki
Tarim Kredi Sisteminin 157.853 portféy hesabi i¢in kredi geri 6demesini
etkileyen faktorleri (sermayenin bor¢ geri 6deme kapasitesi, 6zkaynaklar yiizdesi
ve isletme sermayesi yiizdesinden) lojistik regresyon, yapay sinir aglar1 ve adaptif
ag yapisina dayali bulanik ¢ikarim sistemi olmak iizere ii¢ farkli yontem
kullanarak tahmin etmeye c¢alismiglardir. Ayni zamanda ii¢ farkli yontemin
performanslarinin karsilastirilmasi amacini tagiyan ¢alisma sonucunda ii¢ modelin

tahminlemesi arasinda 6nemsiz farkliliklar oldugu goériilmiistiir.
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Singh and Prajneshu (2008), “Misir rekolte tahmini ve modellemesinde
yapay sinir aglar1 yontemi” baglikli ¢alismalarinda: Misir veriminde; toplam insan
gucunun, ciftlik gicunun, glbre tlketiminin ve pestisit tuketiminin etkilerinin
belirlenmesinde ¢ok yaygin kullanilan yapay sinir aglarindan ¢ok katmanli ileri
beslemeli yapay sinir agimi kullanmislardir. Aynmi1 zamanda agin egitilmesinde
kullanilan iki farkli algoritmay1, egim diisiimii (Gradient descent algorithm) ve es
egim diistimii (Conjugate gradient descent algorithm) algoritmalarini incelemigler

ve uygulamiglardir.

Paliwal and Kumar (2009), calismalarinda 1993-2006 yillar1 arasinda
cesitli uygulama (muhasebe ve finans, saglik ve tip, miihendislik ve imalat,
pazarlama ve diger) alanlarinda siniflama ve tahmin problemleri i¢in kullanilan
sinir aglar ve istatistiksel tekniklerin karsilagtirmasini igeren makaleleri kapsamli

olarak incelemislerdir.

Kaya et al. (2010), calismalarinda tiiketicilerin hizli tiiketim mallar
sektérinden dis macunu se¢im Kkararlarin1 yapay sinir aglart ve probit
yontemlerini  kullanarak modellemisler ve bu modellerin performanslarini
karsilastirmiglardir.  Probit  yontem  kullanilan  modellemenin  sonuglari
pazarlamaya daha iyi bir bakis agis1 saglarken, yapay sinir aglart yontemi
kullanilan modellemenin sonuglari, elde edilen tahminlerin daha basarili oldugunu
gOstermektedir.

Budak ve Erpolat (2012), Tiirk bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren bir
bankadan 2011 yilinda bireysel kredi kullanmis 1639 kisiyle bir ¢alisma
yapmiglardir. Bu ¢alismanin amaci: Bankalarin kredi risklerini 6ngérmelerine
yardimci olmasi ve Kredi talep eden miisterilerin 6deme aliskanliklarinin diizenli
olup olmayacaginin tahmin edilmesi olmustur. Bu ¢alismada yapay sinir aglar1 ve
lojistik regresyon analizlerini karsilastirmislardir. Bagimli degisken; Y= {1, kredi
O0demelerinde son bir yilin igerisinde ardi ardina 30 glinden fazla gecikmesi olan
0, kredi odemelerinde son bir yilin igerisinde ardi ardina 30 giinden fazla
gecikmesi olmayan}. Bagimsiz degiskenler; kredi tutari, kredinin vadesi, aylik
geliri, kredi tutari/aylik geliri, kefalet, ipotek, meslek, yas, medeni durum. Analiz
sonuglariyla kredi riskinin éngorilmesinde yapay sinir aglar1 yonteminin lojistik

regresyon analizine gore daha iistiin oldugunu gostermislerdir.

Gevrekgi vd. (2011), ¢alismalarinda gelisen bilgisayar teknolojisi ile birlikte

yapay Sinir aglarinin, biyoloji, genetik, informatik, ekonomi, miihendislik, ziraat
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gibi bir¢ok alanda kullanilmaya baslandigin1 vurgulamislar ve yapay sinir aglar
hakkinda genel bilgiler vermislerdir. Daha sonra da bitkisel ve hayvansal iiretimde

yapay sinir aglar1 kullanimu ile ilgili yapilan ¢alismalar1 6zetlemislerdir.

Akkaya (2007),’nin ¢alismasinda yapay sinir aglari metodu anlatilmis ve bu
metodun ¢esitli tarim alanlarinda uygulamalar1 ele alinmistir. Amag, tarim
alaninda ¢alisan arastirmacilarin ilgisini bu metoda ¢ekmek ve tarimsal
problemlerin ¢6ziimiinde bir alternatif yontem olarak dikkate alinmasini

saglamaktir.

Ergllen ve Topuz (2008),’un ¢alismalarinda genel olarak yapay sinir aglari
tanitilmis ve Nigde ilindeki farkli wrklarla siit sigircihi@i yapan isletmelerdeki
hayvancilik alanindaki uygulamalar1 daha iyi bir sekilde gosterebilmek icin,
isletmelerden alinan ¢esitli irklar {izerinde siit verimi uygulamasi incelenerek
teknigin avantaj ve dezavantajlar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Laktasyon sit
verimlerini (kg) tahmin etmek icin 90 bas siyah alaca, montofon (esmer), ve yerli
wirklara ait veriler yapay sinir aglar1 egitiminde kullanilmistir. Bu analiz sonucunda
da elde edilen istatistiksel degerler ile Olcim sonucu elde edilen degerler
karsilastirilmigtir.  Bu  g¢alismanin  amaci, hayvancilik alaninda  galisan
arastirmacilara siit veriminin tahmini i¢in bu yontemi kullanmalarini tavsiye
ederek, en ekonomik stit verimini bulmaktir.

Bu c¢alisma, Izmir 1li Merkez llgelerini kapsayan arastirma bulgular ile
tiketicilerin market markali gida {irtinlerine iliskin tiikketici davraniglarini
aciklamaya calismistir. Calisma sonuglari, Ozellikle bolge perakendecileri ve
kiicuk olcekli treticilere tiiketici davramiglarini detaylica inceleme ve pazarda
yaratabilecekleri farkliliklar1 belirleme imkani1 sunacak olmasi nedeniyle dnem
tasimaktadir. Bunun yaninda bu calisma, Izmir ili Merkez Ilge’lerinde market
markali {irtinler i¢in yapilan mevcut ¢calismalar i¢inde gida iirtinlerini kapsayan ilk
calismadir. Ayrica verilerin analizi igin kullanilan yontemler acgisindan da bu

calismanin mevcut literatiire nemli bir katkida bulunmasi beklenmektedir.
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3. MATERYAL ve YONTEM

3.1 Materyal

Calismanin ana materyalini olusturan birincil veriler, Izmir Ili merkez
ilgelerde yasayan, kota drnekleme yontemi kullanilarak belirlenen, tuketiciler ile

yapilan anket ¢alismasi sonucunda elde edilmistir.

Calismanin ikincil veri kaynaklari Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
kayitlarindan, izmir ili merkez ilgelerde market markal {iriin satisinda bulunan
perakende firmalarindan ve bu firmalara ait internet sayfalarindan derlenmistir.
Bunlarin disinda ki bilgiler icin Tirkiye’de ve yurtdisinda yapilan ¢alismalardan
ve raporlardan yararlanilmistir.

3.2 YOntem

3.2.1 Verilerin toplanmasinda kullanilan yontemler

Ege Bolgesi ve ozellikle Izmir, iilkemizde hizli tiiketim {iriinleri
perakendeciliginde oncii ve yenilik¢i bir rol oynamistir. Bugiin ulusal olgekte
faaliyet gosteren Tansas ve Kipa, Izmir ¢ikish hizli tiiketim iiriinleri
perakendecileridir. Ege Bolgesinin en buyuk perakendecilerinden Pehlivanoglu,
103 magaza ile Tiirkiye’nin en biiyiik bolgesel zinciri haline gelmistir. Ege
bolgesinin Izmir 11 merkezi disinda Cesme, Kusadasi, Marmaris, Fethiye, Dikili
gibi turistik kiyr merkezlerinde niifus yogunlugunun ve yasam kalitesinin
ekonomik olarak yukselmesinin de etkisiyle blyuk oOlgekli
siipermarket/hipermarket kanali gelismis durumdadir. Ege Bolgesi ve ozellikle
[zmir yogunlasma oranlar1 agisindan Tiirkiye ortalamasinin ¢ok {izerindedir. izmir
pazar1 ayrica ulusal perakendecilerin egemenligi altinda olup, pazarda yaygin
yerel zincir olarak sadece Pehlivanoglu bulunmaktadir (Tiirkiye Rekabet Kurumu,
2011).

Bu baglamda, market markali gida iiriinlerine iligkin tiiketici davraniglari
Izmir 1li merkez ilgelerindeki tiiketicilerden elde edilen bilgiler ile belirlenmeye
calisilmigtir. Gida triinleri aligverigini genellikle ailede belirli bir bireyin yaptigi
varsayimi altinda, bu c¢alismada ana kitleyi Izmir Ili merkez ilgelerde yasayan
hanelerin toplami olusturmaktadir. Ana kitlenin tiim birimlerine ulasilmasi
miimkiin olamayacagindan ana kitleyi en iyi sekilde temsil edecek Ornek

biiyiikliigii (n), oransal 6rnek hacmi formiilii ile
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_ MNp(l-p)
Q7-1) oo+ p(1-p)

hesaplanmaktadir (Miran, 2011). N, Izmir Ili merkez ilgelerde yasayan hane halki
sayisi toplamidir (N=806.406). p, marketten aligverisi yapan tiiketicilerin oranidir
(p=0,50). p, tizerinde ¢alistigimiz 6zelligin ana kitledeki oranidir ve daha onceki
arastirma veya deneyimlerden elde edilebilecegi gibi, sezgisel olarak da tahmin
edilebilir. Maksimum 6rnek hacmine ulasabilmek i¢in p=0,5 alinmalidir. p’nin,
0,5’den daha az ve daha yiiksek degerleri, 6rnek hacmini diisiliriir. O nedenle,
p’nin bilinmedigi durumlarda maksimum o6rnek hacmiyle ¢alismak olas1 hatayi

azaltacagindan p=0,5 alinmas1 onerilebilir.

0§ ise, oranin varyansidir. Gergek oran ne olursa olsun, bunun istenen

herhangi bir olasilik diizeyinde giiven araliginin, 6rnek oraninin iki tarafinda belli
bir r oranindan daha fazla uzanmamasinmi isteyebiliriz. Bu durumda O'f,x

parametresini: Z,,,cp=r formilu ile elde edebiliriz.

Oransal 6rmek hacmi formiilii kullanilarak ana kitlemizi olusturan Izmir il
merkez il¢elerinde bulunan marketten aligveris yapan tiiketicilerin % 95 guven
dizeyinde % 4 hata pay1 ile minimum 6rnek hacmi 600 olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda 650 tiiketici ile goriistilmustar.

Izmir 1li Merkez Ilgelerde yasayan 650 tiiketicinin sec¢iminde kota
orneklemesi kullanilmis ve hangi ilcede, hangi marketten kag kisi ile
goriisiilecegini belirlemek amaciyla izmir ili merkez ilgelere gore hane halki
sayilart ve Izmir Ili'nde market markali {iriin satis1 yapan marketlere iliskin
bilgiler derlenmistir.

Izmir 1li 11 metropol ilgeden olusmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun
adrese dayali niifus kayit sistemi ile elde edilen 2009 yili Izmir Ili merkez
ilgelerine iliskin bilgiler kullanilarak 650 olarak belirlenen 6rnek biiyiikliigii, hane
halki sayisinin ana kitleye oranina gore her bir ilgeye dagitilmis ve bdylelikle
hangi ilgeden kag kisi ile goriisiilecegi belirlenmistir (Cizelge 3.1).
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Cizelge 3.1 Orneklem biiyiikliigiiniin ilcelere gore dagilimi

ilce Hane Halki Hane 650 (").rneklem

Toplam Ortalama Halki Oran icin Ilcelere

Nufusu Biiyiikliigii sayisi Dagilim
Konak 411.112 3,20 128.428 0,16 104
Karabaglar | 448.846 3,50 128.177 0,16 103
Buca 412.639 3,55 116.151 0,14 94
Bornova 402.453 3,47 116.117 0,14 94
Karsiyaka 304.220 2,99 101.752 0,13 82
Bayrakh 306.427 3,62 84.599 0,10 68
Cigli 154.397 3,41 45314 0,06 37
Gaziemir 121.255 3,61 33.569 0,04 27
Balcova 77.915 3,07 25.355 0,03 20
Narhdere 65.714 3,31 19.846 0,02 16
Guzelbahce 22.990 3,24 7.098 0,01 6
Toplam 2.727.968 3,38 806.406 650

Daha sonra 2010 yili Haziran ayinda yapilan arastirmalar sonucunda, Izmir
ilinde market markali {iriini bulunan 7 perakendeci firma belirlenmistir.
Belirlenen perakendecilerin magaza yetkililerinden ve internet sayfalarindaki
bilgilerden yararlanilarak her bir market i¢in toplam metrekare alanlar1 yaklasik

olarak hesaplanmistir (Cizelge 3.2).

Cizelge 3.2 izmir {li’nde market markali {iriin satis1 yapan marketlere iliskin bilgiler

Firma Adi Ek Bilgi hng]?szla Metrekare Jgﬂige
DiaSA Ortalama 200 metrekare 61 200 12.200
CarrefourSA — Cigli Magazasi 1 7200
CarrefourSA CarrefourSA Express — Narlidere 1 475 8.225
CarrefourSA Express - Alaybey 1 550
. KIPA Hipermarketler 5 -
KIPA KIPA Expressler 53 - 61.000
Migros — 220 — 920 — 2060 10 9.820
Migros Tiirk T.A.S. | Tansas — 350 — 620 — 1200 76 40.582 58.202
Sok - Ortalama 200 metrekare 39 7.800
Pehlivanoglu 150 - 600 — 800 metrekare 45 - 8.150
BIM Ortalama 260 metrekare 83 260 21.580
GURMAR Ortalama 420 metrekare 12 420 5.040

Bu bilgiler kullanilarak oOncelikle market markali iirlin satan marketlerin
ilgelere gore toplam metrekare biiyiikliikleri hesaplanmistir (Cizelge 3.3). Daha
sonra ilcelerdeki 6rneklem sayilart marketlerin metrekare blyukltklerinin ilgedeki
toplam metrekare biylikliigline oranina gore her bir markete dagitilmistir. Bu
hesaplamalar sonucunda hangi ilcede, hangi marketten kag kisi ile goriistilecegi
Cizelge 3.4’te goruldigi gibi belirlenmistir.
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Cizelge 3.3 Market markali iiriin satis1 yapan marketlerin ilgelere gére toplam m?® biyukliikleri

’%:ﬂ s £ 5 = < £ % Genel
S| 2| 8| 8| 2| &| 5| & & 2 |G
KiPA 15000 11000 | 6000 | 9000 41000
Tansas 14820 5120 | 7452 7490 2830 | 1200 | 700 620 | 350 | 40582
BiM 5460 | 1560 | 3640 | 2600 3900 260 | 1300 | 1300 | 780 780 21580
KiPA Express 3024 | 1133 | 4524 | 3393 3024 | 1131 | 1131 754 1508 | 378 20000
DiaSA 3800 | 200 | 1200 | 1600 3600 400 200 600 200 400 12200
Migros 2060 2060 | 1140 4560 9820
PEHLIVANOGLU | 1650 | 300 600 1700 2100 150 750 300 300 300 8150
Sok 3000 1800 800 1400 200 200 200 200 7800
CARREFOURSA 7200 7200
GURMAR 1260 420 1680 840 420 420 5040
g)?;ﬁeRslsEFOURSA 550 475 1025
Genel Toplam | 35074 | 3193 | 19364 | 35365 | 34664 | 2361 | 17411 | 10354 | 12688 | 3373 | 550 | 174397
Gizelge 3.4 Orneklem sayilarimin ilgelere ve marketlere gére dagilimi
cl s | 2] = = s | £
S| 2| a| 8| 2| &|C| 8| &| 2|3
KiPA 40 23 16 13 92
Tansas 44 25 20 18 6 3 1 3 4 124
BiM 16 50 17 7 9 7 2 3 1 4 116
KIiPA Express 9 37 22 9 7 33 2 2 2 2 125
DiaSA 11 6 6 4 8 12 1 1 1 2 52
Migros 6 10 3 11 30
PEHLIVANOGLU 5 10 3 5 5 4 2 1 1 1 37
Sok 9 9 2 3 1 1 1 2 28
CARREFOURSA 17 17
GURMAR 4 2 4 2 12 2 26
CARREFOURSA
Express 2 2 4
Genel Toplam 104 | 103 94 94 82 68 37 27 20 16 6 650
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Anket caligmast farkli tiiketici gruplarinin, farkli saatlerde ve giinlerde
aligveris yapabilme olasiliklar1 gz Onilinde bulundurularak giiniin degisik
saatlerinde ve haftanin degisik giinlerinde gerceklestirilmistir. Market yetkilileri
calistiklar1 arastirma sirketleri ile yaptiklari anlagsma geregi anket calismasinin
market i¢inde gerceklestirilmesine izin vermemislerdir. Bu nedenle c¢alisma
belirlenen marketin yakinlarinda aligverisini tamamlamig tiiketicilerle ylz yize
gorisiilerek gergeklestirilmis ve 2010 yil1 sonuna dogru tamamlanmustir.

Onceki literatiir ¢alismalar1 ve ¢alisma konusuna benzer konularda yapilmis
anket formlar1 incelenerek hazirlanan anket formu oOnce 20 tiketici ile
gergeklestirilmis ve yapilan anket ¢alismasi sonucunda karsilasilan giigliikler,
eksiklikler degerlendirilerek anket formu tekrar gézden gegirilmis ve son sekline
getirilmistir. Son seklini alan anket formu 6 bdliimden olugsmaktadir.

Birinci bolimde tlketicilerin marketteki gida aligverisi aligkanliklari, gida
tirtinleri satin alirken 6nem verdikleri faktorler, gida iirlinii satin alirken ambalaj
tizerindeki bilgileri inceleme aligkanliklar1 belirlenmeye caligilmistir.

Ayrica birinci grup sorulari arasinda tuketicilerin gida giivence belgeleri
hakkindaki bilgilerini 6lgmek ve market aligverislerinde yararlandiklari bilgi
kaynaklarini belirlemek amagli sorular da yer almaktadir. Bu soru grubunda yer
alan bilgi kaynaklar1 Bulanik Egli Karsilastirma (BEK) yontemi kullanilarak
¢Oziimlenmistir.

Ikinci boliimde ise sorulan sorular ile tiiketicilerin hangi marketten hangi
siklikta aligveris yaptiklar1 ve hangi gida triinlerini satin aldiklar1 ve ayrica hangi
marketi en ucuz, en giivenilir, en pahali ve gevreye en duyarli bulduklar
belirlenmeye calisilmistir.

Anket formunun Gglincu bolumiinde tiketicilerin market markasi ve iiretici
markas1 hakkindaki bilgileri, market markali ve ftretici markali gida triinleri
algilar1 Olclilmeye ve market markali gida {riinleri hakkindaki tutumlar
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica bu boélimde, tiiketicilerin market markali ve
Uretici markali gida iriinii tercihlerinde fiyat, kalite, gida giivenligi ve marka
taninirhigr Girtin 6zelliklerinden hangisinin 6ne ¢iktigin1 belirlemek amaciyla
sorular diizenlenmistir. Bu soru grubu Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ile analiz
edilmistir.

Dordinct boliimde sorulan sorular ile market markali gida iriinii tiketen

hane halklarinin hangi market markali gida iriinlerini hangi siklikta tercih
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ettikleri, ne kadar siiredir market markali gida {irtinii kullandiklar1 ve neden
tikettikleri, ayrica market markasi tiiketmeyenlerin neden tiketmedikleri, hangi
urtinler icin tercih ettikleri markalardan asla vazgecemeyecekleri belirlenmeye

calisiimastir.

Besinci boliimde tiiketicilere market markali gida iiriinlerine yonelik talep
modellerinin gelistirilmesinde kullanilmak iizere sorular yoneltilmistir. Bu sorular

Heckmann iki asamali tahmin yontemi ile analiz edilmistir.

Altinc1 ve son boliimde ise tiketicilerin sosyo ekonomik 06zelliklerine ait
sorular yer almaktadir. Ayrica bu boliimde tiiketicilerin market markasi
tiketmelerinde etkili olabilecegi diisiiniilen Tiirk orf ve adetlerinden misafir
faktoriine iliskin soru yoneltilmis, hane halkinin misafir sikligi belirlenmeye

calisiimastir.

3.2.2 Verilerin analizinde kullanilan yontemler

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine, market tercihleri
ve memnuniyetlerine, marketlerden en ¢ok satin aldiklar1 gida iiriinlerine, market
markasi ve lretici markasi kavramlar1 hakkindaki bilgilerine, market markali gida
drlinlerini satin alma ve almama nedenlerine, market markali triin deseni ve
tiketici memnuniyetlerine iliskin frekans, genel ve birikimli ylzde, ortalama,
standart sapma, minimum ve maksimum degerleri ¢gizelgeler ve grafikler halinde

sunulmustur.

Market markal1 gida {riinii satin alan tiiketiciler ile satin almayan
tiketicilerin demografik, hanehalki, sosyal ve gida alisverisi 6zellikleri agisindan
karsilagtirma yapilmasinin yararli olacag: diisiiniilen veriler istatistiksel olarak
analiz edilmistir. Sayimla elde edilen verilere iligkin gruplararas: karsilagtirmada
khi-kare analizi ve kolmogorov-simirnov testi ile tiim degiskenlerin normal
dagilim gosterdigi belirlenen siirekli degiskenlere ise tek yonlii varyans analizi

uygulanmaistir.

Varyans analizi (ANOVA, Analysis Of Variance): k bagimsiz ya da k
bagimli gruptan elde edilen verilerin grup ortalamalarinin ya da islem
ortalamalarinin farkliligini test etmek i¢in yararlanilan bir yontemdir. Varyans
analizi ile; bagimli ya da bagimsiz k grupta tek, iki ve ¢ok faktoriin etkileri test
edilir. Eger gruplardan herhangi birinin verileri normal dagilim gdstermez ise
veriler parametrik olmayan Kruskal-Wallis testi ile test edilir.
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Khi-kare analizi: Iki ve daha fazla kategoriye sahip X ve Y degiskenlerinin
kategorilerinin birbirleri ile bagimsiz veya iligkisiz olup olmadiklarini test eder.
Khi-kare bagimsizlik testinde yararlanilan test modelleri tablonun tipine gore (2*2
ya da r*c (r>2, ¢>2)) farklilik gosterir. Ayrica 2*2 tablolarinda teorik degerlerin
bliyiikliikleri de uygulanacak test modelini ve test istatisti§inin hesaplama
bicimini farklilastirir. G6zlerdeki teorik degerlerin tiimii 25°¢ esit ve daha biiyiik
oldugunda uygulanan ve khi-kare testi denildiginde akla gelen ilk test Pearson
khi-kare testidir (Ozdamar, 2011a).

Arastirmamizda, tliketicilerin tutum ve davramiglarini belirlemek amaciyla
likert 6lcegi, market markali ve tiretici markali gida {irlinlerine iliskin algilarini
belirlemek icin ise anlamsal farklilik 6lgegi kullanilmistir.

Likert Olcegi

1970 yilinda Rensis Likert tarafindan bulunan yontem, giinlimiizde yaygin
olarak kullanilmakta ve {izerinde birgok istatistiksel analiz yapilabilmektedir. Bu
yontem, tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da bir davranis konusunda kendisine
sunulan ifadelere katilma veya katilmama derecesini Olcer. Likert derecelemesi bir
soru tirii olmayip, ifadelere katilma siddetini ya da derecesini gdsteren bir
Olcektir. Likert 6l¢egi, 5’11, 7’11, 9’lu ve 11°1i olabilir (Nakip, 2006).

Olgek puam, tutumu 6lgiilen kisinin dlgiilen tutumunu ya da yapry1 temsil
ettigi seklinde yorumlanir. Bu yorum, tutum objesine iliskin olumlu tutumu olan
birinin 6lcekteki pek c¢ok maddeyi olumlu olarak cevaplayacagi ve bunun
sonucunda da yiiksek bir dlgek puani alacagi, kararsiz ya da orta diizeyde tutumu
olan birinin bazi1 maddelere olumlu bazilarina da olumsuz cevap verecegi ve orta
diizeyde bir 6l¢ek puani alacagi, tutumu olumsuz olan birinin de pek ¢ok maddeye

olumsuz cevap verecegi ve diisiik 6l¢ek puani alacagi temeline dayanir.

Likert tipi bir tutum Ol¢eginde, bir maddeden elde edilen puan dagiliminin
siirekli bir degisken oldugu varsayilmaktadir. Ayrica, 6lgekte cevap secenekleri
ikiden daha fazladir ve secenekler iginde tek bir dogru cevap yoktur. Bunun
disinda bu 6lgegin temel varsayimlarindan biri, her bir maddenin ayni tutumu
Olctiigiidiir. Bundan dolay1, likert tipi bir tutum Olgeginde giivenilirlik diizeyini
saptamak icin i¢ tutarliligin bir 6lciitii olan, Cronbach tarafindan gelistirilmis olan
o katsayisinin  kullanilmasi uygundur. Birbiriyle yiiksek iliski gdsteren

maddelerden olusan ol¢eklerin a katsayisi yiiksek olur. Cronbach o katsayisi,
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olgekteki maddelerin i¢ tutarliliginin (homojenliginin) bir dlgiisiidiir. Olgegin o
katsayist ne kadar yiiksek ise bu, Olcekte bulunan maddelerin o dlgiide
birbirleriyle tutarli ve ayni 6zelligin 6gelerini 6lgen maddelerden olustugunu

gosterir (Tavsancil, 2005).

Cizelge 3.5 Alfa katsayisinin giivenilirligi (Nakip, 2006)

Katsay1 Guvenilirlik Derecesi
01-20 Hig glvenilmez
21-40 Givenilmez
41-60 Nispeten guvenilir
61-80 Guvenilir
81-100 Cok Guvenilir

Soru ortalamalarinin birbirine esit olup olmadigi Hotelling T? testi sonuglari
ile degerlendirilir. Soru ortalamalarinin birbirine esit olup olmamasi kavrami;
sorularin denekler tarafindan ayni yaklasim ile algilanip algilanmadigini, sorularin
zorluk derecelerinin birbirine esit olup olmadigini belirtir. Diger bir anlatim ile
sorularin 6lgme yeteneklerinin birbirlerine yakin ve normal dagilim formunda bir

yapida olup olmadiklarini degerlendirmeyi amaglar (Ozdamar, 2011a).

Anlamsal Farklilik Olcegi

Osgood, Suci ve Tannenbaum’un 1957 yilinda gelistirdikleri anlamsal
farklilik 6l¢egi (Osgood duygusal anlam 6lgegi, semantik farklilik 6lgegi), tek bir
Olcekte farkli tutumlart Olgme olanagimi tanimaktadir ve Ozellikle sosyal
tutumlarin Olgiilmesinde uygun bir dlgektir. Temelinde, bireyin sahip olabilecegi
tutumu hakkinda tasidigi anlamsal degerlerin incelenmesi yatar. Bu Olgek
orjinalinde, “bir objenin bir birey i¢in anlamimi Glgme yontemi” olarak
tanimlanmigstir. Anlamsal farklilik 6lgegi; farkli kimselerin, farkli objelere iliskin
kavramlarmi karsilastirma olanagin1 vermektedir (Tavsancil, 2005). Anlamsal
farklilik 6l¢egi, yedi puanli bir 6lgme olup, bir ya da birka¢ objeyi iki kutuplu bir
ya da birkag sifat itibariyle karsilastirmay1 icerir. Puanlar 1,2,3,4,5,6,7 olabildigi
gibi, -3,-2,-1,0,1,2.3 seklinde de olabilir. iki kutuplu sifatlar ise, “soguk-sicak”,
“guclu-gugsuz”, “glvenilir-giivenilmez” vs gibi sifatlar1 kapsar. Cevaplayiciya
makul sayida (6-10) iki kutuplu sifatlar sunulur; iki ya da en ¢ok ii¢ obje verilir.
Bu sifatlar itibariyle objeleri siralanan puanlara tek tek dagitmalari istenir. Ornek
hacmi kadar yapilan tekrarin aritmetik ortalamasi alinir ve bir grafik iizerinde
gosterilir (Nakip, 2006).
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3.2.2.1 Faktor Analizi

Faktor analizi, basta sosyal bilimler olmak iizere pek ¢ok alanda sikca
kullanilan ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden biridir. Bu analiz, p degiskenli bir
olayda birbiri ile iligkili degiskenleri bir araya getirerek az sayida yeni iligkisiz

degisken bulmay1 amagclar (Tathdil, 1992).

Faktor analizi dort temel asamada gergeklestirilmektedir: Bu asamalar
sirasiyla, verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin

elde edilmesi, faktorlerin rotasyonu ve faktorlerin isimlendirilmesi seklindedir.

Veri setinin uygun olup olmadigint degerlendirmek amaciyla {i¢ yontem
kullanilmaktadir. Bunlar, korelasyon matrisinin olusturulmasi, Bartlett testi,
Kaiser-Meyer-Olkin testleridir (Akgul ve Cevik, 2003).

Bartlett’s kiresellik testi, populasyondaki, degiskenler arasinda korelasyon
olmadig1 hipotezini incelemektedir. Kiresellik testi 6ziinde degiskenlere iliskin
korelasyon matrisinin, birim matrise karsi test edilmesi ilkesine dayanir. Bu
nedenle Bartlett kiiresellik testi ayn1 zamanda korelasyon matrisinin anlamliliginin
da bir testidir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, degiskenler arasindaki korelasyonlart ve
faktor analizinin uygunlugunu Slgen ornek uygunluk testidir. Testin degeri 0-1
araliginda degismektedir. KMO degeri, herhangi bir degiskenin diger degiskenler
tarafindan hatasiz tahmin edilmesi halinde 1’e esit olur. Degiskenler arasindaki
ortalama korelasyonlarin bir olgilisiinii veren test, degiskenlerin homojenligini
6lcmektedir (Turanli vd., 2012). KMO 6lgiitii 0,9 ile 1 arasinda oldugunda
mitkemmel, 0,8 ile 0,89 arasinda oldugunda cok iyi, 0,7 ile 0,79 arasinda
oldugunda iyi, 0,6 ile 0,69 arasinda oldugunda orta, 0,5 ile 0,59 arasinda
oldugunda zayif ve 0,5’in altinda oldugunda veri setinin faktor analizi i¢in uygun
olmadigimi gostermektedir (Akgul ve Cevik, 2003).

Faktor analizinde kovaryans matrisi ya da korelasyon matrisi ile ise baslanir.
Ancak genelde korelasyon matrisi kullanilmaktadir. Korelasyon matrisinin
faktorlestirilmesi esasina dayali faktor analizinde, faktorlestirmede kullanilan pek
¢ok yontem bulunmaktadir (Tathdil, 1992): Temel eksenler (principle axes),
maksimum olabilirlik (maximum likelihood), g¢oklu gruplandirma (multiple
grouping), temel bilesenler analizi (principle component analysis, PCA)
(Blytkozturk, 2005).
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Temel bilesenler yonteminde, degiskenler arasindaki maksimum varyansi
aciklayan birinci faktor hesaplanir. Kalan maksimum miktardaki varyansi
aciklamak i¢in ikinci faktor hesaplanir. Burada dikkat edilmesi gereken husus,
elde edilen faktorler arasinda korelasyon olmamasi, baska bir ifadeyle, elde edilen
faktorlerin ortogonal olmasidir (Akgul ve Cevik, 2003).

Faktorlerin  hesaplanmasinda, eigen degerlerden (6z degerlerden)
yararlanilir, faktor sayisi kadar eigen degeri hesaplanir. Eigen degerler, faktor
yuklerinin karelerinin toplamidir Her bir faktoriin eigen degeri soru sayisina
boliindiigiinde, toplam varyansin ne kadarimi agikladigi saptanir. Eigen
degerlerinin bulunmasindan sonra, 6nemli eigen deger sayisina karar vermek
gereklidir.

Kavramsal anlamliligi saglamak icin, elde edilen faktorleri daha 1yi
yorumlayabilecek sekilde yeni faktorlere cevirmek gerekmektedir. Diger bir
deyisle, elde edilen faktorler dondiiriilmektedir. Kavramsal anlamlilik géreceli ve
cok soyut bir kavramdir. Faktér dondiirmesinde iki yontem kullanilmaktadir.
Bunlardan birincisi eksenlerin konumlarini degistirmeden, 90 derecelik aci ile dik
(ortogonal) déndiirmektir. Bu ydntemde faktorler iliskisizdir. Ikinci yontem ise
egik dondiirmedir. Dik dondirme yoOntemleri icinde quartimax, varimax ve
equamax en yaygin kullanilanlaridir. Quartimax, iki faktor olmasi durumunda en
iyi sonucu veren yontemlerden biridir. Varimax yonteminde, basit yapiya ve
anlamh faktorlere ulasmada faktor yiikleri matrisinin siitunlarina oncelik verilir.
Varimax yonteminde, daha az degiskenle faktor varyanslarinin maksimum olmasi
saglanacak sekilde dondirme yapilir. Equamax yontemi ise, basit yapiya ve
anlamli faktorlere ulagsmada faktor matrisinin satir ve siitunlarindaki yik

degerlerini birlikte ele alir (Tavsancil, 2005).

Faktorlerin yorumlanmasi ve adlandirilmasi, faktor yiikleri dikkate alinarak
yapilir. Buna gore, degiskenin ortak faktorle olan korelasyonu +0,30°dan biylkse
o degiskenin s6z konusu ortak faktorle anlamli bir iliski gosterdigi kabul
edilmektedir. Baz1 arastirmacilara goére bu oran +£0,40 hatta +0,50 olmalidir. Bir
faktoriin adlandirilmasinda, +0,30’dan biiyiikk pozitif faktor yikleri dikkate
alindig1 gibi, negatif faktor agirliklart da dikkate alinmalidir. S6z konusu ortak
faktor, pozitif faktor agirliklart ile olumlu, negatif faktor agirliklar ile olumsuz
iliski gosterecek sekilde yorumlanmalidir. Boylece faktorlere iki kutuplu olarak
bakilabilir (Turanli vd., 2012).
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3.2.2.2 Bulanik esli karsilastirma yontemi (BEK)

Bulanik esli karsilagtirma yontemiyle (BEK), tiiketicilerin satin alma
kararini etkileyen kriterleri belirlemede daha gergekci sonuglara ulasilabilecegi

distiniilmektedir.

1. Yontemde, tiiketiciler iki kriteri karsilagtirmaktadir. Bir kriterin digerine
gore tercih derecesi ortaya konulmakta ve ayrica tiiketicilerin iki kriter arasinda

kayitsiz kalmalar1 saglanmaktadir.

2. Yontemde ayrica her kriterin sayisal degeri, karsilastirilan kriterler
kiimesine dayalidir (Bektas vd., 2009).

Kismi iiyelik, bulanik kiime teorisinin merkezi bir kavramidir. Standart
uyelik teorisinde bir kime, evrensel kiimenin her bir elemanmnin séz konusu
kiimenin elemani olmasi (yani 1) veya olmamasi (yani 0) durumu ortaya
konuldugunda iyi tanimlanmis olarak kabul edilmektedir. Kismi iyelikte ise,
bulanik kiime [0,1] kapali aralifinda yer almaktadir. Bu yiizden kiimenin bir
elemanina 0 ve 1 arasinda bir deger verilmektedir. Bulanik kiime teorisi belirsiz
tercihlere dayanmaktadir. Bulanik kiimeler, keskin olmayan sinirlara sahip bir
siiflandirmadir. Bulanik kiimeler kavraminda 0 ile 1 arasinda degisen Uyelik
derecelerinden de soz etmek mimkindir. Uyelik derecesi klasik kiimelerde,
kiimeye ait olup olmama durumunu gosterirken, bulanik kiimelerde ise O ile 1
arasindaki degisimin her bir eleman i¢in degerini ifade etmektedir.

Yontemde birinci asama, veri toplamadir. Veri toplama asamasinda

asagidaki diyagram kullanilmaktadir.

LA | B |
0,5

A ve B amaglar, ¢izginin zit taraftaki uclarina yerlestirilmektedir.
Tuketicilerden tercihini belirtmek {izere ¢izginin ilizerine X isareti koymasi
istenmektedir. Hedefler karsilagtirilirken; hangi hedef x isaretine daha yakin
mesafede ise, onun digerine tercih edildigi soylenebilir. B’ye gdre A’nin tercih
derecesi, Rag, x isaretinden A’ya olan uzaklikla olgtlur. A’dan B’ye toplam
uzaklik 1 dir.
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Eger Rag<0,5 ise B>A
Eger Rag=0,5 ise A~B
Eger Rag>0,5 ise A>B
Kesin tercihler olmasi durumunda Rag=1 veya Rag=0.

Amagclara ait esli karsilastirmalarin  sayisi, K, formiildeki gibi
belirlenmektedir.

K=n*(n-1)/2
Burada n, amaglarin sayisini ifade etmektedir.

Her bir esli karsilagtirma icin, Ry (i#]) elde edilir. i'ye gore j’nin tercih
derecesinin 6lcimu de:

Rjizl- Rij
seklinde olacaktir.
Ikinci asama, bulanik tercih matrisinin olusturulmasidir. Veriler toplanip,

yukarida anlatilanlar dogrultusunda islendikten sonra tuketicilerin bulanik tercih

matrisi olusturulabilir. Bunun i¢in asagidaki ifadeden yararlanilir:

ij

Oeger i= jvi, j=1..,n
1 egeri= jvi, j=1..,n

Yontem ixj boyutlu bulanik tercih matrisi (R) ile agiklanabilir.
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0 n, n h;
0y o Fy
51 75
R =
0 Ty
RORLE il 0 ]

Yontemin tglincii asamasi, bulanik agirliklarin 6l¢iilmesidir. Tuketicinin
tercih matrisinden her amaca ait tercihin Olcusini (i) hesaplamak mumkuandur.
Asagidaki formul her amacin ayrn ayn tercih  yogunlugunu Olgmede

kullanilmaktadir.
n 1/2
I, =1—(Z R /(n —1)]
i=1

Son asama ise amaglarin siralanmasidir. Ij degerleri 0 ile 1 arasinda
degismektedir. Deger 1°e ne kadar yakinsa, s6z konusu amacin tercih yogunlugu o
kadar biiyiik olmaktadir. I;’ler elde edildikten sonra amaglar en 6nemliden en az
6nemliye dogru siralanir.

BEK yonteminde her bir amacin agirligt 0 ve 1 arasindadir. Bu gibi
durumlarda parametrik olmayan testlerin kullanimi, amag¢ siralamada tiiketicilerin
tercihleri arasindaki uyusmanin kontrolii agisindan yerinde olacaktir. Bunun igin

ise, Friedman testi ve Kendall’in W testi kullanilmaktadir.

Friedman Testi kullanilarak, bir bloktaki bilgi kaynaklarinin esit énemde
olup olmadiklar1 belirlenmektedir. Burada her blok, bir tiikketicinin tercihlerine
gore bilgi kaynagi siralamasidir. Bu c¢alismada bes satin alma kriteri dikkate
alinmistir. Her satir bes deger igermektedir ve bunlar bir tiiketiciden alinan

verilerle belirlenen bes kriterin agirliklaridir. Friedman testinin hipotezleri:
Ho: Tuketicilerin bilgi kaynaklari tizerindeki tercihlerinde fark yoktur

Hs: Tiiketiciler en az bir bilgi kaynagini digerlerine tercih etmektedirler



32

Kendall’in W istatistigi, genellikle Kendall’in uyum katsayisi olarak
anilmaktadir. Friedman testinin uygulandigi durumlarda kullanilabilir. Kendall’in
W testinin temel amaci, blok igerisinde siralamadaki uyumu 6lgmektir. Bu test,
Friedman testinin basit bir degisiklige ugramis halidir. Kendall’in W' testinin
aldig1 0.1, 0.3, 0.5, 0.7, 0.9 degerlerine bakilarak uyumun sirasiyla, ¢cok zayif,
zayif, orta diizeyde, giiclii ve kesinlikle gii¢lii oldugunu séylemek mimkundur
(Glinden ve Miran, 2007).

3.2.2.3 Analitik hiyerarsi stireci (AHS)

Analitik hiyerarsi siireci insanoglunun higbir sekilde kendisine 6gretilmeyen
fakat varolusundan bu yana karar verme sorunu ile karsilagtiginda icgiidiisel
olarak benimsedigi karar mekanizmasidir. Iggiidiisel mekanizma, karar siirecinde
dogal olarak niteliksel kriterleri de g6z oOniinde bulundurmaktadir (Ozdemir,
2002).

Analitik Hiyerarsik Sure¢ (AHS), cok kriterli karar verme problemlerinin
¢ozulmesinde kullanilan bir karar verme yontemidir. AHS, 1980 yilinda Saaty
tarafindan tanmitildigi glinden bugiine ¢ok cesitli karar verme problemlerinde
kullanilmistir.  Cok alternatiften bir tanesinin sec¢imi, kaynak atanmasi,
ongorimleme, toplam kalite yonetimi, tedarik¢i secimi bunlara Ornek olarak
verilebilir (Akdeniz ve Turgutlu, 2007).

S6z konusu yontemin ihtiya¢ duydugu girdi, bir degiskenin digerine gore ne
kadar 6nemli oldugudur. AHS’de ikili karsilastirmalar yapilarak hiyerarsideki
clamanlarin goreli dnemleri belirlenmektedir (Sekreter vd, 2004)

AHS’nin ilk adimi, karar problemini temel bilesenlerine ayristirmak ve
hiyerarsik bir yap1 olusturmaktir. Karar vericiye, ilgili kararin daha kiiglik
parcalar1 lizerinde odaklanmasinda yardimci olur. Karar hiyerarsisinin en
tepesinde ana hedef, bir alt kademe kararin kalitesini etkileyecek kriter ve en

altinda ise karar segenekleri yer almaktadir (Sekil 3.1).
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Hedef

Y Y ¥ v

Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3 Kriter 4

Hel Secenek A e Secenek A | g Secenck A H  Secenek A

M Secenek B M Secenek B »  Secenek B H»  Secenek B

L Secenck C L Secenck C L Secenek C —» Secenck C

Sekil 3.1 Bir AHP modeli

Esli karsilastirmalar, AHS’nin ikinci temel adimimi olusturmaktadir. iki
secenegin/kriterin birbirleriyle karsilastirilmasi anlamina gelir ve karar vericinin
yargisina dayanir. Hiyerarsi n eleman igeriyorsa, toplam n(n-1)/2 adet esli
karsilagtirma yapmak gerekmektedir. Esli kargilastirmada, A kriterinin B kriterine
gore ne kadar 6nemli oldugu, Cizelge 3.6’da gosterilen 1-9 puanli tercih dlgegiyle
belirlenmektedir.

Cizelge 3.6 Analitik hiyerarsi surecinde kullanilan standart tercih 6lgegi

Onem . Tanim Aciklama
Derecesi
1 Esit 6nemli iki faaliyet amaca esit diizeyde katkida bulunur
Birinin digerine gore .. . PR
3 orta derecede 6nemli Tecriibe ve yargl b1r faaliyeti digerine orta
derecede tercih ettirir
olmas1
5 Kuvvetli derecede Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine kuvvetli bir
Onemli sekilde tercih ettirir
7 Cok kuvvetli dlizeyde | Bir faaliyet giiglii bir sekilde tercih edilir ve
6nemli baskinlig1 uygulamada rahatlikla goriiliir
9 Kesin derecede énemli Bir faaliyetin digerine tercih edilmesine iliskin
kanitlar ¢ok biiyiik bir giivenirlige sahiptir
24,68 Ortalama degerler Uzlasma gerektiginde kullar"nlmak tizere yukarida
listelenen yargilar arasina diisen degerler
Ters degerler Tersi karsilastirmalar igin

Onem derecesinde yer almayan 2, 4, 6, 8 gibi degerler, ara degerlerdir.
Kargilagtirilan her elemanin Onceliginin (goreli 6neminin) hesaplanmasina
sentezleme denilmektedir. Sentezleme asamasi, normalizasyonu igermektedir. En
yaygin olarak kullanilan normalizasyon yonteminde, her siitunun elemanlari, o

slitunun toplamina boliiniir. Elde edilen degerlerin satir ortalamasi alinir. AHS nin



34

son asamasinda, nihai karara ulasilir ve karar problemi ¢oziimlenir. Bu asamada
problemin ana hedefinin gergeklestirilmesinde, karar segeneklerinin siralamasi
olarak hizmet edecek bir karma Oncelikler vektorii olusturulur. Elde edilen nihai
oncelikler, karar segeneklerinin puanlar1 olarak da adlandirilir (Glinden ve Miran,
2008).

3.2.2.4 Lojistik regresyon analizi

Teorik fizik profesort olan Davit Ruelle “Rastlant1 ve Kaos” adli kitabinda
“olasiliklar1 hesaplamak bize, isleri tamamen belirsiz rastlantiya birakmaktan daha
somut seyler saglar” demistir. Uzun yillar istatistikten bagimsiz olarak gelisen
olasilik hesab ile birlikte istatistikte ¢cok biiyiik gelismeler olmustur. Yirmi birinci
yiizyila girerken, gerek bilimsel alanda olsun gerekse sosyal hayatta olsun, yapilan
caligmalarda istatistik, on sekizinci ylizyillda kullanilma amact olan halk
yiginlarinin sayilmasindan ¢ok, bir yontem bilimi olarak kullanilir. Degiskenler
arast iliskileri incelemede en ¢ok kullanilan istatistik yontemlerden biri regresyon
analizidir (Sapmaz, 1999).

Bir cevap degiskeni ile bir veya daha fazla agiklayici degisken arasindaki
iliskiyi tanimlayan regresyon analizlerinden biri olan ve son yillarda pazarlama,
sosyoloji, ekonomi, psikoloji ve tip gibi bircok alanda kullanimi yayginlasan
lojistik regresyon modeli: genellikle sonug degiskeninin iki veya daha fazla olasi

degere ayrildig1 durumlarda en sik tercih edilen yontemlerden biridir.

Bagimli degiskenin 0, 1 gibi ikili (binary) ya da ikiden ¢ok diizey iceren
kesikli degisken oldugunda normallik varsayimi bozulmakta ve dogrusal
regresyon analizi uygulanamamaktadir. Lojistik regresyon ve dogrusal regresyon
arasindaki bu fark hem parametrik model se¢imine, hem de varsayimlara
yansimaktadir. Lojistik regresyonda da, dogrusal regresyon analizinde oldugu gibi
baz1 degisken degerlerine dayanarak tahmin yapilmaya caligilir. Ancak bu iki

yontem arasinda ii¢ 6nemli fark vardir (Elhan, 1997):

1. Dogrusal regresyon analizinde tahmin edilecek olan bagimli degisken
surekli iken, lojistik regresyon analizinde bagimli degisken kesikli bir deger

almaktadir.

2. Dogrusal regresyon analizinde bagimli degiskenin degeri, lojistik
regresyon analizinde ise bagimli degiskenin alabilecegi degerlerden birinin
gerceklesme olasiligi tahmin edilir.
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3. Dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degiskenin ¢oklu normal dagilim
gOstermesi sart1 aranirken, lojistik regresyon analizinde boyle bir sart yoktur.

Lojistik model ya da kisaca lojit olarak bilinen bu modelde Pi olasilik

degeri,

il P
P=exp( > 5 = ) (1+ezp( D 8 x )
i = k ik / =N k ik

bigiminde tanimlanmakta ve lojistik fonksiyon adimi almaktadir. Bu modelde
bagimli degiskenin iki sinifli olmasi nedeni ile hata terimi 0 ortalama ve P(1-P)
varyanslidir. Hata terimi bu parametrelerle binom dagilimli olup, analiz bu teorik
temele dayanmaktadir. Lojistik modele iliskin varsayimlar kisaca sOyledir
(Tathdil, 1992):

1.Y1, Yy, ..., Yy degerleri istatistiksel olarak bagimsizdir,
2. Bagimsiz degiskenler (xx) birbirinden bagimsizdir,
3.Yie (0,1) 1=1,2,3,...,n

4. P(Yi=1/x;)=P; 1=1,2,3,...,n

Lojistik regresyon modelinin parametrelerinin tahmininde ¢ yoOntem
kullanilmaktadir. Bunlar, maksimum olabilirlik yontemi, agirliklandirilmig en
kiguk kareler yontemi ve khi-kare yontemidir. Modelin tahmini igin, eger batin
degiskenler kategorik ise agirliklandirilmis en kiguk kareler yontemi veya
maksimum olabilirlik yontemi kullanilabilir. Model strekli bagimsiz degiskenler
iceriyorsa maksimum olabilirlik yontemi kullanilmalidir. Ayrica hesaplanmasi
oldukca kolay fakat ilgili amag¢ fonksiyonunu tam olarak maksimize etmeyen
minimum khi-kare yontemi de kullanilabilir.

Maksimum Olabilirlik Yontemi: farkli ana kitlelerden tesadufi olarak
alimmis bir 6rneklemin en ¢ok hangi ana kitleye benzedigi ile ilgili yontemdir. Bu
metodu uygulamak i¢in 6nce maksimum olabilirlik fonksiyonunun olusturulmasi
gerekmektedir. Bu fonksiyon, bilinmeyen parametrelerin bir fonksiyonu olarak,

gozlenen verinin olasiligini verir. Bu parametrelerin maksimum olabilirlik
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tahmincileri, fonksiyonu maksimum yapacak degerleri bulacak sekilde segilir
(Aksarayl ve Saygin, 2011).

n birimlik bir 6rneklem ve X1, Xz, ..., Xp degiskenleri i¢in j. Birim xj;, Xy, ...,
Xj, degerleri oldugunda; Xx,, indikator degiskendir. Bdylece biitiin birimler icin
Xjo=1"dir ve

~ pPA
Yj :Zﬂixji
i=0

olarak gosterilir. Bunlarin sonucunda lojistik model:
P=L/[1+exp(-Yj)]=exp(Y;)/[1+exp(Yy)]
esitligiyle yazilir. Burada
=1-p=1/[1+exp(Y;)]

olur. p;, tanmimlanan zaman araliginda j. Birimin hastalanma olasiligl, g;,
hastalanmama olasiligidir. d;, j. birimde hastaligin olmamasi (d;=0) veya olmasin
(di=1) gosteren bir degisken olsun. p; olasiligi i¢in d;=1 ve g; olasilig1 i¢in d;=0’dr.
Hastaligin olmasinin birimlerden bagimsiz oldugu varsayimiyla d,, d,, ..., d,’nin

meydana gelmesi olasiligi,
[Tej'a;® =TTexp(rd)) /TTk+expcy )]
j=1 j=L j=1

olur. Bu esitlik, d=1 oldugunda p; faktoriinu, di=0 oldugunda q; faktorun icerir.
Yukaridaki esitlik ; parametrelerinin olabilirlik fonksiyonu olarak bilinir. f3;
parametrelerinin maksimum olabilirlik tahmin edicisi d; ve X;,’nin gdzlenmis
orneklem degerleri i¢in Yyukaridaki esitligi maksimum yapan ; degerleridir
(Sapmaz, 1999).

Lojistik regresyon analizinde katsayilarin tahmin edilmesinin ardindan,
uygun bulunan degiskenlerin anlamliligi degerlendirilmelidir. Lojistik regresyon
modelinde degiskenlerin anlamli olup olmadiklarini sinayan ve yaygin olarak
kullanilan Ug test mevcuttur. Bunlar sirasiyla olabilirlik oran testi (Likelihood
Ratio Test), Wald testi (Wald test) ve skor testi (Score Test) dir.
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Olabilirlik Oran Testi: Lojistik regresyon analizinde modelin genel
anlamliliginin  sinanmasi icin, genel coklu dogrusal regresyon modelinde
kullanilan F testine benzer olarak, k-1 serbestlik derecesi ile khi-kare dagilimina
sahip G istatistigi kullanilmaktadir. Bu istatistik asagidaki bicimde hesaplanir:

G = D(sabit terimli model) —D(degiskenleri iceren model)

burada D sapma olarak adlandirilmaktadir. Sapma istatistigi -2log olabilirlik
istatistigidir. G istatistigi sabit terimli modelin sapmasinin degiskenleri iceren
modelin sapmasindan ¢ikarilarak hesaplanir. G istatistigi ilgili serbestlik derecesi
ile khi-kare tablo degerinden buyuk ise katsayilarin genel olarak anlamsiz oldugu
hipotezi reddedilir ve en az bir egim parametresinin istatistiksel olarak sifirdan
farkli olduguna karar verilir. Sonucta modelde yer alan bitin agiklayici
degiskenlerin bagiml degisken icin 6nemli olduguna karar verilir.

Modelin uyum iyiligi, bagimh degiskeni agiklamak icin olusturulan en iyi
modelin etkinliginin bir o6l¢tstdidr. Modelin uyum iyiliginin 6lcusi olarak
Hosmer-Lemeshow testi ve simflandirma tablolari kullanilmaktadir. Hosmer ve
Lemeshow test istatistigi ile ilgili serbestlik derecesi ile khi-kare tablo degerinden
kicik ise modelin uyumunun iyi olduguna karar verilir. Uyum iyiligi icin
kullanilan bir baska yontem de siniflandirma tablolaridir.  Simiflandirma
tablosunda bagimli degiskeninin gozlenen ve kestirilen lojistik olasiliklarindan
tiretilen “0” veya “1” degerleri yer almaktadur.

Gorildiugi uzere bagimh degisken kesikli iken, bagimsiz degiskenin hem
kesikli hem de surekli degerler alabilmesi; fonksiyondaki parametre sayisi ve
bagimsiz degiskenlerin olasilik fonksiyonlari dagilimi zerine sinmir olmamas;
varsayim bozulmalarina karst daha dayanikli olmas: gibi avantajlar1 ve
esnekliklerinden dolay: Lojistik Regresyon yontemi tercih edilmektedir (Aksarayli
ve Saygin, 2011).

3.2.2.5 Yapay sinir aglari

Yapay sinir aglar1 bilinen hesaplama yontemlerinden farkli bir hesaplama
yontemi onermektedir. Bulunduklar1 ortama uyum saglayan, adaptif, eksik bilgi
ile calisabilen, belirsizlikler altinda karar verebilen, hatalara karsi toleransli olan
bu hesaplama yonteminin hayatin hemen hemen her alaninda basarili
uygulamalarini  gérmek miimkiindiir. Olusturulacak olan agin yapisinin

belirlenmesinde, ag parametrelerinin se¢iminde, belirli bir standardin olmamasi,
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problemlerin sadece niimerik bilgiler ile gosterilebilmesi, egitimin nasil
bitirileceginin bilinmemesi ve agin davranislarin1 agiklayamamasina ragmen bu
aglara olan ilgi her gecen giin artmaktadir (Oztemel, 2012).

Sinir aglari, veya yapay sinir aglar1 noroloji, matematik, istatistik, fizik,
bilgisayar bilimi ve miihendisligi gibi bir¢ok disipline dayali bir teknolojiyi temsil
eder. Yapay sinir aglarinin 0gretmenli ya da 6gretmensiz giris verisinden 6grenme
yetenegi sayesinde modelleme, zaman serisi analizi, Oriintli tanima, sinyal isleme

ve kontrol gibi ¢esitli alanlarda uygulamalar1 yaygindir.

Bir sinir agi, basit islem birimlerinden olusan, deneyimsel bilgileri
biriktirmeye yonelik dogal bir egilimi olan ve bunlarin kullanilmasini1 saglayan
yogun bir sekilde paralel dagitilmis bir islemcidir. Bu islemci iki sekilde beyin ile
benzerlik gostermektedir:

1. Bilgi, ag tarafindan bir 6grenme siireciyle ¢evreden elde edilir.

2. Elde edilen bilgileri biriktirmek i¢in sinaptik agirliklar olarak da bilinen
ndronlar arasi baglant1 gligleri kullanilir (Haykin, 1999).

YSA’nin tarih¢esi modern bilgisayarlardan daha eskidir ve bu konudaki
calisgmalar sinir hucrelerinin bilgi isleyis mekanizmasinin modellenmesi ile
baslamistir. ik olarak 1943’te norofizyolog McCulloch ve mantikgr Pitts ilk sinir
ag1 modelini gelistirerek birka¢ baglanti kurmaya ¢alismiglardir. 1950’1i yillarda
hizli bir gelisim gdsteren bilgisayar teknolojisi {izerine ¢alisan uzmanlar,
norologlarla temasa gegerck bu konuda calismalar yapmislardir. Ancak 1969
yilinda Minsky ve Papert yazdiklari bir kitapta bu ¢alismalarin verimsiz oldugunu
sOyleyince, arastirmacilar uzun yillar maddi kaynak bulmakta zorlanmislar ve bu
konudaki ¢alismalar durma noktasina gelmistir. Sinirli imkanlara ragmen hala bu
konuda calisan az sayida bilim adamimin gayreti ile diizenlenen konferanslar ve
baz1 endiistriyel ve finansal kuruluslarda basarili ticari uygulamalar sayesinde
1980’lerin baslarindan itibaren YSA ¢alismalar1 yeniden ivme kazanmistir (Yazici
vd, 2007).

Yapay sinir aglar1 (YSA), insan beyninden esinlenerck gelistirilmis, agirlikli
baglantilar araciliiyla birbirine baglanan ve her biri kendi bellegine sahip islem
clemanlarindan olusan paralel ve dagitilmis bilgi isleme yapilaridir. YSA, bir

baska deyisle, biyololojik sinir aglarini taklit eden bilgisayar programlaridir.
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Yapay sinir aglar1 bilgi isleme sistemlerinin yeni neslini temsil ederler ve bir
programcinin geleneksel yeteneklerini gerektirmeyen, kendi kendine 6grenme
diizenekleridir. Bu aglar 6grenmenin yani sira, ezberleme ve bilgiler arasinda
iliskiler olusturma yetenegine de sahiptir (Elmas, 2003).

Bir sinir aginin temel islem elemani nérondur. Temel olarak, bir biyolojik
noron, diger kaynaklardan girdiler alir bir sekilde onlar1 birlestirir, sonug lizerinde
genellikle dogrusal olmayan islemi gergeklestirir ve sonra nihai sonucu verir.
Insan beyninin yap: tas1 olan ndron yani bir sinir hiicresi; hiicre govdesi (soma,
nucleus), baglantilar (synaps), giris (dendrite) ve ¢ikislardan (axon) olugsmaktadir
(Sekil 3.2).

l
% s
W
| -\‘"""-\_\_“\\_
/ ™~ Dentit (Dendrite]: Girdi sinyaller alr

/
(% ] < Cekirdek (Soma): Girdi sinyaller isler
A4 - Akson (Axon): Girdi sinyaller ikt sinyallere cevirr

— _- Baglanti (synapse): Nereniar arasindaki
‘ 3 elektrokimyasal fernas sadlar

Sekil 3.2 Bir biyolojik sinir hiicresinin yapisi

Baglantilar bir sinir hiicresi ¢ikisi komsu olan bir bagka sinir hiicresi girisi
arasindaki iletisimi saglarlar. Bunlar fiziksel baglantilar olmayip bir hiicreden
digerine elektrik sinyallerinin ge¢mesini saglayan bosluklardir. Bu sinyaller
govdeye giderler. Hicre govdesi bunlari isleme tabi tutar, sinir hiicresi kendi
elektrik sinyalini olusturur ve akson araciligi ile dentritlere gonderir. Dentritler ise
bu sinyalleri baglantilara gondererek diger hiicrelere gondermis olur. Verilen
Ozellikte milyarlarca sinir hilicresi bir araya gelerek sinir sistemini
olusturmaktadir. Yapay sinir aglar1 biyolojik hiicrelerin bu 6zelliklerinden

yararlanarak gelistirilmistir (Oztemel, 2012; Sen, 2004).
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Yapay sinir aglari, insan beyni gibi, 6grenme hatirlama ve genelleme
yetenegine sahiptirler. Insan beyninde 6grenme 3 sekilde olur;

e Yeni aksonlar treterek
e Aksonlarin uyarilmasiyla
e Mevcut aksonlarin giiglerini degistirerek.

Her aksonun, {iizerinden gegen isaretleri degerlendirebilecek yetenekte
oldugu savunulmaktadir (Efe ve Kaynak, 2000).

Biyolojik sinir aglarmin sinir hiicreleri oldugu gibi yapay sinir aglarinin da
yapay sinir hiicreleri vardir. Bir yapay sinir hiicresinin girdiler, agirliklar, toplama
fonksiyonu, aktivasyon fonksiyonu ve ¢ikt1 olmak iizere bes temel eleman1 vardir
(Sekil 3.3).

Gra1 Aokt
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Gird N 4 AgrikN

Sekil 3.3 Yapay sinir hiicresi (Artificial Neuron)

Girdiler, bir yapay sinir hiicresine (proses elemani) dis diinyadan giren
bilgilerdir. Bunlar agin 6grenmesi istenen ornekler tarafindan belirlenir. Yapay

sinir hiicresine dis diinyadan oldugu gibi baska hiicrelerden veya kendi
kendisinden de bilgiler gelebilir.

Agirhiklar, bir yapay hicreye gelen bilginin énemini ve hiicre tzerindeki
etkisini gosterir. Sekil 3.4’deki Agirlik 1, Girdi 1’in hiicre tizerindeki etkisini
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gostermektedir. Agirliklarin bliylik yada kiigiik olmasi 6nemli veya Onemsiz

oldugu anlamina gelmez.

Toplama fonksiyonu, bir hiicreye gelen net girdiyi hesaplar. Bunun igin
degisik fonksiyonlar kullanilmaktadir. En yaygin olan1 agirlikli toplami bulmaktir.
Burada her gelen girdi degeri kendi agirligr ile ¢arpilarak toplanir. Boylece aga

gelen net girdi bulunmus olur. Bu, su sekilde formiilize edilmektedir.
NET=) G,A

Burada G girdileri, A ise agirliklari, n ise bir hiicreye gelen toplam girdi (proses
elemani) sayisin1 gostermektedir. Yalniz yapay sinir aglarinda daima bu formiiliin
kullanilmast sart degildir. Uygulanan yapay sinir agi modellerinden bazilari
kullanilacak toplama fonksiyonunu belirleyebilmektedir. Literatiirde yapilan
aragtirmalarda toplama fonksiyonu olarak degisik formdillerin kullanildig:
gorilmektedir. Cizelge 3.7°de degisik toplama fonksiyonlarna &rnekler
verilmektedir.

Cizelge 3.7 Yapay sinir hiicresinde toplama fonksiyonu 6rnekleri

NET Giris Aciklama
Carpim Agirlik degerleri girdiler ile carpilir ve daha
Net Girdi= H Gi A sonra bulunan degerler birbirleri ile carpilarak
i net girdi hesaplanir.
Maksimum N adet girdi i¢inden agirliklar ile ¢arpildiktan
i - sonra en bilyiligii yapay sinir hiicresinin net
Net Girdi=Max(GA), =L, ....N girdisi olarak kabul edilir.
Minimum N adet girdi i¢cinden agirliklar ile carpildiktan
ERTINE - sonra en kii¢ligii yapay sinir hiicresinin net
Net Girdi=Min(G;4), i=L,...,.N girdisi olarak kabul edilir.
Cogunluk N adet gir'd'i icinden aglrhklar ile carpildiktan
— sonra pozitif ve negatif olanlarin sayist
Net Girdi= ZSgn(Gi A) bulunur. Biiyiik olan say1 hiicrenin net girdisi
I

olarak kabul edilir.

Kimulatif Toplam

Hiicreye gelen bilgiler agirlikli olarak

Net Girdi=Net(eski)+ z (Gi A ) toplanir ve daha once elde edilen bilgilere
i eklenerek hiicrenin net girdisi bulunur.

Aktivasyon fonksiyonu, hiicreye gelen net girdiyi isleyerek hiicrenin bu
girdiye karsilik iiretecegi ¢iktiyr belirler. Toplama fonksiyonunda oldugu gibi
aktivasyon fonksiyonu olarak da ¢iktiyr hesaplamak icin de degisik formuller
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kullanilmaktadir. Baz1 modeller (mesela ¢ok katmanli algilayict) bu fonksiyonun
tirevinin alinabilir bir fonksiyon olmasim1 sart kosmaktadir. Toplama
fonksiyonunda oldugu gibi aktivasyon fonksiyonunda da agin proses
elemanlarinin hepsinin ayni fonksiyonu kullanmasi gerekmez. Bazi elemanlar
ayn1 fonksiyonu, digerleri farkli fonksiyonlar1 kullanabilirler. Bir problem i¢in en
uygun fonksiyon da yine tasarimcinin denemeleri sonucunda belirleyebilecegi bir
durumdur.

Giliniimiizde en yaygin olarak kullanilan Cok Katmanli Algilayici
modelinde, genel olarak aktivasyon fonksiyonu sigmoid fonksiyonudur. Bu

fonksiyon asagidaki formiil ile gosterilmektedir.

1
F(NET)=— =~
( ) 1+e™

ET
Burada NET, proses elemanma gelen NET girdi degerini gostermektedir. Bu
deger, toplama fonksiyonu kullanilarak belirlenmektedir. Aktivasyon fonksiyonu

olarak kullanilacak olan diger fonksiyonlara 6rnekler, Cizelge 3.8’de verilmistir.

Cizelge 3.8 Yapay sinir hiicresinde aktivasyon fonksiyonu drnekleri

Aktivasyon Fonksiyonu Aciklama
Lineer fonksiyon Gelen girdiler o_lc_iugu gibi hiicrenin ¢iktist
F(NET)=NET olarak kabul edilir.
Step fonksiyonu Gelen NET girdi degerinin belirlenen bir esik
1 if NET>esik deger degerinin altinda veya iistiinde olmasina gore
F(NET)= { 0 if NET <=esik deger hiicrenin ¢iktis1 1 veya 0 degerlerini alir.
o . Ogrenilmesi diisiiniilen olaylarin siniis
Sints fonksiyonu fonksiyonuna uygun dagilim gosterdigi
F(NET)=Sin(NET) durumlarda kullanilir.
Esik deger fonksiyonu Gelen bilgilerini 0 veya 1’den biyik veya
. _ kiiclik olmasina gore degerler alir. 0 ve 1
Lif N.ET<_O arasinda degerler alabilir. Bunlarin disinda
F(NET)= NET if 0<NET<1 deserler alamaz ’
0if NET >=1 & :
Hiperbolik tanjant fonksiyonu Gelen NET girdi degerinin tanjant
F(NET)=(e"ET+e™NET)/(eNET-e™NET) fonksiyonundan gegirilmesi ile hesaplanir.

Hiicrenin ¢iktisi, aktivasyon fonksiyonu tarafindan belirlenen ¢ikt1 degeridir.

Uretilen ¢ikt1, dis diinyaya veya baska bir hiicreye gonderilir.
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Yapay Sinir Aginin Yapisi:

Yapay sinir hiicreleri bir araya gelerek yapay sinir agini olustururlar. Sinir
hiicrelerinin bir araya gelmeleri rasgele olmaz. Genel olarak hiicreler ti¢ katman
halinde ve her katman iginde paralel olarak bir araya gelerek agi olustururlar.

Sekil 3.4’te goriilecegi gibi bu katmanlar:

Girdi Katmani: Bu katmandaki proses elemanlar1 dis diinyadan bilgileri
alarak ara katmanlara transfer etmekle sorumludurlar.

Ara Katmanlar: Girdi katmanindan gelen bilgiler islenerek ¢ikt1
katmanina gonderilirler. Bu bilgilerin islenmesi ara katmanda gercgeklestirilir. Bir

ag icin birden fazla ara katman olabilir.

Cikt1i Katmam: Bir katmandaki proses elemanlari ara katmandan gelen
bilgileri isleyerek agin girdi katmanindan sunulan girdi seti (6rnek) igin liretmesi

gereken ciktiyi iiretirler. Uretilen ¢ikt1 dis diinyaya génderilir.

Yapay sinir ag1

rFa &

=

Ara katmanlar
Cikti katmam

Girdi Katmam

Sekil 3.4 Yapay sinir ag1 modeli

Agdaki katman sayisi, katmanlardaki néron sayisi ve néronlarin birbirleriyle
ileriye-geriye dogru baglanti bigimleri, yapay sinir agmin mimarisi olarak

adlandirilir.

Bir yapay sinir hiicresinin nasil ¢alistigini bir 6rnek ile anlamak daha kolay
olacaktir. Bir proses elemanina gelen bilgiler ve agirliklar Sekil 3.5’de verildigi
gibi varsayilsin. Goriildiigii gibi proses elemaninin 4 girdisi ve 4 agirlik degeri

vardir.
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Sekil 3.5 Bir yapay sinir hiicresinin ¢aligma 6rnegi

Hiicreye gelen Net bilgi, agirlikli toplam alinarak su sekilde hesaplanir.
NET=0,5*(-0,2)+0,6*0,6+0,2*0,2+0,7*(-0,1)
NET=-0,1+0,36+0,04-0,07

NET=0,23

Hiicrenin sigmoid fonksiyonuna gore ¢iktisi (C) hesap edilir ise;
C=1/(1+e-0,23)

¢=0,56

Bir agdaki biitiin proses elemanlarinin ¢iktilarinin bu sekilde hesaplanmasi

sonucu agn girdilere karsilik ¢iktilar nasil iirettigi goriiliir (Oztemel, 2012).
Yapay Sinir Aglarinin Siniflandirilmasi:

Genel olarak, YSA’lar baglanti yapilari, 6grenme sekilleri ve katman

sayilar1 olmak iizere ii¢ ana kritere gore siniflandirilmaktadirlar.

Baglanti_vyapilarina_gore YSA’lar, ileri beslemeli aglar (feedforward

network) ve geri beslemeli aglar (recurrent network) olmak tizere ikiye ayrilirlar.

Bazi1 aglar ileri besleme seklinde yapilandirilirken, bazi aglar ise geri

besleme yapisi icermektedir. ileri beslemeli sinir aglarinda, islem elemanlari
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arasindaki baglantilar bir dongii olusturmazlar ve bu aglar girdi veriye genellikle
hizli bir sekilde karsilik iiretirler. Geri beslemeli aglarda ise baglantilar dongi
igerirler ve hatta her seferinde yeni veri kullanabilmektedirler. Bu aglar, dongi
sebebiyle girdinin karsiligin1 yavas bir sekilde olustururlar. Bu yiizden, bu tiir
aglarin egitme silireci daha uzun olmaktadir. Ayrica, hem ileri besleme hem de

geri yayllma olarak tanimlanabilecek ag yapilar1 da mevcuttur (Yurtoglu, 2005).

Ogrenme sekillerine gore YSA’lar

Yapay sinir aglarinda proses elemanlariin  baglantilarmin  agirlik
degerlerinin belirlenmesi islemine “agin egitilmesi” denir. Baglangigta bu agirlik
degerleri rasgele olarak atanir. Yapay sinir aglar1 kendilerine oOrnekler
gosterildikge bu agirlik degerlerini degistirirler. Amag aga gosterilen drnekler icin
dogru ciktilar1 iiretecek agirlik degerlerini bulmaktir. Ornekler aga defalarca
gosterilerek en dogru agirlik degerleri bulunmaya calisilir. Agin dogru agirlik
degerlerine ulasmasi, Orneklerin temsil ettigi olay hakkinda genellemeler
yapabilme yetenegine kavusmasi demektir. Bu genellestirme 6zelligine kavusmasi

islemine agin 6grenmesi denir.

Ogrenme sekilleri; dgretmenli dgrenme (supervised learning), destekleyici
ogrenme (reinforcement learning) ve Ogretmensiz 6grenme (unsupervised
learning) olmak (izere Ugce ayrilirlar.

Ogretmenli 6grenme: Ogprenen sistemin olay1 Ogrenebilmesine bir
ogretmen yardimci olmaktadir. Ogretmen sisteme Ogrenilmesi istenen olay ile
ilgili 6rnekleri girdi/iktr seti olarak verir. Yani, her 6rnek icin hem girdiler hem
de o girdiler karsiliginda olusturulmasi gereken ciktilar sisteme gosterilirler.
Sistemin gorevi, girdileri Ogretmenin belirledigi c¢iktilara haritalamaktir. Bu
sayede olayin girdileri ile c¢iktilar1 arasindaki iliskiler ogrenilmektedir. Bu
ogrenme sekline “Cok Katmanli Algilayic1 (Multilayer Perceptron-MLP) Aglar”
ornek olarak verilebilir,

Destekleyici 6grenme: Ogrenen sisteme bir dgretmen yardimer olur. Fakat
Ogretmen her girdi seti i¢cin olmasi gereken (iiretilmesi gereken) ¢ikti setini
sisteme gostermek yerine sistemin kendisine gosterilen girdilere karsilik, ¢iktisini
tiretmesini bekler ve tiretilen ¢iktinin dogru ve yanlis oldugunu gosteren bir sinyal

tiretir. Sistem, Ogretmenden gelen bu sinyali dikkate alarak Ogrenme siirecini
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devam ettirir. Bu 6grenme sekline “Dogrusal Vektér Pargalama Modeli (Linear
Vector Quantization-LVQ) Agi1” drnek olarak verilebilir.

Ogretmensiz 6grenme: Sistemin 6grenmesine yardimci olan herhangi bir
ogretmen yoktur. Sisteme sadece girdi degerleri gosterilir. Orneklerdeki
parametreler arasindaki iligkileri sistemin kendi kendisine 6grenmesi beklenir. Bu
ogrenme sekli daha ¢ok siniflandirma problemlerinde kullanilir ve “Adaptif
Rezonans Teorisi (ART) Aglar1” 6rnek olarak verilebilir.

Yapay sinir aglar1 gibi 68renen sistemlerde 0grenme, bazi kuralara gore
gerceklestirilmektedir. Bu kurallarin bazilar1 ¢evrimigi (on-line) bazilar1 ise
cevrimdist  (off-line) ¢alismaktadir. Cevrimic¢i kurallar gercek zamanlh
calisabilmektedir. Bu kurallara gore 6grenen sistemler ger¢ek zamanda calisirken,
bir taraftan fonksiyonlarini yerine getirmekte diger taraftan ise 6grenmeye devam
etmektedir. Cevrimdis1 6grenme kurallarina dayali 6grenen sistemler, kullanima
alinmadan Once Ornekler tizerinde egitilirler. Bu kurallar1 kullanan sistemler
egitildikten sonra ger¢ek hayatta kullanima alindiginda, artik Ogrenme
olmamaktadir. Sistemin 6grenmesi gereken yeni bilgiler s6z konusu oldugunda,
sistem kullanimdan c¢ikarilmakta ve c¢evrimdisi olarak yeniden egitilmektedir.
Egitim tamamlaninca sistem tekrar kullanima alinmaktadir. Yapay sinir aglarinda
yaygin olarak kullanilan “Delta 6grenme kural1”, bu tiir 6grenmeye 6rnek olarak
verilebilir.

Ogrenme sistemlerinde kullanilan degisik dgrenme kurallar1 vardir. Yapay

sinir aglarinda bu 6grenme kurallarinin ¢ogu Hebb kuralina dayanmaktadir.

Hebb Kural: Bilinen en eski O6grenme kuralidir. Diger 06grenme
kurallarinin temelini olusturmaktadir. 1949 yilinda gelistirilen bu kurala gore, bir
hiicre (yapay sinir ag1 elemani) diger bir hiicreden bilgi alirsa ve her iki hilicre de
aktif ise (matematik olarak ayni isareti tagiyorsa) her iki hiicrenin arasindaki
baglant1 kuvventlendirilmelidir. Diger bir deyisle, bir hiicre kendisi aktif ise bagl
oldugu hiicreyi aktif yapmaya, pasif ise pasif yapmaya caligmaktadir. Diger
uygulama kurallarinin ¢ogu bu felsefeyi baz alarak gelistirilmistir.

Hopfield Kurah: Bu kural Hebb kuralina benzemektedir. Yapay sinir agi
elemanlarinin baglantilarinin ne kadar kuvvetlendirilmesi veya zayiflatilmasi
gerektigi belirlenir. Eger beklenen ¢ikt1 ve girdiler ikisi de aktif/pasif ise 6§renme

katsayis1 kadar agirlik degerleri kuvvetlendirilir/zayiflatilir denmektedir. Yani,
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agirliklarin kuvvetlendirilmesi veya zayiflatilmast 6grenme katsayist yardimi ile
gerceklestirilmektedir. Ogrenme katsayis1 genel olarak 0-1 arasinda kullanict

tarafindan atanan sabit ve pozitif bir degerdir.

Delta Kurali: Bu kural Hebb kuralinin biraz daha gelistirilmis seklidir. Bu
kural beklenen ¢ikt1 ile gerceklesen ¢ikti arasindaki farkliligi azaltmak i¢in, yapay
sinir ag1 elemanlarinin baglantilarinin agirlik degerlerinin siirekli degistirilmesi
ilkesine dayanarak gelistirilmistir. Agin trettigi ¢ikt1 ile {retilmesi gereken
(beklenen) ¢ikti arasindaki hatanin Kkarelerinin ortalamasint en azlamak
hedeflenmektedir.

Kohonen Kurali: Bu kurala gore agin elemanlar1 (hiicreleri), agirliklarin
degistirmek i¢in birbirleri ile yarisirlar. En biiyiik ¢iktiyr lireten hiicre kazanan
hiicre olmakta ve baglanti agirliklart degistirilmektedir. Bu, o hiicrenin
yakinindaki hiicrelere kars1 daha kuvvetli hale gelmesi demektir. Hem kazanan
elemanlarin hem de komsular1 sayilan elemanlarin (hiicrelerin) agirliklarini
degistirmesine izin verilmektedir (Oztemel, 2012).

Katman sayisina gore YSA’lar, tek katmanli YSA’lar (single layer neural

network) ve ¢ok katmanli YSA’lar (multilayer neural networks) olmak tizere

ikiye ayrilirlar.

Tek Katmanh Algilayicilar

Yapay sinir aglan ile ilgili caligmalar tek katmanli yapay sinir aglar ile
baslamistir. Bu algilayicilarin en 6nemli 6zelligi problem uzayimi bir dogru veya
bir diizlem ile siniflara ayirmalaridir. Tek Katmanli yapay sinir aglar1 sadece girdi
ve ¢ikti katmanlarindan olusur. Her agin bir veya daha fazla girdisi ve ¢iktisi
vardir. Cikt1 tiniteleri biitiin girdi tinitelerine baglanmaktadir. Her baglantinin bir
agirhg  vardir. Tek katmanli algilayicilarda ¢ikti  fonksiyonu dogrusal
fonksiyondur. Tek katmanl algilayicilarin en 6nemli problemi dogrusal olmayan

olaylar1 6grenememeleridir.
Cok Katmanh Algilayicilar
Yapay sinir aglarinin ilk modellerinin en temel 6zellikleri dogrusal olan

olaylar1 ¢6zebilme yeteneklerine sahip olmalaridir. Fakat bu aglar ile dogrusal

olmayan iliskiler 6grenilememektedir. Bu sorunu ¢ézmek icin ¢ok katmanl



48

algilayicilar gelistirilmistir. Yapay sinir aglarinin giliniimiizde en ¢ok kullanilan
modeli ¢ok katmanli algilayici aglaridir. Bu aglar, o6zellikle miihendislik
problemlerinin % 95’ine ¢6zim Uretebilecek niteliktedir.

Cok Katmanli Algilayicilarin Egitilmesi: Cok katmanl algilayicinin (CKA),

ongorii i¢in kullanilmadan once egitilmesi gerekmektedir. CKA’larda egitim
problemi kisaca, beklenen c¢iktinin hesaplanmasina olanak saglayan baglanti
agirliklarinin belirlenmesidir. Dogrusal bir regresyonda hesaplama islemleri, hata
karelerinin  toplamimin  bulunmasiyla kolaylikla yapilabilmektedir. Ancak
YSA’larin dogasi geregi dogrusal olmayan optimizasyon igermeleri, egitim
siirecinin dogrusal regresyona gore daha zor ve karmasik olmasina yol

acmaktadir.

Literatiirde gelistirilmis bircok egitim algoritmasi bulunmakla birlikte bu
algoritmalar icerisinde en ¢ok kullanilani Werbos (1974)’un ve Rumelhart ve
arkadaglarinin (1986) gelistirmis olduklar1 geriye yayilim algoritmasidir.

CKA aginda bilgiler girdi katmanindan aga sunulur ve ara katmanlardan
gecerek cikti katmanina gider ve aga sunulan girdilere karsilik agin cevabi dis
diinyaya iletilir. CKA ag1 6gretmenli 68renme stratejisini kullanir. Aga, hem
ornekler, hem de orneklerden elde edilmesi gereken ¢iktilar (beklenen c¢ikti)
verilmektedir. Ag, kendisine gosterilen Orneklerden genellemeler yaparak
problem uzayini temsil eden bir ¢6ziim uzayi iiretmektedir. Daha sonra gdsterilen
benzer 6rnekler i¢in bu ¢6ziim uzay1 sonuglar ve ¢coziimler tiretebilmektedir. Agin
ogrenebilmesi i¢in egitim seti adi1 verilen ve 6rneklerden olusan bir sete ihtiyag
vardir. Bu set i¢cinde her 6rnek i¢in agin hem girdiler hem de o girdiler i¢in agin
iiretmesi gereken ciktilar belirlenmistir. Genellestirilmis Delta Kurali iki sathadan

olusur:
1.Safha-leri dogru hesaplama: Agin ¢iktisin1 hesaplama sathasidir.
2.Safha-Geri dogru hesaplama: Agirliklar1 degistirme sathasidir.

Ag, egitim seti ile baglant1 agirliklarini diizenler. Bu diizenleme, elde edilen
hata degerlerinin tiirevlerine goére agin agirlik degerlerinin degistirilmesi yoluyla
yapilmaktadir. Daha sonra, agm {irettigi sonucglarin tiim ag igin
genellestirilebilmesini saglamak amaciyla ag test edilir. Diger bir deyisle, geriye

yayllim algoritmasi, egim diisiimii (gradient descent) yaklasimiyla agirliklar
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ayarlayarak toplam hatayr minimize etmektedir (Bayramoglu, 2007). Egitimde
kullanilabilecek egim disiimii yonteminden baska dogrusal olmayan
optimizasyon yontemleride vardir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibi siralanabilir:

e Egim Disiimii (Gradient Descent) yontemi
e Eslenik Gradyanlar (Conjugate Gradients) yontemi
e Newtonumsu (Quasi Newton) yontemler

e Levenberg-Marquardt yontemi (Akin, 2001).

Yapay sinir aglarimin temel islevleri
Yapay sinir aglariin temel islevleri su sekilde belirtilebilir :

« Ongorii (Prediction) veya tahminleme: Ileriki satislar, hava tahminleri, at
yariglari, ¢evresel risk, pazar performansi, ekonomik deliller, enerji ihtiyaci,

tibbi sonuglar, iiretim ihtiyaci, kimyasal reaksiyon iiriinleri, ...

* Smiflandirma (Classification) ve Kiimeleme (Clustering): Miisteri
profilleri, tibbi teshis, imza tetkikleri, bor¢lanma/risk degerlendirmeleri,
spektrum tanimlamasi, mal degeri, ses ve sekil tanima, hiicre tiplerinin

siniflandirilmasi, mikroplar, modeller, 6rnekler, ...

» Kontrol (Control): Erken uyar i¢in ucaklarda ses ve titresim diizeyleri,
islem kontrolii, sistem kontrolii, kimyasal yapilar, dinamik sistemler, isaret

karsilagtirma, plastik kalip¢ilik, kaynak kontrolii, robot kontrold, ...

Ayrica, Veri Birlestirme (Data Association), Kavramsallagtirma (Data
Conceptualization) ve Filtreleme (Data Filtering) icin de kullanilabilir. Yapay
sinir aglarinin endiistriyel uygulamalar, finans uygulamalari, askeri ve savunma
uygulamalari, tip ve saglik uygulamalari, miithendislik uygulamalari, robotbilim,
gorlintii isleme, Oriintii tanima disinda iletisim sanayi, eglence amacli tahmin gibi
0zel uygulama alanlar1 da bulunmaktadir (Ugur ve Kinaci, 2006; Elmas, 2003).

Yapay Sinir Aglarinin Avantajlan

Yapay sinir aglarini diger uygulamalardan ayiran avantajlari su sekilde

siralamak mimkundiir:
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Genelleme: Yapay sinir aginin 6grenme yeteneginin sagladiglr en biiyiik
avantaj, egitilmis bir agin cksik ve hatali verilerle dogru sonuglara
ulasabilmesidir. Ornegin insan yiizlerini tanimlama konusunda egitilmis bir ag,
karanlikta, degisik agilardan c¢ekilmis fotograflarla kisileri dogru olarak

tantyabilmektedir.

Hata toleransi: Geleneksel bilgisayar sistemleri, sistemde olusacak hatalara
karst ¢ok duyarlidir. Sistemde meydana gelebilecek en ufak bir hata, sonuca
ulagamama veya ¢ok hatali1 sonuclar elde etme gibi sonuclar dogurabilmektedir.
Ancak yapay sinir aginda bir veya birkag neuronun zarar gérmesi, sistemi

geleneksel bilgi islem teknolojilerinde oldugu kadar etkilemez.

Uyum Gosterme: Yapay sinir aginin gosterdigi onemli 6zelliklerden birisi,
agm egitim disinda kullanim siirecinde de, yeni ortamlar1 6grenebilir ve onlara
uyum gosterebilir yetenekte olmasidir.

Paralel Caligma: Sinir agindaki tiim islem elemanlar1 es anli olarak

calistiklar1 i¢in uygulama siirecinde hizli ¢oziimler {iretirler.

Herhangi bir varsayima gerek duymamasi: Yapay sinir aginin egitiminde
kullanilmas1 gerekli bir varsayima rastlanmamistir. Bir bagka deyisle her tiir veri,
sayilarla kodlanmasi sartiyla egitim i¢in kullanilabilmektedir. Bu yapay sinir

aginin sahip oldugu 6nemli bir avantajdir.
Yapay Sinir Aglarinin Dezavantajlari

Yapay sinir agmin yukarida sayilan avantajlar1 disinda bazi uygulamalara

uygun olmayan dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar:

Uygun ¢6ziime ulasamama: Yapay sinir aglariin her alana uygulanabilir ve
her zaman ¢0zliime yiizde yiiz ulasacak bir 6zellik tagidigini diistinmek yanlis
olacaktir. Bu teknoloji bazi sorun alanlarinda egitim verisine bagl olarak, ilgisiz
ve kabul edilemez sonuglar iiretebilmektedir. Bazi alanlarda ise agin egitimi

mumkun olmamaktadir.

Aciklama Eksikligi: Istatistiksel ¢oziimlemeler beraberinde sorun alanina
iliskin anlagilabilir ve yorumlamaya olanak veren parametreler (retmesine

ragmen, yapay sinir aglarmin agirliklarini  heniiz  yorumlama imkani
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bulunmamaktadir. Bu nedenle yapay sinir agiyla ulasilan sonuglarda, model
kapal1 bir kutu olarak kalmaktadir (Y1ldiz, 2001).

3.2.2.6 Probit Model

Probit model, parametreleri dogrusal olmayan (nonlinear) kesikli se¢im
modelidir. Bu modelin amaci; bagimli degisken olan P; se¢im olasiligini,
bagimsiz degiskenlerle, P; 0-1 arasinda olacak sekilde iligskilendirmektir. Probit
modelde her gézlem igin bir I; fayda indeksi gelistirilir:

li = By + BoXip ot By

li ne kadar bulyukse, i bireyinin y; = 1 se¢iminden elde edecegi fayda o kadar
blyuk olacaktir. Probit modelin genel gosterilisi:

P =F(1;)=F(B + BoX, +.. + BeXy = F(X; B)

Burada F(lj); I olarak degerlendirilen standart normal (0,1) tesaduf
degiskenine ait eklemeli olasilik fonksiyonudur. Probit modelde tahminciler ML
(maximum likelihood) yontemiyle elde edilmektedir (Akglingor vd, 1999).

3.2.2.7 Heckman iki asamalh tahmin yontemi

Yatay kesit verileri kullanilarak yapilan talep analizi modellerinde, ankete
katilan tiiketicilerin anket yapilan donem igerisinde incelenen friinleri satin
almamalarindan dolay sifir harcama ve sifir tiikketimleri olabilmektedir. Verilerin
sifir g6zlemleri igermesi durumunda, secim yanliligi problemi meydana
gelmektedir. Bagimli degisken gdzleminin olmadigi durumlarda Ornege secim
yanlilig1 problemi ortaya ¢ikabilmektedir (Sekil 3.6). Bu gibi durumlarda siradan
en kiclk kareler (Ordinary Least Squares (OLS)) yontemini kullanmak, yanli
parametre tahminlerine ve Kkararlara yol acabilmektedir. Heckman, bu gibi
durumlar icin basit bir ¢6ziim 6nermistir. Bu 6neride secim problemine, bir ihmal
edilen degisken problemi gibi yaklasilmaktadir. Uygulamasi kolay olan bu
yontem, Heckman Iki Asamali Tahmin Ydntemi olarak bilinmektedir.
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Ornege Secim Yanlilig

Bagdimh Degisken Goézlemi Yok

l

| Ornege Secim Yanhhg: Olabilir ‘

‘ oLS = ‘ Heckman Yontemi
Yanlh Parametre Tutarh Parametre
Tahminleri Tahminleri
Yanli Sonuclar Tutarli Sonuclar
Eksik/Hatalh Karar veya Politikalan Dogru Karar veya Paolitikalar

Sekil 3.6 Ornege secim yanlilig

Bir 6rnek secimi modelinde temel fikir, sonu¢ degiskeni y, yalnizca bir z
degiskeniyle tanimlanan baz1 kriterler karsilandiginda gozlemlenmektedir.
Modelin genel formu iki asamadan olusmaktadir. Birinci agsamada, ikili bir
degisken olan z, y’nin gozlenip goézlenmedigini saptamaktadir ve y yalnizca
z=1 oldugunda gozlemlenmektedir. Burada alfa katsayilarina sahip bagimsiz
degiskenleri w olan ve ¢ hata terimine sahip bir secim modeli tahmin
edilmektedir.

Z, =W,a +¢
z, =0egerz; <0 Segim Denklemi
z, =legerz, >0

Ikinci asamada, gdzlenmis olmasi kosuluyla y’nin beklenen degerleri
modellenmektedir. Boylece z, bir kukla degisken olarak gozlenmektedir. Bu ise
bir gézlenmeyen veya gizli stirekli degisken z*in gergeklesmesidir. z=1 degerleri
icin y gozlenmekte ve beta katsayilarina sahip bagimsiz degiskenleri x olan ve u
hata terimine sahip bir sonu¢ modeli tahmin edilmektedir.
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*

yi X,ﬂ + Ui
y; =Y; egerz; =1 Sonug Denklemi
y; g0zlenmez eger z;, =0

Her iki denklem sisteminde de normal dagilis gésteren, ortalamasi sifir ve
varyansi sabit e ve u hatalar1 bulunmaktadir. Iki hatanin da Spearman’in Rho’su

gibi bir korelasyona sahip oldugu varsayilmaktadir.

Heckman siirecinde, se¢im denkleminin hata degerleri, bir se¢im yanlilig1
kontrol faktoriinii hesaplamak igin kullanilmaktadir. Elde edilen A degeri, Ters
Mills Oran1 olarak adlandirilir. Bu faktor, O6zetlenmis bir ol¢ldlr, butln
olgiilmeyen ozelliklerin etkilerini yansitmaktadir. Bahsedilen A tahmininin elde
edilmesiyle, bagimsiz degiskenlere ve A ’ya dayali siradan en kiiciik kareler
yontemi (Ordinary Least Squares-OLS) kullanilabilir. Bu uygulama, tutarli
parametre tahminleri verecektir. Son olarak da, ¢6ziim sonuglarindan A ’nin
anlamli olup olmadigina bakilarak, mevcut veri seti icin Heckman diizeltmesinin
gerekli olup olmadigina karar verilmektedir (Bektas vd, 2009).

Calismada ankete katilan tiiketicilerin bir kismimnin incelenen (makarna,
yogurt, piring, siit) market markali gida iirlinlerini satin almadiklarindan dolay1
sifir harcamalar1 ve sifir tiiketimlerinin oldugu belirlenmistir. Heckman’in iki
asamal1 tahmin yontemlerinden birincisi, ¢alismada ele alinan market markal1 gida
tirlinliniin tiiketilme olasilig1; ikincisi ise, sayet {iriin tiiketiliyor ise, bu olasiligin
s0z konusu drinun tiketim dizeyine olan etkisidir.

Heckman iki asamali tahmin yoOnteminde kullanilacak olan fiyatlar
belirlenirken, anket yapilan dénemde incelenen market markali ve tiretici markali
{iriinlerin gesitli firmalara ait perakende satis fiyatlar1 dikkate alinmistir. incelenen
tirtinler igin belirlenen perkande satis fiyatlar1 Cizelge 3.9’da goriildiigi gibidir.
Aragtirmaya katilan her bir tiiketiciye iki farkli {iriin i¢in fiyat setleri sunulmus ve
cevap alinmaya calisilmigtir. Ancak c¢alismanin analizi asamasinda sadece dort
iriin (makarna, yogurt, piring, siit) i¢in analiz ¢alismasi yapilabilmistir. Diger
tirtinlere iliskin ¢alismanin yapilamama nedeni, arastirmaya katilan tiiketiciye
ilgili {irtinliin market markali olanin1 satin alip almadigini sormak yerine iiriin
grubu olarak soru yoneltilmesi olmustur. Peynir ve tereyag yerine siit Urinleri,

seker yerine seker ve sekerli iirlinler, meyve suyu yerine meyve ve sebze iirlinleri,
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zeytin yag yerine bitkisel yag ve iiriinleri, ¢ay yerine cay ve kahve {irtinleri

denmesi, bu iirlinlerin analizlerini yapmamiza olanak saglamamustir.

Cizelge 3.9 Incelenen driinlere ait fiyat setleri

Uriin ach B?'!F:“ Peur{;on du 'g‘:;if 1 fiyat 2. fiyat | 3. fiyat
peynir kg aylik 130 12,9 8,75 6,6
meyve suyu It haftalik 130 1,95 1,59 11
makarna kg aylik 130 2,1 1,78 1,18
yogurt kg haftalik 130 3,09 2,44 1,88
seker kg aylik 132 3,15 2,65 1,97
tereyag kg haftalik 132 16,95 12,75 11,6
piring kg aylik 127 4,69 3,74 2,65
st It haftalik 126 2,1 1,85 1,4
cay kg aylik 131 12,9 8,25 6,55
zeytin yag It haftalik 130 10,9 7,5 5,18

Cizelge 3.9 kullanilarak, ilgili iiriin igin arastirmaya katilan tiiketicilere
Cizelge 3.10’da yer alan sorular sorulmustur. Ornegin; market markali makarna
tercih eden tiiketiciye iiretici markali makarnanin fiyati diisiiriilerek, tretici
markali makarna tercih eden tiiketiciye ise market markali makarnanin fiyati

disiiriilerek makarna talepleri belirlenmeye calisilmistir.

Cizelge 3.10 Makarna igin hazilanmig soru drnegi

Farzedelim ki, marketten aligverisiniz esnasinda market markali makarna ile tiretici markali
makarna fiyatlar1 aym 2,10 ©. Siz market markall makarna mi yoksa iiretici_markah
makarna mi satin almak istersiniz?

® Market Markal: Makarna @ Uretici Markali Makarna

Aylik tiketiminiz igin

Aylik tiiketiminiz i¢in
fiyat1 2,10 £ olan market K ﬁ.}.’fnt.z’.ll(:l;brgf f K
markal makarnadan kag | T g uretici markal | -ooco 9
- makarnadan kag kilo satin
kilo satin alirsiniz?
alirsiniz?
Aylik
Market Uretici tilketiminiz Uretici Market tUket;?nyilrili(z icin
Markali Markali icin Uretici Markali Markali Ket IE )
Makarna Makarna markal Makarna Makarna W
Fiyati Fiyat1 makarnadan Fiyati Fiyat1 Kilo satin ¢
(B /kg) (t /kg) ka;;hkrlsll(;1 1szaotln (& /kg) (t /kg) alirsiniz?
2,10 1,78 | ..., kg 2,10 1,78 | ..... kg

2,10 118 | ..... kg 2,10 118 | ..... kg
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4. TUKETICI DAVRANISLARI
4.1 Tiiketici ve Tiiketici Davramslar:

Pazarlama biliminin teknolojik gelisimi etkilemesi ve yoOnlendirmesi,
tiketicilerin gagdas pazarlama igin ulasilmasi gereken hedef haline gelmesine yol
agmustir. Tlketicilerin beklenti ve gereksinimlerinin belirlenmesi ve tatminine
yonelik faaliyetleri siirdiiren pazarlamacilar, tiiketiciyi tatmin edebildigi ol¢iide
basarili olabildiklerini gérmektedirler. Basarinin temelinde yatan olgu, tiiketicinin
kim oldugu/hangi mamul ya da hizmetlere istem ve gereksinim duydugunun
belirlenmesidir.

Tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak
kullanan kisidir. Bir bagka tanima gore tiiketici, bir mal veya hizmeti sahsi
ve/veya ailesinin ihtiyaci i¢in satin alan nihai kisidir. Kotler’e gore tiiketici, is
amaci disinda kullanim icin bireyler ve aileler tarafindan mal ve hizmet satin alan
kisidir.

Tiiketici davraniglari, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden,
nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinamayacagina iliskin
bireylerin kararlarina ait siireci igerir. Tiketici davranigi; bireylerin 6zellikle
ekonomik {irtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla

ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davranmigina ait Ozellikleri yedi ana baslikta toplamak olanaklidir
(Odabas1 ve Barig, 2004, Wilkie, 1994; Tasyiirek’ten, 2010).

o Tiiketici davranmis1 glidiilenmis bir davranistir: Gergeklestirilmek istenen
amag, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir.
Davranigin kendisi bir arag, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi ise

amagtir.

e Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma
karar siireci ve bu silirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu
incelenildigi gibi, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davraniglar da incelenir.
Stireg, birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirinin izleyen adimlar
serisidir.
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o Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak hepimizin
diisiinceleri, kararlar1, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Magazalari
dolagsma, reklamlar1 izleme, digerlerini gozlemleme, satis elemani ile
goriisme, alinacak markaya karar verme, drind kullanma, 6demelerde
bulunma, aile ve arkadaslara anlatma tiiketici davranisi faaliyetlerinden

bazilaridir.

e Tuketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar
gosterir: Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne kadar uzun
sirdiigiinii agiklar. Karmasiklik ise bir kararda etkili olan faktorlerin
sayisin1 ve kararin zorlugunu agiklar. Bir karar ne kadar karmasiksa o

kadar ¢ok zaman harcanacaktir denilebilir.

e Tiiketici davranis1 farkli rolleri igerir: Tiiketici satin alma siirecinde,
gerceklestirilen en az 3 farkli rol vardir. Bir tiiketici; etkileyen, satin alan
ve/veya kullanan kisi olabilir. Cesitli durumlarda tiketici, bu rollerin
degisik bilesenlerini oynayabilir. Ayrica bir satin alma davranisinda birden
fazla kisi bir ya da daha c¢ok rolii oynayabilir. Ornegin, tatil ydresini
secmek ya da yeni bir ev almak tim aile tyelerini ilgilendirirken, deterjan
almak biiyiik olasilikla annenin tiim rolleri tek basina yiiklenmesini
gerektirebilir.

o Tiiketici davranisi gevre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davranisinin dis
faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum
saglayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul etmektedir. Ornegin,
yagmurlu bir giinde semsiye almak ya da ekonomik beklenti ile
alimlarimiz1 ertelemek veya hizlandirmak pek cogumuzun yasadigi
deneyimlerdendir.

e Tiiketici davranisi farkli kisiler igin farkli 6zellikler gosterebilir: Tiiketici
davranisin1  anlamak i¢in insanlarin neden farkli davraniglarda
bulundugunu anlamak gerekmektedir. Birbirinden kisisel anlamda c¢ok
farkli olan sayisiz tiiketicinin olmasi, tiiketici davramisini kolayca

Ozetlemeyi zorlastirmaktadir.

Tiketici davraniginda, satin alma karar1 siireci ve bu siirecin hangi

boyutlarda neden farkli oldugu incelenildigi gibi, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan
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davramslar da incelenir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve
kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilir. Bu siirecte en temel ii¢ adim:

Satin alma Oncesi — Satlp almq — Satin alma sonrast
faaliyetler faaliyetleri faaliyetler

olarak diisiiniilebilir. Unutulmamadir ki, satin alma, tiiketim siirecinin sadece bir
asamasidir ve tiketici davranisimi bununla smirlandirmak 6nemli bir eksiklik
olacaktir. Bu nedenle karar siirecinin incelenmesi gerekir (Odabasi ve Baris,
2008).

4.2 Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Tiiketici davranigimi agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en 6nemli model
onerisi, psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Davranis su sekilde
formdle edilmektedir:

D=f(K<C)

Bu formilde; D=davranis, K=Kisisel etki, C=cevre faktorleri olup, davranis kisisel
faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak aciklanmistir. Boyle bir
yaklasim ve agiklamanin sonucu olarak “kara kutu” modeli ya da uyarici ve tepki
modeli agiklamalar1 getirilmistir (Sekil 4.1) (Odabas1 ve Baris, 2008).

Cevre
A b
Pazarlama " N\ ii ici B Tiiketici Tepkisi
Diger N

Uparantan N\ Uraraniar S e
Daﬁ'ltlm Sloiaule Satn alma davra‘n|§|'
Pazarlam.a jelolojiks Ne, ne zaman,

iletisimi Sosyal, Kiilttirel d =i
simi nereden, ne kadar

Sekil 4.1 Kara kutu modeli

Modelde tuketici, pazarlama ve diger uyaranlarin etkisinde kalarak tepki
vermektedir (Eroglu vd, 2012). Burada kara kutu, agik bir bigimde
gbzlemlenemeyen etkilerin olusumunu temsil etmektedir. Tiiketici davranisi,
insan davraniglarinda oldugu gibi, ii¢ onemli 6genin incelenmesi ile daha iyi
anlasilabilir. 1) Tiketiciye etki eden uyaricilar, 2) Tuketicinin 6zellikleri ve
bunlarin etkilesimi, 3) Tuketicinin tepkileri. Bunlardan sadece birini alarak
yapilan ¢alismalar eksiklikler tasimaktadir. Her 6genin incelenmeye alinmasi ise,

tiiketici davranislarinin anlasilmasini karmasiklastirmakta ve zorlastirmaktadir.
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Sekil 4.2 tiiketici davranislarini anlamaya yardimci olacak degiskenleri
yansitmaktadir. Sekilde yansitilan akimlarin tek yonlii ve etkilesimsiz oldugunu
kabul etmek olanaksizdir. Gruplandirilan bu bes degisken, tliketicinin satin alma

karar surecine etki eder ve onun belirli bir davranis bigimi gostermesine neden
olur (Odabasi1 ve Baris, 2008).

PAZARLAMA CABALARI

(itriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

PSIKOLOJIK ETKILER]
Ogrenme
Giidiilenme
Algilama TUKETICI SATIN ALMA SURECT
Tutum —»
Kisilik
SOSYO-KULTUREL Sorunun belirlenmesi
ETKILER
Damgma gruplan
Sosyal simf Alternatiflerin belirlenmesi
Aile ™
Kigisel etkiler
Kiiltiir . . B . .
t Alternatiflerin degerlendirilmesi
DEMOGRAFIK ETKILER
o Satin alma karari Tatmin
Cinsiyet
Egitim
Cografik yerlegim Satin alma sonrasi degerleme Tatmin
Meslek Ry
olmama
Gelir
DURUMSAL ETKILER
Fiziksel gevre
Sosyal gevme
Zaman
Satin alma nedeni
Dy gusal ve finansal durum

Sekil 4.2 Genel tiiketici davranist modeli

4.2.1 Psikolojik etkiler
4.2.1.1 Ogrenme

Deneyimlerin neden oldugu bir davranis degisikligidir. Ogrenme, ancak
tekrar edilerek gerceklesir. Ornegin bir iiriiniin reklami birka¢ defa tekrarlandig1
zaman tiiketici tarafindan &grenilir. insan davranislarini yonlendirmede &grenme

stirecinin biiyiik yeri ve dnemi vardir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varlig
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ve Ozelligi, genis Olgiide, 6grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle
belirlenir.

4.2.1.2 Gudilenme ve ya motivasyon

Motivasyon kelimesi Latince “Movere” kelimesinden gelmektedir. Kelime
anlami etki altina almak, harekete gecirmek, tesvik etmektir. Motivasyon,
insanlarin belirli bir amaci gergeklestirmek igin davranisa gegmeleri olarak

tanimlanir.
4.2.1.3 Algilama

Bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmalaridir. Algilama, bireylerin
cevrelerindeki bilgileri se¢mesi, kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi
surecidir. Bir baska deyimle algilama, bireylerin duyu organlari tarafindan ortaya
cikarilan uyarilar1 se¢mesi, diizenlemesi ve anlamlarini yorumlamasi iglemidir
(Comert ve Durmaz, 2006).

Gerek kisisel gerekse ¢evresel etmenlerin etkisinde olusan algilama bir ¢ok
bakimdan tiiketici davranigimi etkilemektedir. Bu konulara; reklamin algilanmasi,
iirlin imaj1, fiyata yonelik algilamalar, kurum imaji1 6rnek olarak gosterilebilir.
Tiketicilerin algilama siirecinde O6nemli bir nokta da isletmelerin pazara
sunduklar1 markalardir. Isletmeler, iiriinlerini pazara sunduklar1 markayla
urnlerine imaj katmakta, Urtnlerini belirlemekte, markaya olan guvene ya da
glvensizlige sebep olmaktadirlar (Bilge ve Goksu, 2010).

Algilamanin 6l¢iiliip degerlendirilmesi, tiiketicinin bir sonraki davranigini
etkileyebilmek icin  gereklidir.  Pazarlamaci  algilamanin  gergeklesip
gergeklesmedigini; gilidillere maruz kalma, dikkat, anlama ve yorumlama
asamalarii degerlendirerek anlayabilir. Bu tiir bir arastirmada, once tiiketicinin
hangi medya araglarini izledigi belirlenmelidir. ikinci asamada, hedef tiiketicilerin
ilgili markanin reklami ile karsilasip karsilasmadiklar1 belirlenir. Ugiincii
asamada, markanin oOzelliklerine iligkin 6grendikleri bilgilerin neler oldugu
sorulur. Dordiincii asamada, tiiketicinin marka hakkindaki yorumu istenir
(Islamoglu, 2003).
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4.2.1.4 Tutum

Bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli olan duygulari, egilimleri,
taraftarhig, tarafsizligl ya da degerlendirmeleridir. Diger bir deyisle tutum, kisinin
objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili diisiince, duygu ve davranislarini

diizenli bir bi¢cimde belirleme tarzidir.
4.2.1.5 Kisilik

Bir kisiyi bagkalarindan farkli kilan disiince, duygu ve davranisg
ozelliklerinin tiimiine kisilik adi verilir. Bu ayirt edici 6zelliklerin igeriginde
aliskanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis agilar1 yer
alir. Kisiligin, yasanilan toplumun sosyo-kiiltiirel degerlerinin yorumu ile, bu
yorumun kisi tarafindan degerlendirilis bicimiyle dogrudan dogruya bir iliskisi

vardir. Her bireyin kisiligi, onun satin alma davranigini etkiler.
4.2.2 Sosyo-kulturel etkiler

4.2.2.1 Damisma (referans) gruplari

Giliniimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarin iyesi durumundadir. Bir sosyal
grubun, danigsma grubu olabilmesi igin, bireyin davramisi tlzerinde etkili
olabilmesi gerekir. S6zgelisi, aile bir danisma grubudur. Benzer sekilde mesleki
dernekler, kuliipler, partiler de birer danisma grubudur. Danisma gruplan ¢esitli

Olciitlerden hareketle siniflandirilmaktadir.

4.2.2.2 Sosyal simif

Bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siniflandirilmasidir. Siiflama, sosyal
prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynagi ve
kurumsal tiyelik gibi ¢esitli degiskenlere dayandirilabilir.

4.2.2.3 Aile

20. Yiizyilin ortalarindan itibaren genis aile kavrami yerini ¢ekirdek aile
kavramia terk etmis bulunmaktadir. Bu kapsamda anne, baba ve ergenlige
erismemis cocuklar akla gelmektedir. Ailenin ihtiyag ve harcamalar, ailedeki

cocuk sayisina ve ebeveynlerden kagimin ev disinda calisip biitceye katkida
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bulunduklarina baghdir. Aile bireyleri yaslandik¢a veya aile birey sayisi
farklilastikca, iriin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik gosterir. Bu arada
yaslanmayla birlikte gelirin artmasi ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi olan
urtinlere yonelmesi diisiiniilebilir (Comert ve Durmaz, 2006).

4.2.2 .4 Kisisel etkiler

Baskalariyla iletisim sonucu kisinin tutum ya da davranisinda meydana
gelen etki ya da degisimdir. Kisisel etkileri olusturan kaynaklar arasinda
arkadaslar, akrabalar, komsular ve c¢alisma arkadaglar1 sayilabilir. Tiketiciler,
arkadas ve akrabalarina, ticari amagli mesajlardan (6rnegin reklam ya da duyurum

gibi) daha ¢ok giivenir ve inanirlar (Odabasi ve Baris, 2008).
4.2.2.5 Kultur

Giinlik konusmalarimizda sik gegen bir kavram olan kiiltiiriin bir ¢ok
tanimlarindan bazilar1 su sekilde 6zetlenebilir. Kiiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf
ve adetleri, bireyin bagli oldugu toplumun bir parcasi olmasi itibariyle kazandigi

aligkanliklar1 ve diger maharetleri i¢ine alan girift bir biitlind{ir.
4.2.3 Demografik etkiler
4.2.3.1Yas

Insanlarin farkli yaslarda farkli hayat tarzlar1 olur. Aym1 zamanda, hayat
tarzlar1 ne tiir {irtin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirler. Yiyecek, giysi,
mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir.
Ornegin, 15-20 yas grubu teknoloji, giysi mallar1 talep ederken; 25-30 yas grubu
meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talepleri
daha ¢oktur (Coémert ve Durmaz, 2006).

4.2.3.2 Cinsiyet

Tiketicinin marka tercihinde bulunurken ¢ogu kez erkek ya da kadin olmasi
durumunda farkliliklar bulunmaktadir. Dogal olarak erkeler ile kadinlarin satin
alma aligkanliklar1 ve talep ettikleri mallar birbirinden farklidir. Ornegin, otomobil
aliminda kadin i¢in renk, erkek i¢in otomobilin teknik nitelikleri dnemli olabilir.
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Bazi1 mallar yanlizca kadinlar, bazilar1 da yalnmizca erkekler tarafindan satin alinir
(Bilge ve Goksu, 2010).

4.2.3.3 Egitim

Tiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldik¢e ihtiyaglar1i ve istekleri de
giderek artar ve gesitlenir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e pazarlar ve triinler
hakkindaki bilgisi de artan kisiler daha ¢ok sorgulayan ve daha fazlasini isteyen

tiikketicilere doniismektedir.

4.2.3.4 Cografik verlesim

Farkli cografik bolgelerde bulunan tiiketicilerin farkli davranislar gdstermesi
pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin farklilagsmasina sebep olmaktadir.
Boylece, isletmeler, tiiketicileri =~ farkli  cografik  bolgelere  gore
boliimlendirmektedirler. Cografik boliimlendirme, bolge, sehir, iilke veya diger

cografik faktdrlere gore yapilmaktadir (Islek, 2012).
4.2.3.5 Meslek

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag ve istek olusturur. Bir iggoren ile
bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayn1 degildir. Bir miihendis ile bir doktor,

meslekleriyle ilgili cok degisik araglara ve gereglere ihtiyag duyarlar.

4.2.3.6 Gelir

Kisinin gelir durumu, ftrini ve marka segimini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ozellikle gelire kars1 duyarli olan iiriinlerin iiretici ve saticilar1 bu
gostergeleri yakindan izlerler (Durmaz, 2011).

4.2.4 Durumsal etkiler

4.2.4.1 Fiziksel cevre

Fiziksel etkiler ile duyularimiza hitap eden unsurlar kastedilmektedir.
Ornegin; 151k, koku, hava ve sesler gibi. Biiyiik magazalardaki rahatlik, 1sitma,

1siklandirma gibi unsurlarin 6nemli ve olumlu etkileri oldugu bilinmektedir.
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Stipermarketlerde hafif bir miizigin yayinlanmasinin satis etkisi yarattidi,

arastirmalarla belirlenmistir.

4.2.4.2 Sosyal cevre

Etrafimizdakilerin etkisiyle davranisimizda degisiklikler olabilmektedir.
Sosyal etki, grup beklentilerine uymaya ¢alisan kisinin davranigin
etkileyebilmektedir. Satin alma yerinde bagka insanlarin hareketleri, sayilar1 ve

olusum bigimleri, satin alma kararimi etkileyebilmektedir.
4.2.4.3 Zaman

Tiketicinin  sahip oldugu zaman, satin almayr giiclii bigimde
etkileyebilmektedir. Zaman baskis1 altinda satin almay1 gerceklestirecek bir
tiikketici, bilgi arayisinda ve secenekleri degerlendirmede kisith sansa sahip

olacaktir.

4.2.4.4 Satin alma nedeni

Belirli bir satin alma eyleminin amaci ve nedeni, satin alma davranigini
etkileyebilmektedir. Bu konda iki 6énemli unsur dikkate alinmalidir. Bunlardan
ilki, alimin kisisel kullanim ya da hediye vermek amaciyla yapilip yapilmadigidir.
Armagan vermek ya da kisisel kullanma amaglari, ayni iiriin kategorisi i¢in fakl
secim kriterleri belirlenmesine yol agabilmektedir, 6rnegin hediye i¢in fiyat en
onemli olgiit olabilmektedir. Ikinci 6nemli unsur ise tiiketimin yapilacagi,
gerceklesecegi ortamdir. Ornegin, kendi tiiketiminiz i¢in aldigimz kagit peceteler

farkli, misafire ¢ikardiginiz pecgeteler farkli olabilir.

4.2.4.5 Duygusal ve finansal durum

Ekonomik etkiler (zamlar, yiiksek faizler, fiyat artislar1 gibi) aligveris tiirtinii
ve yogunlugunu olumlu ya da olumsuz bi¢imde etkileyebilmektedir. Finansal
durumdaki gecici etkiler de satin almayi etkiler, piyangodan para kazanilmasi en
uc Ornek olarak gosterilebilir. Bazilar i¢in kredi kartina sahip olmak “ek gelir”
sahibi olmakla es anlamli olup, alim giiciinii arttirmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2008).
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4.2.5 Tuketici satin alma sureci

4.2.5.1 Sorunun belirlenmesi

Satin alma kararinda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. Insanlar {iriinleri
onlara ihtiyaclar1 oldugunu hissettikleri i¢in alirlar. Thtiyaclarin belirlenmesi i¢in
uyarilar igeriden veya disaridan gelebilir ya da bir arkadasinin yeni bir Grindnd
gorip bir tane de kendisi almaya karar verebilir. Bazen bu ihtiyaglar aninda ortaya
cikabilir. Bazen de bu ihtiyaglar bilingaltindadir dolayisiyla belirli bir sire
sonunda giderilebilir.

4.2.5.2 Alternatiflerin belirlenmesi

Tuketici, ihtiyacinm1 hissettigi bir mal veya hizmet igin bilgi elde etmek
amaciyla arastirma yapar. Tiiketici, bilgi arastirmasini kendi hafizasindaki
birikimden (i¢ arastirma) veya c¢evresinden (dis arastirma) bilgi alarak

gerceklestirebilir.

4.2.5.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tuketici genellikle ¢esitli mallar ile karst karsiyadir. Bunlardan birini
secebilmek i¢in her segenegi degerlendirir. Degerlendirme bazi kriterlere gore
yapilacaktir. Kriterlerin iki boyutu vardir. Birincisi, secilecek malin ne gibi
Ozellikleri bulunmasi gerektigi, digeri ise, tiiketicilerin neler istedigi, yani mal

veya hizmetten neler bekledigidir.

4.2.5.4 Satin alma Karari

Seceneklerin degerlendirilmesi sonucu satin alma veya almama karar1 gelir.
Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan alisverisler olmak tizere iki ¢esit satin alma
davrams1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alman iiriinlerde tiiketici, kiiciik
miktarlar1 tercih ederek deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranisi
uygular. Deneme kullanimi sonucu tiiketici yeni iriiniin ihtiyacin1 6nceden

kullanilan iiriinlerden daha iyi giderdigine inanirsa {iriin tekrar satin alinir.
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4.2.5.5 Satin alma sonrasi degerlendirme

Satin alinan mallarin tiiketicide olumlu etki olusturamamasi, isletme ig¢in
biiyiik bir kayiptir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek icin gosterilecek cabalar,
tikketicide olusan olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmede etkisiz kalabilir
(Durmaz, 2011).

4.3 Tuketici Davramisimin Pazarlamadaki Onemi

Insan ihtiyaglar1 —tiiketici ihtiyaglari- ¢agdas pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Giinlimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini,
karhiliklarmi  siirdiirebilmeleri  ve  biiyliyebilmeleri  tiiketici  ihtiyaglarim
rakiplerinden daha cabuk ve daha iyi tatmin etmelerine baghdir. Kitle Gretiminin
pazardaki tiiketici ihtiyaglarmin tamamini karsilayamadigi donemlerde Uretimin
arttirilmasina odakli iiretim anlayisi, Ikinci Diinya Savasi sonrasinda arzin talebi
karsilamaya baslamasiyla birlikte yerini kaliteli Grlin Gretimi ve maliyetlerin
azaltilmasma dayali {iriin anlayisina birakmistir. Bu anlayisin devaminda arz
kaynaklarinin daha da artmasi ve rekabetin yayginlasmasiyla daha fazla satma ve
karhiligr arttirma odakli olan satis odakli anlayis gelmektedir. 1960’11 yillarin
ortalarindan baslayarak globallesme cabalar1 artmis, iletisimin yayginlagmasiyla
tiketici ve cevreyi korumaya yonelik hareketler hiz kazanmis ve bunlara paralel
olarak iiretileni satma ¢abalarinin pazarlama i¢in yeterli olmadigi, pazarlamanin
daha genis kapsamli olmas1 gerektigi tartisilmaya baslanmistir. Bu slirecte gelinen
nokta olan ¢agdas pazarlama anlayisina gore; pazarlama stratejilerinin ve
etkinliklerinin merkezine, tretim, iiriin ve satis yerine tim bu etkinliklerin

kaynag olan tiiketici yerlesmistir.

Tiiketici ihtiyag ve istekleri pazarlamacilar i¢in biiyilk 6nem kazanmustir.
Cagdas pazarlama anlayisina gore, pazarlama stratejilerinin olusturulmasina,
oncelikle tiiketici istek ve ihtiyaclarin belirlenmesiyle baslanmakta ve her

asamada tiiketici tiim stratejilerin merkezinde yer almaktadir (Eroglu vd, 2012).
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5. PERAKENDE SEKTORU VE PERAKENDECILIK KAVRAMI

Tiiketici mallar1 dagitim kanallarindan biri olan perakendecilik: tiiketicilere
genis cesitlilikte iirlin ve hizmetler sunan dinamik ve karmasik bir sektordiir.
Biinyesinde degisik tiirdeki isletmeleri iceren bu sektor, tedarik zinciri icerisinde
onemli bir konuma sahiptir.

Perakendecilik, diinyanin her yerinde ekonomilerin temelini olusturur ve
diinyanin en biiyiik endiistrilerinden birisidir. En kisa tanimiyla perakendecilik,
iretici ve tiiketici arasinda trlinlerin ulagimini saglayan aracilik hizmetleridir.
Bagka bir tanimlama ile de iirlin ve hizmetlerin ticari bir amagla dogrudan
dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler biitiinlidiir. Perakende
sektorl ginumuzde ureticilerin temsilcisi, tiketicilerin de garantoridir (Pala ve
Saygi, 2004).

Tiiketim mallariin dagitimi, dagitim kanalinin ilk iiyesi olan firetici ile
baslar, tiiketici ile son bulur; ama ¢ogu zaman arada bir araci vardir ki, o da
perakendecidir (Aydin, 2007).

Uretici o | Titketici
Uretiei | Peraleendeci s| Tilkerici
Uretlei #| Toptanc ¥|Perakendeci # Tiiketicl
Uretici #| Acenaa ¢| Toptanc #| Perakendeci #| Tiketici

Sekil 5.1. Tiiketim mallar1 dagitim kanallar1

Perakendecilik, son tiiketicilere mallar1 ve hizmetleri dogrudan satma
eylemidir. Pazarlama siirecinin en son asamasidir. Perakendeciligi ugras edinen
kisilere ya da isletmelere de perakendeci denir. Pazarlama kanalinda
perakendecilik eylemlerini yuritmek Uzere yer alan aracilar (tiiccar aracilar ve
yardimci aracilar), perakendeciligi meslek edinmis kisiler ya da isletmelerdir.
Perakendeci her seyden once satin alma eylemi yapar. Ureticilerden ya da
toptancilardan aldig1 mallari tiiketicilere satar. Ureticiler ve toptancilar ile en son

tiiketiciler arasinda bilgi akimina katkida bulunur (Cemalcilar, 1987).
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Degisik bicimlerde faaliyet gosteren perakendeci isletmeler deger yaratmayi
hedeflerler. Bu faydalar1 yaratmak i¢in perakendeciler belirli maliyetlere
katlanirlar. Yaratilan bu degerler fayda olarak isimlendirilir. Asagida agiklanan bu

faydalar; yer, zaman, miilkiyet ve sekil faydasi olarak smiflandirilir (Aydin,
2007).

Yer Faydasi: Perakendecilik tiiketicinin istedigi yerde yapilmalidir. Aksi
takdirde miisteriler tarafindan tercih edilmez, bdylece aradiklari malin yerine

ikame mali alabilir veya o maldan tamamen vazgecebilirler.

Zaman Faydasi: Perakendeci, miisterilerin mallar1 istedikleri zamani bilip
buna gore istenilen mallar1 bulundurmak zorundadir. Bununla birlikte
perakendeci, elde bulundurmanin sermaye maliyetinin karsiligimi da almak
isteyecektir. Mali elde tutma siiresinin uzunlugu veya kisalig1 fiyatlarin seviyesini
de etkilemektedir.

Miilkiyet Faydasi: Perakendeci, miisterilerine kredili mal satarak miilkiyet
faydasi saglar. Perakendeci i¢in kredi ya da finansman hizmetlerinin bir maliyeti
vardir (Goksel ve Baytekin, 2007).

Sekil Faydasi: Cogu perakendeciler sattiklari iriinlerde degisiklikler
yaparlar. Elbiseler degistirilir, hazir giyim iriinleri Olgililere gore ayarlanir,
resimler gergevelenir. Bu isler bir iiriiniin seklini degistirir. Uriinlerin miisterinin
istegine gore degistirilebilmesi i¢in biiyilk magazalarda bununla ilgili ¢alisma
atolyeleri vardir (Aydin, 2007).

Perakendeci kuruluslar1 orgiitsel yap1 ve uyguladiklar1 yontemlere gore
geleneksel (klasik) ve modern (organize) perakendeciler olmak (zere iki grupta

toplamak mumkunddir:

Geleneksel Perakendeciler: Kurumsal bir yapiya sahip olmayan ¢arsi, pazar

ve kismen organize perakende ile ¢alisan perakendecilerdir.
o Bakkallar ve Manavlar

e Magazasiz Perakendecilik
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Organize Perakendeciler: Zincirlesmesini tamamlamis, tamamen kayit ici

ekonomiye dahil olmug kurumsallagmis yapilardir.
e Indirimli Satis Magazalar
e Zincir Magazalar
e Aligveris Merkezleri (Shopping Center)
e Pesin Ode Gotir (Cash&Carry)
e Sipermarket
e Hipermarket
5.1 Dunyada Perakende Sektoru

Perakende sektorii, ulusal ve uluslararas: iireticilerin Uriinlerini tiiketicilerle
bulusturdugu biiylik bir hizmet platformudur. Perakendecilik, iiretilen {iriinlerin
son kullanicilara ulastirilmasinda gordiigii islev nedeniyle; pazarda arz ve talebin
bulusturulmasina mani olan engelleri ortadan kaldirarak saglikli bir akis saglar.
Perakendecilik bir hizmet sektoriidiir. Hizmet sektoriiniin gelisimi insanlarin
yasam kalitesinin artmasi demektir; bu baglamda perakedecilik insanlarin yasam
kalitesini arttirir. Diger taraftan, sagladigi istihdam nedeniyle ekonomiye katkida
bulunur (Aydin, 2007).

Deloitte firmasinin her iki yilda bir hazirladigi “Perakendenin Kiresel
Gugleri” isimli raporda, sektore iliskin gelismeler ve perakende sektoriinde yer
alan ilk 250 kurulusa iliskin bilgiler yer almaktadir. 250 firma igin yillara gore
toplam cirolarindaki degisim asagidaki cizelgede gorildiigi gibidir.

Cizelge 5.1 Diinyada en blyuk 250 perakendecinin yillara gore toplam cirolar

Yillar Toplam Ciro (Trilyon $)
2006 3,25
2007 3,6
2008 3,8
2009 3,89
2010 3,94
2011 4,13
2012 4,29
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O Amerika

O Diger Avrupa
18% O Japonya
O Almanya

O Ingiltere

O Diger Asya/Pasifik
8%

O Fransa
_
20,
2 /040/ O Latin Amerika 39,
° J O Kanada 4%, K
4%
59 W Afrika/Orta Dogu 4% (
6% 5% 2%
2008 2012

Sekil 5.2 Diinyada en biiyiik 250 perakendecinin mensei iilkelere/bolgelere gore dagilimi
(Deloitte, 2010; Deloitte, 2014)

Sekil 5.2’de 2008 ve 2012 yillar1 sonu itibariyle diinyadaki en buyik 250
perakendecinin iilkelere ve bdlgelere gore sayisal dagilimina baktigimizda,
Amerika orijinli perakendecilerin birinci siray1 korudugunu ve toplamdan 1/3 pay
aldigin1 soyleyebiliriz. 2008 yilinda Almanya, Ingiltere ve Fransa disinda kalan
Avrupa iilkelerinin ikinciligi 2012 yilinda Japonya’ya biraktigini ve Japonya
disindaki diger Asya iilkelerinin son dort yilda % 2’°lik bir biiylime gosterdigini
sOyleyebiliriz. Rapor sonuglarinin gosterdigi ve Kog vd. (2009) ¢aligmalarinda da
bahsi gectigi iizere, gelismis tlilkelerin yurtici piyasalarinda yasanan yogun rekabet
ve pazarin doygunlasmasi -ABD, Avrupa ve Japonya- sirketlerini, kar marji
yuksek olan pazarlara yonlendirmistir.

O Amerika
ODiger Avrupa
O Almanya
OFransa
O Japonya
O ingiltere
0 1% %/8 ; O Diger Asya/Pasifik

5 49, O Kanada
2.4%

1.1%

O Latin Amerika

2008 2012
Sekil 5.3 Diinyada en biiyiik 250 perakendecinin satislarinin iilkelere/bolgelere gore dagilimi
(Deloitte, 2010; Deloitte 2014)
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2008-2012 willar1 arasinda toplam cirolardaki degisime ait grafikler
incelendiginde Avrupa menseili firmalarin paylarinda azalis, Amerikan ve

Asya/Pasifik mengeli firmalarin paylarinda artis goriilmektedir.

Deloitte (2014) raporuna gére Wal-Mart 469 milyar dolarlik perakende satisi
ile zirvede yer alirken bu kurulusu 101 milyar dolarla Tesco ve 99 milyar dolarla
Costco izlemektedir. Deloitte 2008 yil1 raporunda 3 milyar 942 milyon dolarlik
gelir elde ederek listeye 199. siradan giren Migros Tirk’iin yani sira, 2008’1 3
milyar 296 milyon dolar gelir ile kapatan BIM magazalar1 da 241. sirada yer
almistir. Magaza sayisii yiizde 32 oraninda arttiran BIM, aym1 zamanda en hizh
bliyliyen 50 perakendeci i¢inde 9. sirada yer alirken, Migros 25. sirada yer
almistir. 2008 yilina ait bu gostergeler neticesinde Migros Tiirk T.A.S., ayn1 yil
icinde Moonlight Perakendecilik ve Ticaret A.S. ile birlesmistir. 2012 yilinda
Isvigre menseili Migros Genossenschafts Bund 39. sirada yerini almistir. Aym
yilda Tiirkiye menseli siralamaya giren tek firma BIM ise 167. sirada yer
almaktadir.

Cizelge 5.2 2012 yili Diinyanin en biiyuk 250 perakendecisinin ilk 10°u ve Ttrkiye orijinli
perakendeciler (Deloitte, 2014)

2012
Sira Sirket ismi Orijini perakende Asil Formati Ulke
satislar: sayis1
(milyon $)
Hipermarket/Siipercenter
1 | Wal-Mart Magazalari, Inc. Amerika 469,162 | /Superstore 28
Hipermarket/Siipercenter
2 | Tesco plc ingiltere 101,269 | /Superstore 13
Cash&Carry/Warehouse
3 Costco Wholesale Corp. Amerika 99,137 Club 9
Hipermarket/Suipercenter
Carrefour S.A. Fransa 98,757 | /Superstore 31
The Kroger Campany Amerika 96,751 Supermarket 1
Schwarz Untemehmens Treuhand
6 KG Almanya 87,236 Discount Store 26
Cash&Carry/Warehouse
7 Metro AG Almanya 85,832 Club 32
8 The Home Depot, Inc Amerika 74,754 Home Improvement 5
9 | Aldi GmbH & Company oHG Almanya 73,035 Discount Store 17
Discount Department
10 | Target Corp. Amerika 71,960 Store 1
Hipermarket/Suipercenter
39 | Migros Genossenschafts Bund isvicre 24,332 /Superstore 5
167 | BIM (Birlesik Magazalar A.S.) Turkiye 5,506 Discount Store 2

Dinya devi kabul edilen, perakendecilikte gelisimin u¢ noktasi ABD
menseli Wal-Mart sirketidir. Diinyanin en biiyiik ve en basarili perakendecilik
sirketi olan Wal-Mart 2012 yilinda gergeklestirdigi 469 milyar USD ciro ile
rakiplerinden agik ara éndedir. Wal-Mart’in bu basarisinin temelinde teknolojiyi
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cok iyl kullanmasi yatmaktadir. Gerek kendi igerisinde ve gerekse tedarik
zincirinin her noktasinda operasyonel verimlilik saglayan, teknolojik ¢6ziimleri
etkin bigimde konumlandiran Wal-Mart bazi yorumculara gore neredeyse bir
teknoloji sirketi gibi ¢alismaktadir. Wal-Mart’in esas giicti tuketiciye her zaman
en uygun fiyatla tiriinii sunmasidir. Baz1 Urtinlerde ¢ok diisiik kar ile ¢alisilsa da
yiiksek siiriim giicti yardimiyla fiyatlar1 belli dlizeyde tutabilmektedir. Bu da fiyat

odakl1 se¢im yapan tiiketiciler i¢in tercih nedeni olmaktadir.

Wal-Mart gergekten ¢ok giiglii olup bu giiciinii tedarikgilerin fiyatlari
kirmasi igin sonuna kadar kullanmaktadir. Bu alanda standart politikasi
“Ozellikleri degismeyen temel iirlinlerde tedarikgiler her yil, bir 6nceki yildan
daha uygun bir fiyatla iiriin saglamak zorundadir” seklindedir. Wal-Mart agikga
tedarikciye fiyati dikte etmektedir. Buna dayanamayan tedarikc¢i ile iligkisini
kesmektedir. Tedarikciler en blyik, belki de tek alicisindan vazgegmeyi goze
alamamaktadirlar. Wal-Mart’in diisiik fiyat politikasina ayak uydurmaya calisan
tedarikciler bunun getirisini kisa vadede gérmektedirler. Satislar patlamakta ancak

zamanla bu yogun talep sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.

Wal-Mart ile biiyiik dlgekte is yapan firmalar, diger satis kanallarina olan
bag1 kaybediyor ve zamanla diisiik fiyat sarmalinin i¢ine diisiiyorlar. Bir¢ok firma
Wal-Mart istemlerini karsilayabilmek i¢in daha yiiksek marjli ama daha diisiik
hacimli triinlerin {iretimini durdurmakta ve tiim tretim giiciinii diisiik marjh
tirtinlere yogunlastirmaktadir. Bir siire sonra baska bir firma aymi triinii daha
diisiik fiyatla Wal-Mart’a sundugunda tiretici firma hem onceki isini kaybediyor
hem de tek alicisini. Bu tiir olumsuz gelismeler ABD’de ¢ok gorilmektedir. Bir
diger nokta da markanin diistiigii kotli durumdur. Markalarini belli bir ¢izginin
tizerinde ve prestij odakli pazarlayan sirketler, artan talep ve surekli diisen fiyatlar
nedeniyle zaman igerisinde markalarinin degerinin eridigine tanik olmaktadirlar.
Marka bir siire sonra ucuz Urunler kategorisine diismekte, marjlar erimekte ve
prestij kaybr o sirketin konumunu tamamen degistirmektedir. Eger sirket diisiik
fiyatta rekabeti kaybederse markasinin en Onemli unsuru olan prestijini

kaybederek sonunu hazirlamaktadir.

Wal-Mart’in bu politikalari, ABD’de iiretici firmalarin maliyetleri diistirmek
i¢cin azalttif1 is giicli nedeniyle issizlik, iiretim i¢in Uzakdogu ve Cin gibi ABD
dis1 tilkelere yonelimi sonucu, ABD’de isyerlerinin azalmasi ilkenin ekonomisini
de direkt etkilemektedir.
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Wal-Mart gibi biiyiik ve giiglii bir perakendeci ile is yapmak hi¢ kolay
degildir. Sonug olarak “Wal-Mart ile is yapmaktan kotii olan tek sey, Wal-Mart ile
is yapmamaktir” ifadesi herseyi 6zetlemektedir (Unal, 2004; Pala ve Saygi’dan,
2004).

5.2. Turkiye’de Perakende Sektort

Fatih Sultan Mehmet’in 1453 yilinda Istanbul’u fethinden kisa bir siire sonra
1461°de yapimini baslattigi ve diinyanin ilk aligveris merkezi olarak adlandirilan
Kapali Cars1 geleneginden gelen Tiirkiye’deki perakende sektorii, bunca yila
yayllan deneyimini agirhikla 1990°lh  yillardan itibaren modernlesme
dogrultusunda kullanmaya baslamistir (AMPD, 2010a).

1960’larda ve hatta 1970’lerde perakende pazara, geleneksel perakendeci
tiirleri hakimdi. Ozellikle 1960’larda bu perakendecilerde ambalajl1 iiriin sayisi
cok az iken ve tiiketicinin ¢ogu mala iligkin talebi dokme ya da tartma usiilde
karsilanirken bugiin biliylik market, sliper ve hipermarketlerde ambalajsiz bir
iirline yok denecek kadar az rastlanmakta ve modern teknoloji aligverisin her

asamasinda kendini gostermektedir (Aksulu, 2000).

Tirkiye’de 560 sayili kanun hiikmiinde kararname ile siirdiiriilen gida
hizmetleri, 5 Haziran 2004 tarihinde Resmi Gazete’de yayinlanan 5179 sayili
“Gidalarin  Uretimi Tiiketim ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin Degistirilerek Kabulii Hakkindaki Kanun” ile yeni boyutlar
kazanmustir. Uriinii degil, sistemi denetleyen bir diisiince hakim olmustur.
Getirilen yeniliklerin en Onemlilerinden bazilar1i olan risk analizi, risk
degerlendirmesi, risk yonetimi ve izleme sistemi ile tarladan sofraya gida
glivenligi amac¢lanmistir. Yeni gida kanununun g¢ergevesinde artik satistan geriye
doniik izleme yapilacaktir. Uretim izni alinmayan iiriinlerin satis1 yasaklanmis
olup, satisin1 yapanlara cezai yaptirimlar tanimlanmistir. Bu cercevede, yasal
acidan perakendecilerin konumu daha fazla 6nem kazanmistir (Pala ve Saygi,
2004).
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Cizelge 5.3 Turkiye perakende sektdriine ait temel gostergeler (AMPD, 2008; AMPD, 2010a)

2006 2007 2008
Milyar
$ % | % || Milyar$ | % % || Milyar$ | % %
) 136,90 150,00 161,00

Toplam Ciro
Geleneksel
Perakende 88,90 | 65 93,00 62 94,00 58
Organize 4800 | 35 57,00 38 67,00 42
Perakende
Guda 72,30 | 53 | 100 80,00 53 | 100 90,00 56 | 100
Perakendeciligi
Geleneksel Gida 5630 | 41 | 78 || 5800 | 39 | 73 61,00 38 | 68
Perakendeciligi
Organize Gida 1600 | 12 | 22 | 2200 15 | 28 29,00 18 | 32
Perakendeciligi
GudaDist 64,60 47 | 100 70,00 47 | 100 71,00 44 | 100
Perakendecilik
Geleneksel Gida
Duss Perakendecilik | 3260 | 24 | 51 35,00 23 50 33,00 20 | 46
Organize Gida Dist || 3500 | 23 | 50 || 3500 23 | 50 38,00 24 | 54
Perakendecilik

Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi(AMPD)’nin 2010 yilinda
yaymladigi “Tlrk Perakende Sektoriniin Degisimi ve Ekonomi Uzerindeki
Etkileri” isimli rapora gore 2006 yilinda perakende sektoriiniin toplam biiytkligi
136,90 milyar dolar iken 2008 yilinda 161 milyar dolara ulagmistir. 2006 yilinda
organize perakendenin genel perakende igindeki pay1 yiizde 35 iken, 2008 yilinda
bu rakam ylizde 42’lere ulasmistir. Son yillarda, kendi pazarlarinda doygunluga
ulagsan giiclii yabanci yatinmcilarin piyasaya girmesi ile birlikte organize
perakendecilerin hem gida hem de gida dis1 perakendecilikte oransal olarak bir
artis gosterdigini, buna bagli olarak da geleneksel perakendecilerin azaldigini
sOylemek mumkindir. Ancak, kurumsal bir yapiya sahip olmayan ¢ars1, pazar ve
kismen organize perakende ile ¢alisan perakendecilerden olusan geleneksel
perakendecilerde oransal olarak bir kiigiilme olsa da sayisal olarak baktigimizda
kiiciik Olcekli geleneksel perakendecilerin 6zellikle gida sektoriinde daha baskin
oldugunu sdyleyebiliriz. Yiizde 56 oranindaki gida perakendeciliginin

yiizde 68’ini geleneksel gida perakendecileri olusturmaktadir (Cizelge 5.3).
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pazardaki pay1 her gegen giin artmis ve 1980°de yiizde 51°den 2002°de yilizde 83’e
¢ikmistir. GUnUmuUz Turkiye perakende sektord, 1985’lerin Avrupa perakende
pazarina benzemektedir. AB Ulkelerinde her bir milyon nufusa ortalama 15
hipermarket ve 150 supermarket diiserken, bu rakam Tiirkiye’de heniiz

3 hipermarket ve 17 siipermarket civarindadir (AMPD raporu 2010b).
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Avrupa’nin belli bagh iilkeleri ile Tiirkiye’yi karsilagtiracak olursak,

geleneksel perakende grubundan olan bakkallarin Tiirkiye’deki pazar payr % 53

ile diger ilkelere gore ¢ok yiiksektir. Organize perakendenin agirlik kazandigi
diger Ulkelerden Fransa’da bakkallar, perakende pazar paymin sadece yiizde
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4’iinii olusturmaktadir. Belcika, Norveg ve Ingiltere’nin geleneksel pazar paylari
yiizde 15°in altindadir (Sekil 5.5).

Yakin ge¢mise bakacak olursak, 1990’a kadar, Tirkiye’de perakende
sektorl; gida ve mesrubat soz konusu oldugunda bakkallari ve agik kasaba
pazarlarini, giysi s6z konusu oldugunda ise butikleri kapsayan geleneksel
magazalardan olusmakta ve hepsi de kent merkezleri iginde yogunlagsmaktaydi.
1990 yilindan sonra siipermarketlerin agilmaya baslamasi bir 6l¢iide organize
perakende sektoriiniin baslangicinin habercisi olmustur (AMPD Raporu, 2010D).

Cizelge 5.4 Geleneksel ve organize gida perakendeciliginin yillara gore sayisal degisimi

(Celik ve Kompil, 2009)

Organize Gida Perakendecileri Geleneksel Gida Perakendecileri
Genis
Hipermarket  Genis Siip.  Stpermarket  Kuguk Sup. Bakkal Bakkal
(1000- (400- (50-
Yillar Toplam (>2500m? 2500 m?) 1000 m?) (< 400 m?) Toplam 100 m?) (<50 m?)
1996 1316 41 91 289 895 175121 10755 164366
1997 1682 66 130 404 1082 170588 11417 159171
1998 2135 91 210 464 1370 167612 12192 155420
1999 2421 110 251 567 1493 162172 13247 148925
2000 2979 129 306 726 1818 149995 13232 136763
2001 3640 149 357 835 2299 141790 13210 128580
2002 3935 151 368 909 2507 135897 13555 122342
2003 4242 143 367 968 2764 138820 14537 124283
2004 4809 152 396 1082 3179 137978 15197 122781
2005 5545 160 454 1258 3673 135473 15076 120397
2006 6474 164 504 1567 4239 131632 14775 116857
2007 7221 178 568 1712 4763 130096 14876 115220
2008 8252 183 623 1902 5544 128568 15273 113295

2008 yilinda yiizde 56’k bir pazar paymma sahip olan gida
perakendecilerinin yillara gore sayisal dagilimlarimi Cizelge 5.4 de gorebiliriz.
Ozellikle son yillarda hizla yaygmlasan ve yogunlukla konut dokular1 igerisinde
yer segen siipermarket ve indirim magazasi zincirleri geleneksel perakende
yapisini olumsuz etkilemis, 1996-2002 arasindaki 12 yillik periyotta, Tirkiye
genelinde toplam siipermarket ve hipermarket sayis1 1316’dan 8252’ye ¢ikarken,
ayni donemde sadece bakkal ve kiiciik marketlerin sayis1 ylizde 26 azalarak
175.121°den 128.586’ya diismiistiir (Celik ve Kompil, 2009).
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Perakende sektoriinde son yillarda yasanan iki onemli gelismeden soz
edilebilir; bunlardan biri ulusal piyasalarda artan yogunlagsma ve digeri de
perakendecilerin kendi markalarinin toplam satiglar igerisindeki payinin artmasi.
Perakende sektoriinde yasanan yogunlasma da iki sekilde gergeklesmektedir.
Birincisi igsel biiyiime, bir baska deyisle perakendecilerin yeni magazalar acarak
biiyiimesidir. Ikincisi ise, birlesme ve devralmalar yoluyla yogunlasmasinin

artmasidir (digsal biiylime) (Aydin, 2007).
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Sekil 5.6 Tirkiye’de modern ticaretin gelisimi (AMPD, 2010a)

Tiirkiye perakende sektoriinde son on yil icinde biiyiik bir hareketlilik
yasanmaktadir. Yerli ve yabanci perakendecilerin biiylime trendinde olan
Tiirkiye’ye ilgisi, kiiresel kriz sonras1 gozlenen gorece diisiise ragmen her gegen
giin daha da artarken, sektOrdeki rekabetten dolay1 satin alma ve birlesmeler
gundeme gelmektedir.

Organize perakende sektdriiniin ivme kazandigi 2000°1i yillarda birgok
Oonemli satin alma gergeklesmistir. TESCO’nun 2003’te Kipa’yr satin alarak,
Tiirkiye perakende sektoriine giris yapmasi diinyada biiyiik yanki uyandirmis ve
organize perakende sektorliniin hareketlenmesinde etkili olmustur. 2005°te
pazarin zayif oyunculart biiyiik firmalara konsolide olmaya baslamis ve sirasiyla
Migros, Tansas’in tamamini, Carrefour ise Gima’nin % 60,18 ve Endi’nin % 56
hissesini satin alirken ¢ok uluslu diinya devi perakendecilerin Tiirkiye pazarindaki
rekabeti kizigmaya baslamistir. Aynt donemde yerli siipermarketlerden Kiler,
Canerler’e % 51 ile istirak ederek, Ankara’li Makromarket, Afra Market’i ve
Nazar’1 satin alarak rekabete farkli bir boyut katmiglardir. Bu rekabet 2007 yilina
kadar diger firmalarla beraber hizla devam etmistir. 2007°de Migros, Rusya’daki
ortak girisimini elden ¢ikarirken Ko¢ Holding, Migros Ticaret A.S.’nin hisselerini
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Moonlight Capital S.A.'"nin Tiirkiye'deki istiraki olan Moonlight Perakendecilik ve
Ticaret A.S.'ye devretmistir ve 30 Mayis 2008'de bu devir islemi tamamlanmustir.
Ve ayrica 2011 yili Agustos ayinda Sok Ucuzluk Marketlerini Gézde finansal
Hizmetlere devretmistir (AMPD, 2010a). DiaSA Dia Sabanci Siipermarketleri
Ticaret Anonim Sirketi 31.10.2013 tarihi itibariyle katilma yoluyla Sok Marketler
Ticaret A.S. biinyesinde birlesmistir. Faaliyetlerine Sok Marketler Ticaret A.S.
unvani altinda devam edecektir.

Ege Bolgesi ve ozellikle izmir, iilkemizde hizli tiiketim fiiriinleri
perakendeciliginde Oncii ve yenilik¢i bir rol oynamistir. Bugiin ulusal Olgekte
faaliyet gosteren Tansas ve Kipa, Izmir c¢ikish hizli tiiketim {iriinleri
perakendecileridir. Ege Bolgesinin en buyuk perakendecilerinden Pehlivanoglu,
103 magaza ile Tiirkiye’nin en biiyiik bolgesel zinciri haline gelmistir. Ege
bélgesinin Izmir il merkezi disinda Cesme, Kusadasi, Marmaris, Fethiye, Dikili
gibi turistik kiyt merkezlerinde niifus yogunlugunun ve yasam kalitesinin
ekonomik olarak yukselmesinin de etkisiyle blyuk olcekli
siipermarket/hipermarket kanali gelismis durumdadir. Ege Bolgesi ve oOzellikle
Izmir yogunlasma oranlar1 agisindan Tiirkiye ortalamasinin ¢ok iizerindedir. Izmir
pazar1 ayrica ulusal perakendecilerin egemenligi altinda olup, pazarda yaygin
yerel zincir olarak sadece Pehlivanoglu bulunmaktadir (Turkiye Rekabet Kurumu,
2011).

Arastirmamizda bahsi gegen perkendecilere ait kisa tarihge bilgileri internet

sayfalarindan derlenmistir ve asagida ayr1 ayr1 sunulmustur.

BIM: Faaliyetlerine 1995 yilinda 21 magazayla baslayan BIM Birlesik
Magazalar A.S. yiksek indirim (hard-discount) modelinin Tarkiye’deki ilk
temsilcisidir. BIM, portfoyiinii yaklasik 600 iiriinle smirli tutmakta olup ¢ok
sayida market markali {iriine sahiptir (BIM, 2014).

CARREFOURSA: Ik magazasmi 15 Haziran 1963'te Fransa'da acan
Carrefour’un, bugiin 33 iilkede, yaklasik 16 bin magazasi ve toplamda 470 binden

fazla calisan1 bulunmaktadir. Tiirkiye'de ilk magazasin1 1993 yilinda Istanbul’da
actiktan sonra 1996 yilinda Sabanci Holding ile is ortaklig1 yaparak CarrefourSA
ismini almis ve 2005 yilmin Mayis ayinda gergeklestirdigi satin  alma
operasyonuyla Gima ve Endi'yi bunyesine katmistir (CARREFOURSA, 2014).
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GURMAR: 1982 yilindan beri Giirsiit Markasiyla siit ve siit iiriinleri
Ureticiligi yapan 2000 yilinda ilk subesi agilan Giirmar marketler zinciri, 7.800 m?2
kapali satis alanina sahip 21 Magazas1 ile Ege’lilere hizmet veren bir aile
sirketidir (GURMAR, 2014).

MIGROS: Migros Ticaret A.S. 1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler
Birligi ve Istanbul Belediyesinin girisimleri ile Istanbul'da kurulmustur. 1975
yilinda ¢ogunluk hisseleri Ko¢ Grubu tarafindan devir alinmistir. Tiirkiye’nin ilk
market markal1 driinii Migros markasini 1991-1995 yillar1 arasinda satisa
cikarmistir. 1995 yilinda Tirkiye’nin ilklerinden olan indirim markast SOK
magazasini agmistir. Ko¢ Toplulugu'nun Migros'un ¢ogunluk hisselerini satmaya
karar vererek perakende sektoriinden ¢ikma karar1 neticesinde, Subat 2008'de Kog
Holding A.S. tarafindan Migros'un % 50,83 oranindaki hissesinin Moonlight
Perakendecilik ve T.A.S.’ye devri 30 Mayis 2008’de tamamlanmigstir. 2009
yilinda Migros Tirk T.A.S., Moonlight Perakendecilik ve Ticaret A.S. ile
birlesmistir. Mevcut durumda Migros'un ana ortagi MH Perakendecilik ve Ticaret
A.S.'dir.

Migros, 2010 Ocak aynda Tarim ve Kdyisleri Bakanlig1 dnciiliigiinde “Iyi
Tarim Uygulamalar1” projesini hayata gecirmis bdylece dagitim merkezleri
araciligiyla, 2010°da taze gidalar1 magazalara dogrudan sevk etmeye baslamistir.
Bu proje ile Migros, meyve ve sebze reyonlarina 214 farkli kritere gore, anlasmali
ciftcilerin kalite ve hijyen standartlarma uygun olarak iirettigi “ITU logolu”
iiriinleri tasiyacagmni aciklamistir. Bugiinlerde ise Migros Iyi Et=lyi gelecek
sloganiyla Tiirkiye’nin her ydresinden, dlzenli olarak denetledigi is ortagi
ciftcilerden biiyiik isleme kapasiteli kendi tesisine alim yaparak islemektedir
(MIGROS, 2014).

PEHLIVANOGLU: Pehlivanoglu Sirketler Grubu, gida perakendeciligi
yapmak iizere ilk magazasin1 18.09.1980 tarihinde Izmir ili’nde agmustir.
Pehlivanoglu Sirketler Grubu’nun, bugn itibariyle Ege bolgesi ve ¢evresinde 120
magazasi ve 1.500'e yakin personeli vardir (PEHLIVANOGLU, 2014).

TANSAS: 1973 yilinda ucuz et ve komiir saglamak amaciyla Izmir’de
“Tansa’’ adiyla kurulmustur. 1976 yilinda, “Tanzim Satislar Miidiirliigii’” ¢atist
altinda Konak’ta ilk magazasini agmistir. 1986 yilinda magaza sayis1 12’ye
ulasmistir. 15 Aralik 1986 yilinda Tansas izmir Biiyiiksehir Belediyesi I¢ ve Dis
Ticaret A.S. kurulmustur. 1996 yilinda Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’ne ait Tansas
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hisselerinin ylizde 32,98’1 halka acgilmistir. 2005 yilinda Migros Ticaret A.S.
blinyesine katilmistir (TANSAS, 2014).

TESCO KIPA: Kipa (Kitle Pazarlama Ticaret ve Gida Sanayi A.S.), 17
Agustos 1992 tarihinde 100 ortakli bir girisim olarak Izmir'de kurulmus ve ilk
hipermarketini 18 Ekim 1994 tarihinde Izmir'in Bornova ilgesinde hizmete

acmustir. Kipa'nin 6z markali irinleri yani market markali trtinleri, “Kaliteyi
ucuza almak hakkiniz” sloganiyla 2000 yilinda market raflarindaki yerini almis ve
2005 yilinin Subat ayinda 'Bulundugu kategoride piyasanin en ucuz triinleri' olma
iddiastyla 'Kipa Pazar' markali triinlerini miisterilerine sunmustur. Kipa, 11
Kasim 2003 tarihinde diinyanin 6nde gelen perakende devlerinden Tesco ile
isbirligi yaparak 'Tesco Kipa' adiyla hizmetlerine devam etmistir. 11 Kasim 2003
tarihinde, Tesco ile Kipa arasinda imzalanan anlasma geregince, Kipa hisselerinin
Tesco'ya devredilmesi stireci tamamlanmstir (TESCO KIPA, 2014).

Ligin iist siralarinda bu yogunlasma cabalar1 siirerken alt siralarinda da
onemli hareketlenmeler gozlenmistir. ikinci lig olarak isimlendirebilecegimiz
ulusal zincirler Istanbul, Ankara ve Izmir basta olmak iizere PERDER’i
(Perakendeciler Dernegi) kurarak bolgesel bazda orgiitlenme yoluna gitmislerdir
(Aydin, 2007).

2001 yilinda Ankara’da kurulan PER-DER, Samsun ve Istanbul, Bursa, Ege
ve Bat1 Karadeniz Bolgesi'nde yapilanmasini tamamlayan alti dernekle birlikte
Turkiye Perakendeciler Federasyonu’nu kurdu. Turkiye Perakendeciler
Federasyonu (TPF) 12 Eylul 2006 tarihinde Ankara’da kurulmus ve 2008 yilinda
federasyon merkezi Istanbul’a tasmmistir. TPF nin, Tiirkiye’nin 11 bdlgesinde
(Istanbul, Ankara, Ege, Karadeniz, Bat1 Karadeniz, Bursa, Konya, Cukurova,

Giineydogu, Kayseri ve Dogu Anadolu) toplam 11 dernegi bulunmaktadir.

TPF’nin Tiirkiye capinda 11 bolgede bolgesel perakendeci dernekleri
(PERDER’ler) araciligiyla bir araya gelmis 257 gida perakende zincir iiyesi ve bu
zincirlerin toplam 2.242 magazas1 ve 44.088 calisam1 bulunmaktadir. Uye
zincirlerin toplam satis alam biyiikliigii 1.801.042 m®dir (Tirkiye Rekabet
Kurumu, 2011).

Diinya devi Wal-Mart’in heniiz Tiirkiye perakende piyasasinda olmamasini,
Fishman (2008) “Wal-Mart Etkisi” isimli kitabinda séyle agiklamaktadir: Wal-

Mart’in Tiirkiye’ye gelmeme sebeplerinden birincisi, biiyiik alanli bir perakendeci
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olmasi ve kii¢iik metrekarede (2.500 metrekare ve alti magazalar) basarisini ispat
etmis bir konseptinin heniiz bulunmamasidir. Amerika’da cografyadan
kaynaklanan, yerlesim birimlerinin birbirinden uzak olmasi nedeni ile aylik toplu
aligveris yapilmaktadir. Oysa Tiirkiye’de yap1 tamamen farklidir ve daha cok
Avrupa’ya benzemektedir. Bu nedenledir ki Aldi ve Carrefour gibi Avrupa’l
perakendecilerin Tiirk perakende piyasasinda tutunma sans1 daha fazladir. Ikincisi
ise Tiirkiye’de artik sirket satin almasi yapmadan, diger bir deyisle, sadece kendi
magazalarin1 agarak (organik biiyliyerek) perakende liderligini istemek neredeyse
imkansizdir. Ciinkii Carrefour, Metro ve Tesco uzun yillardir Tiirkiye’de faaliyet
gostermektedirler ve en iyi lokasyonlari almis ve belirli misteri kitlelerini

kendilerine alistirmis durumdadirlar.

MIGROS

Sekil 5.7 Tiirkiye organize perakende pazar paylar1 (Zaman Gazetesi, 2010)

Planet Retail’in tahminine gore, sektordeki en biiyiikk bes oyuncunun pazar
pay1 yiizde 20’nin altindadir. Bunlar Carrefour, BIM, Metro, Tesco ve Kiler
olarak siralanmaktadir. Migros yiizde 22 ile en ylksek paya sahiptir.

Organize perakende sektorii Tiirk ekonomisine ¢ok olumlu katkilarda

bulunmaktadir. Bunlarin baslicalarini sdyle siralamak mimkindur:

e Kayit disiligin oniline gecilmesi agisindan diger sektorlere ornek teskil
etmesi,

e Tarimin modernlesmesi,
e Saglik, glivenlik ve hijyen standartlarinin yiikselmesi,

e Tlketici memnuniyeti,
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e Istihdamdaki artisla issizligin asag1 ¢ekilmesi,
e KOBI konumundaki tedarikgilerin desteklenmesi,

Ureticilerin iiriin kalitelerini artirmaya zorlanmas1i ve yasanan fiyat
rekabetine uyum saglamak i¢in maliyetlerini diisiirecek daha planli, hizli ve

istikrarl1 tiretim politikalar1 gelistirmeleri.

Organize perakende sektorii, tedarik zincirindeki KOBI’lerin is yapma
geleneklerini de sekillendirmekte ve modernlestirmektedir. Dogru zamanda, dogru
iirin ve hizmeti, dogru bir sekilde tiiketiciye ulastirmak i¢in gereken esnek yapi,
KOBI’lerin de bu yapiya uyum saglamasini gerektirmektedir. Bu modernlesme
siirecinin bir pargasi olarak seffaflik ve hesap verebilirlik, kayitl ekonomiye katki

saglayan temel degerlerdir.

Tiirkiye’de oldugu gibi Avrupa’da da KOBI’ler ekonominin énemli bir
parcasini olusturmaktadir. AB’deki 23 milyon KOBI, AB’deki biitiin isletmelerin
% 99’unu olusturmakta ve toplam ekonomik katma degerin % 57’sini
yaratmaktadir. Tiirkiye’de ise, tiim isletmelerin % 99’unu olusturan KOBI’lerin
toplam ekonomik katma deger icindeki pay1 yaklasik % 38 diizeyindedir (AMPD,
2010a).
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6. MARKET MARKASI KAVRAMI, DUNYA’DA ve
TURKIYE’DEKI DURUMU

Market markasi kavraminin agiklanmasindan o©nce, marka kavramina
deginmek ve marka kullanicilar1 olan iiretici, perakendeci ve tiiketici agisindan

markanin 6nemin iizerinde durmak uygun olacaktir.

6.1 Marka Kavram

Marka genis bir terimdir. P.Kotler’e gore marka: Uretici ve saticini iiriin ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya

yarayan unsurlar ya da bunlarin birlesimidir.

I. Cemalcilar (1987) markayr: “iireticilerin ya da saticilarin, mallarinin
kimligini belirleyen ve mallarim1 rakiplerinkinden ayirt eden bir isim, simge,

sekildir ya da bunlarin birlesimidir” seklinde tanimlamaktadir.

Tirk Patent Enstitlisi'ne gore marka: bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozctikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii
isarettir. Bir isletme birden fazla sayida tescilli markaya sahip olabilir (Tlrk
Patent Enstitlist, 2014).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka: Bir {iriinii ya da bir
grup saticinin iriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerin {iriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye
yarayan isim, terim, igaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin
birlesimidir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Marka, bir mali digerinden (rakiplerinden) ayirmakta, malin yararlarini ve
kalitesini sembolize edebilmekte, hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir.
Marka, mal stratejisi yaninda, fiyatlandirma, dagiim ve tutundurma-reklam
stratejisinin basarisini da etkileyebilmektedir (Ar, 2007).

Marka yaratmak, markayr degerli hale getirmekten ge¢mektedir. Marka,

tescil edildiginde (trade mark) yasallagir, yasal bakimdan korunma olanagi
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saglanir. Isletme yoneticilerinin énemli gorevlerinden biri, mali markalayip
markalamamak ve nasil bir marka kullanilacagim1 kararlastirmaktir. Bir mal
markalandiginda, marka, malin ayrilmaz bir parcast olur. Bu nedenle, markaya
iliskin politikalarin, mal politikasiyla ve 6zellikle satis ¢abalariyla yakin iliskisi

vardir.

Markalamada baslica iki amag¢ s6z konusudur: Birincisi reklam, kisisel satis
ve Oteki satis cabalar1 yoluyla talep yaratmak ya da talebi kiskirtmak; ikincisi,

elverisli bir kalite diizeyini stirekli kilmaktir (Cemalcilar, 1987).

Eskiden standart olarak kabul edilen tuz ve un gibi mamuller ambalaj
igerisine konmus ve markalagsmistir. Meyve ve sebzeler dahi markalidirlar.
“Sunkist portakallari, Dole Ananaslar1 ve Chiquita muzlar1 markalama ile birlikte,
markalanmamis iretimlerine gore kar marjlarin1 % 10’lardan % 60°lara kadar
yiikseltmislerdir” (Ar, 2007).

Cemalcilar (1987) markalari, sahiplik agisindan, tiretici markas1 ve market
markas1 diye ikiye ayirmakta iken Pride ve Ferrel (2003) temel olarak markalari,
iiretici markasi, market markasi ve jenerik markalar olmak iizere Uce

ayirmaktadirlar.

6.1.1 Uretici markalar1 (Manufacturer Brands)

Ayn1 zamanda imalat¢1 markalar1 olarak da adlandirilan iiretici markalari,
iiretici tarafindan markalanan {iriinlerdir. Uretici markalar tiim iilke ¢apinda
taniniyor olmasi nedeniyle ulusal marka olarak da tanimlanmaktadirlar. Bunlara
ornek olarak, Knorr, Ulker, Sek markalar1 verilebilir. Genellikle iiretici markalar1
dagitim, tutundurma ve fiyat kararlariyla {reticinin kendisinin ilgilendigi,

ireticinin gelistirdigi ve sahip oldugu markalardir.

6.1.2 Market markalar1 (Private Brands, Private Label)

Literatirde ©zel etiketli tirtin, magaza markasi, perakendeci markasi, 6zel
marka, private label gibi cesitli sekillerde isimlendirilen market markalari,
perakendeci tarafindan markalanan {riinlerdir. Kipa, Sok, Migros markalari
bunlara 6rnek olarak verilebilir. Bunlarin yaninda perakendecinin kendi adim
tasimayan ama perakendeciye ait olan markalarda séz konusudur. BIM
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magazalarinda satilan market markali Giriinler 6rnegin Dost, Saban markalar1 bu
konudaki en iyi drneklerdir.

6.1.3 Jenerik markalar

Literatiirde jenerik markalar karsimiza iki farkli sekilde ¢ikmaktadir.
Bunlardan birincisi: tamitim ve promosyon destegi verilmeyen markasiz
triinlerdir. Bunlar sadece {iirtin smifim1 gostermekte, sirket adi ya da diger
belirleyici terimleri icermemekte ve rakiplerine gore daha diisiik fiyatla
satilmaktadirlar. Diger sekli ise, 6zellikle konusunda ilk olan {irtinler olup ismi
yerine markasi ile bilinmektedirler. Bu tiir iirlinlerde marka, {iriiniin adinin 6niine
gecmektedir. Bu tiir markalara Gilette, Teflon, Selpak, Oralet, Girgir, Aspirin,
Borcam markalar1 6rnek olarak verilebilir ve bu 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir.
Marka bilinirliginin artirilmasi, bir markanin basarili olmasi i¢in en Onemli
etkenlerden biridir ve bu her marka yoneticisinin/sahibinin hayallerinden biridir.
Yani bir marka o kadar basarili oluyor ve ismi o kadar akillarda yer ediyor ki
kategoriye ismini veriyor ve jenerik hale geliyor. Artik herkes o iirlinii isterken o
markanin ismini kullaniyor. Ancak bu durum, Pimapen 6rneginde oldugu gibi her
zaman jenerik markanin lehine islemeyebilir. Pimapen, bilindigi gibi Tiirkiye’ye
ilk PVC pencere sistemini getiren markadir. Ardindan diger firmalar da bu {iriinti
iiretmeye basladiklarinda iiriiniin adi “Pimapen” olarak kalmistir ve tiiketiciler
yasadiklar1 problemlerde Pimapen’t suglamislardir. Bu durumdan fazla

etkilenmemek i¢in Pimapen markasint “Dr. Pimapen” olarak degistirmistir
(Philips, 2009).

6.2. Markanmn Onemi

Giinliik hayatta hem bireysel miisteriler hem de endiistriyel miisteriler satin
alma karar1 verirken oldukca biiyiik miktarda bilgiyi degerlendirmek zorundadir.
Bu gercege dayali olarak, potansiyel alicilar biliyiik miktarda bilgiyi, basitce
anlayabilmek icin marka gibi sembolik formlara doniistiiriirler (Bardakgi vd,
2003). Bu baglamda markalar hem dreticiler hem tuketiciler hem de
perakendeciler agisindan oldukga onemli sayilabilecek faydalar sunar. Markanin

onemi bu ti¢ aktdr i¢in ayr1 ayr1 incelenmistir.
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6.2.1 Uretici acistndan markanin 6nemi

e Marka, isletmenin satiglarin1 ve rekabet giiclinii arttirir. Ayrica mala
bagimlilik yaratir, satislar1 diizenli hale getirir. Ureticinin pazar1 denetleme

olanag artar.

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir. Reklam ve
promosyon stratejileri ile isletme markasi tiiketiciler tarafindan daha kolay

animsandigindan {iriiniin talebinin artmasinda etkilidir.

e Markanin kullanilmasi, mali araci isletmelere dogru c¢eker. Tiiketiciler
belirli markalt bir mali satin almakta direnirlerse, toptancilar ve

perakendeciler o mali ele gecirip satisa sunmak zorunlulugu duyarlar.

e Isletme ve {iriin imajmnin yerlestirilmesini saglar. Uriin hattinin
genislemesini saglar. Uriin hattin1 genisletmek isteyen kurulus igin ¢ok iyi
bilinen marka ismi avantaj saglar. Belli bir iirtinle isim yapmis ya da
tiketicilerin hafizasinda yer eden bir markanin ayni isimle ¢ikardigi baska

bir iirline tiiketicilerin giiven duymasini kolaylastirir.

e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi
takip eder. Tiiketici kendisiyle 06zdeslestirdigi kendisine yakistigini
diisiindiigli ya da kendisine prestij kazandirdigina inandigr 6rnegin Lee
marka blucine, ayni kalitede baska bir {iriine oranla daha fazla 6demeyi
kabullenir. Bu da isletmenin rakiplerine oranla daha kolay fiyat stratejisi

uygulamasini saglayacaktir.

e Marka, tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir
giivence saglar (Ar, 2007; Cemalcilar, 1987; Odabasi ve Oyman, 2002).

6.2.2 Perakendeci agcisindan markanin 6nemi

Markanin {reticiye sagladigi yararlar, araci isletmeler igin de gegerlidir.

Bununla birlikte, perakendecinin mali markalamasinin 6zel nedenleri vardir:

e Perakendeciler pazarlarini ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmek igin
mallarim1 markalarlar. Perakendecinin markasimna baglilik onu iireticinin

etkisinden kurtarir.
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e Perakendeciler, magaza imaji yaratmak isteyebilir. Kendisinin
iireticilerden daha ucuza sattigimi ifade eden markalagma stratejisi ile
tiketicileri kendisine cekebilir.

e Kendi markasini kullanan perakendeciler, bagimsiz iireticilerden daha
ucuza alim yapabilir. Ureticiye uzun siireli bir sdzlesmeyle baglanarak
fiyat indirimi saglayabilir. Ayrica, {retici, malinin reklamiyla
ugrasmayacagimdan, malin1 daha ucuza satabilir. Ozellikle, artik kapasitesi

olan iireticiler i¢cin bu uygulama yararlidir (Ar, 2007; Cemalcilar, 1987).

Kilig (2011), ana Kkitlesinin Tirkiye oldugu calismasinda gida
perakendecilerinin market markali triinleri gelistirme amaglarin1 ve market
markali iriinlere bakis agilarin1 incelemistir. Yogun rekabet ortaminda
perakendeciler, rakiplerine gore farklilik yaratmak ve pazar payi kazanmak iizere
kendilerine ait olan markali triinleri (market markali triinler) gelistirmeye
yonelmektedirler. Bu noktada bu caligsma, iilkemizdeki gida perakendecilerinin
baz1 oOzellikleri ile market markali {irlinleri gelistirme amaglar1 arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymakta ve market markali Urinlere yonelik beklenti ve

egilimleri arastirmaktadir.

6.2.3 Tuketici acisindan markanin 6nemi

Tuz gibi bazi iiriinlerin farklilagsmasi zor olsa bile, tiiketici sadakat gelistirip
Ozgiin imajlart olan markalar1 seger. Tiiketici agisindan markanin getirdigi

avantajlar su sekilde siralanabilir:
e Marka, tliketiciye, istedigi mali kolayca tanima olanag verir.

e Marka {iriinlin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, siirekli olarak

kalitesi tutarl1 mal anlamina gelir.

e Marka, tiiketicinin korunmasim1 saglar. Tiiketici, malin arkasindaki
iireticiyi tanir. Malin onarimi i¢in yedek pargaya ihtiyact oldugunda ya da
ayni mali tekrar almak istediginde, mal markali ise, bu isteklerine kolayca

ulasabilir.

e Marka, {irilinlin taninmasina yardimci olurken diger iiriinlerle de

karistirilmasini onler.
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e Markal1 mallarin kalitesi giderek diizelir. Rekabet iireticileri ve aracilar1 bu
yola iter, mallarin farkli kilinmasina ¢alisilir (Ar, 2007; Cemalcilar, 1987,
Tuncer, 1992; Odabasi ve Oyman, 2002).

6.3 Market Markas1 Kavram

Son yillarda hizli tiiketim mallar1 pazarlarinda ve 6zellikle sik¢a satin alinan
kategorilerde market markali {iriinlerin varli§inda bir artis goriilmektedir. Market
markali iirlinler: Perakendecilerin kendi magazalarinda kendi markasi veya kendi
ismi ile sattigit ve perakendeci tarafindan iiretilen ya da iirettirilen tiikketim
mallaridir (Baltas, 1997).

Morris (1979) tarafindan yapilan, en basit tanimiyla market markalart:
Perakendeci tarafindan iretilen ya da irettirilen ve perakendecilerin kendi
magazalarinda market markal1 veya perakendecinin kendi ismi ile satilan tiikketim
mallaridir (Burt, 2000).

Market markalarinin gelisimine iki temel 6ge sebep olmustur. Bunlardan
ilki, tiiketicilerin arttk market markali {irlinii benimsemis olmasi, ikincisi ise
yuksek kar marji1 ile hareket eden perakendecilerin, market markalarinin yonetimi
konusunda gerekli yetenegi kazanmis olmalaridir. Uretici markali iiriinlerin
fiyatlarindaki Onemli yiikselig, iiretim teknolojilerinin yayginlagmasi, Uretici
markalart ile market markalar1 arasindaki kalite farkliliginin azalmasi,
perakendecilerin dagitim kanali igerisinde gliclenmesi, tedarikgiler tarafindan
pazar bosluklarinin goriilmesi, egitimli tiiketicilerin oraninin yiikselmesi ve
tiikketici aligkanliklarindaki degisim, self servisin ticari bir perakendecilik formati
haline doniismesi, yeni satin alma yollar1 ve formatlarinin ortaya ¢ikmasi, market
markali {irtinlerin yayginlagmasi gibi gelismeler bu degisimi tetikleyen dissal
etkiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kwon vd, 2008; Savasci, 2003; Akin ve
Yoldas’dan 2010).

6.3.1 Market markalarimin tarihsel gelisimi

Market markalarinin kullanimi yeni bir olgu degildir. Ornegin; ABD’de ilk
Ozel etiket tasiyan market {liriinii 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific Tea”
sirketi tarafindan satisa arz edilmis olup, sirket simdi A&P olarak bilinmekte ve
hala kendi magaza etiketli Giriinlerini “American’s Choice” adiyla ve prim etiketli

triinlerini de (zeytin yagi, kek, kurabiye v.b.) “Master’s Choice” etiketiyle
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pazarlamaktadir. Avrupa’da ilk olarak 1969 yilinda Fransiz perakendeci Carrefour
misterilerine “The Champion” market markal1 iirlinleri sunmustur. Tiirkiye’de ise
ilk olarak 1957 yilinda Migros, market markasi uygulamalarina baglamistir.

1970’1i yillardaki yasanan petrol soklariyla diinya genelinde yasanan
resesyon nedeniyle perakendeciler diisiik maliyetli, standart kaliteli ve ¢ok sade
ambalajli “jenerik” ftriinler sunmaya baslamislardir. 1970’lerden 1980’lerin
sonuna kadar iretici markali trlinlerin kotii bir taklidi gibi diisiiniilen market
markalari, kalitesiz ve ucuz triinler olarak algilanmiglardir. 1980’de resesyondan
cikigla birlikte satin alicilar tekrar ulusal diizeyde reklami yapilan markalara
donmiislerdir. Buna tepki olarak perakendeciler kalite gelistirmeye ve market
markali {irlin ¢esitlerini artirmaya baslamiglardir. Bu donemden itibaren
perakendecilerin market markalari, {iretici markalar karsisinda ciddi rakipler
olarak gelisme gostermislerdir. ClnkU artik perakendeciler de ulusal veya global
markali {iriinlerin tUreticileri gibi tiiketicileri anlamak, iirtinlere iligskin istek ve
ihtiyaclarini belirlemek, isteklerdeki degisiklikleri algilamak ve tiiketicilere gesitli
faydalar sunabilmek, digerlerinden 6nemli O6l¢iide farkli markalar1 gelistirmek
amaciyla sadece diisiik fiyat stratejisiyle hareket etmemekte, ayn1 zamanda iiriiniin
kalitesi, iirliniin veya iirlin ambalajinin tasarimi ve magaza igindeki teshiri gibi
diger faktorlere de 6nem vermektedirler (Aksulu, 2000; Randall, 1994; Orel’den,
20043).

Orel (2007) calismasinda market markali {riinlerin diinyadaki gelisim
stirecini déonemlerle 6zetlemistir. Birinci donem olarak adlandirilan 1970°1i yillar;
en diisiik fiyat ve diisiik kaliteli {iriinlerin olusturdugu markasiz {irtinler donemi,
ikinci dénem olan 1980°1i yillar; markalasmanin basladigi, triinlerin en diisiik
kalite ile orta fiyat arasinda sunuldugu dénem, {i¢iincii donem olan 1990’11 yillar;
fiyatlarin makul 6l¢ilide diisiik, iirinlerin pazar lideri kalitesinde oldugu semsiye
marka donemi ve 2000’11 yillar; taklit {iriiniin az oldugu, yerini kaliteli ve yenilik¢i

markalarin aldigi son donemdir.

Market markali {riinlerde marka, genellikle {riinlerin ambalajinda
zincirin/perakendecinin  ad1  olarak kullanilmakta veya yeni bir marka
yaratilmaktadir. Eger yaratilan marka perakendecinin adini tasiyorsa, magazaya
duyulan giiven birebir iiriine yansimaktadir. Uriiniin arkasindaki, perakende
isletme faaliyetlerinde ne kadar basarili olursa, iiriin de o kadar basarili olacaktir.
Magaza ile ilgili olumsuz diisiinceler, yargilar dogrudan iiriinleri etkileyecektir.

Ayni sekilde iirtinle ilgili olarak ortaya ¢ikan sorunlar da, magazanin imajina
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olumsuz yonde yansiyacaktir. Bu nedenle, {iretici firmanin liretim teknolojisinin,
triinlerin magazadaki depolama sartlar1 ve raftaki sunumu sadece (iirliniin
basarisina degil, perakendeci firmaya da etkisi olacaktir (Savasei, 2003).

6.3.2 DUnya’da market markalarmin gtincel durumu

Imalatg1 markalarina alternatif olarak degerlendirilen market markalari,
ozellikle 30 yildan fazla bir siiredir ABD ve Avrupa’da onemli bir diizeyde
gelisme gostermistir. Diinya’da market markali dirlinlerin toplam cirosu 400
milyar dolar civarindadir ve diinyanin en biiyilk market markali {iriin saticisi
Wal-Mart’tir (Para Dergisi, 2008).

AcNielsen’in (2005) arastirma sonuglaria gore 2005 yilinda market markali
tirlinlerin toplam satiglardan aldiklar1 pay yiizde 17°dir. 38 {ilkede yiizde 23 ile en
yiiksek pazar paymna sahip iilkeler Avrupa iilkeleridir. Yizde 16 ile Kuzey
Amerika ikinci sirada yer alir iken, market markali {irtinlerin pay1 gelismekte olan
pazarlarda, Asya Pasifik’te ve Latin Amerika’da ise oldukga diisiik diizeydedir
(Sekil 6.1).

Diinya

Avrupa % 23

Kuzey
Amerika

Gelismekte
Olan Pazarlar

Asya/Pasifik

Latin
Amerika

0% 5% 10% 15%  20% 25%

Sekil 6.1 Market markalarinin pazar paylar1 (AcNielsen, 2005)

1970'lerde, perakendecilerin ulusal zincirlerini gelistirmeye baslamasi ile
yavas da olsa bazi seyler degismeye, bazi perakendeciler, Ahold, Carrefour ve
Metro uluslararasi ¢apta biiylimeye ve gec¢miste aile magazalar1 iken gelecekte
global capta biiyiik oyuncular olacak perakende endiistrisi birlesmeleri baglamisti.
Ardindan 1980'lerde Aldi, Costco, Makro, Tesco, Wal-Mart gibi hizli tiketim
mallar1 perakendecileri de buyuk bir hevesle Ahold, Carrefour ve Metro'nun
onciiliigiinde uluslararasi pazara girdiler.
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Ureticiler ile perakendeciler arasindaki gii¢ dengesinin degisiminden sonra
perakendecilerin tirmanist baslamis, 25 yil 6nce lider olan tiikketim mallari
ureticileri artik hacimsel olarak kendi perakendeci miisterilerinin biiyiimelerini
engellemeye calisiyorlardi. Ancak bu durum uzun siirmemis, pazarlik etme giicii
zamanla perakendecilere gecmis ve Cizelge 6.1’den de goriilecegi lizere
perakendeciler artik hacim avantajin1 yakalamislardi (Kumar and Steenkamp,
2007).

1Zelge o. atls acmi ureticilerden € YUKSEK olan perakendeciier
Cizelge 6.1 Satig hacmi iireticilerden de yiiksek ol kendecil
(Kumar and Steenkamp, 2007)

Perakendeciler Ureticiler
Toplam Market Market
Sirket Satiglar Markasi Markast S.atlslar Sirket
(Milyon $) | Oran1 (%) Satislar: (Milyon $)
(Milyon $)
1.  Wal-Mart 316 40 126 75 1.  Nestle
2. Carrefour 94 25 24 69 2. Altria
3. Metro Group 73 35 26 57 3. P&G
4. Tesco 71 50 36 51 4. Johnson & Johnson
5.  Kroger 61 24 15 50 5. Unilever
6. Royal Ahold 56 48 27 33 6. PepsiCo
7.  Costco 53 10 5 26 7. Tyson Foods
8. Target 53 32 17 23 8. CocaCola
9. Rewe 51 25 13 20 9. Saralee
10. Aldi 43 95 41 18 10. L’Oreal
11. Schwarz Group 43 65 28 18 11. Japan Tobacco
12. IT™M 42 34 14 17 12. Danone
(Intermarche)

Market markas1 {iretici birligi olan The Private Label Manufacturers
Association (PLMA)’nin 2010 yilinda Avrupa’daki market markali pazar
paylarma iliskin yaynladig: bilgiye gore Isvigre, yiizde 53’liik pazar pay1 ile
Avrupa’da en gok market markal {iriin satis1 yapan iilkedir. Isvicre’yi yiizde 47 ile
Ingiltere, yiizde 44 ile Slovakya, yiizde 42 ile Ispanya izlemektedir. Cizelge 6.2’de
goriilebilecegi gibi Avrupa siralamasinda en sonlarda yer alan Tiirkiye’de
perakendecilik Avrupa’ya gore cok sonralari gelismesine ragmen, market markali

urunlerin yurdumuzda hizl bir gelisim gosterdigi sylenebilir.

Avrupa ve Kuzey Amerika gibi batinin gelismis ekonomilerinde, son
yillarda Ozellikle satin alma siklig1 yiiksek olan gida ve diger temel ihtiyag
mallarinda market markalarinin paymin giderek arttigi gézlenmektedir. Market
markali iiriinlerin Avrupa’da oldukca 6nemli bir yeri vardir. Ornegin, ingiltere’de
1977 yilinda pazar pay: yiizde 23 olan market markali bakkaliye tirtinleri, 2010
yilinda yiizde 47’ ye ulasmistir (Orel, 2004b; PLMA, 2011).
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Cizelge 6.2 Avrupa llkelerinde market markalarinin pazar paylart (PLMA, 2011)

Ulke Pazar Pay1 (%) Ulke Pazar Pay1 (%)
Isvigre 53 Finlandiya 29
Ingiltere 47 Danimarka 28
Slovakya 44 Macaristan 28
Ispanya 42 Isveg 27
Almanya 41 Hollanda 26
Avusturya 38 Norveg 26
Belgika 38 Portekiz 21
Cek Cumhuriyeti 35 Yunanistan 20
Fransa 35 Italya 17
Portekiz 34 Tirkiye 17

Market markalarinin Ingiltere’de A.B.D’ye gore daha basarili olmasinin
veya daha yaygin olmasinin birka¢ temel sebebi vardir. Bunlar (Quelch ve
Harding, 1996; Cotterill, 1997; Orel’den, 2004b;):

1.Uretici markalara yonelik TV reklamlar1 A.B.D’de Avrupa’ya gore daha
fazladir. Ingiltere’de 1997 yilinda sadece 4 TV kanali yayin yapmakta ve
bunlardan sadece ikisi reklamlara yer vermekteydi. Ingiltere’deki lisansh
TV sayis1 halen 5 adettir. Oysa, ABD’de 100 adet lisansli TV kanali
bulunmaktadir ve bu kanallarda yogun bir bicimde ulusal ve global {iriin

reklamlarina yer verilmektedir.

2.Ingiltere’de  6zellikle gidaya dayali perakendecilikte ulusal zincir
magazalarin hakimiyeti yiiksektir. Dolayisiyla, perakendecilerin giicli

ireticilere gore daha fazladir.

3.Kiigiik oOlgekli perakendecilerin yasamasini saglamak i¢in uygulanan
rekabet yasalariin etkinligi, A.B.D’de biiyiikk o6lgekli perakendeciligin
onunl kesmektedir.

6.3.3 Turkiye’de market markalarmin giincel durumu

Diinya genelinde 400 milyar dolarlik satis hacmi olan market markalarinin
Tirkiye’deki satis hacmi bir milyar dolar civarindadir. Hem toplam cirodaki pay1
hem de iiriin ¢esitliligi artan market markali tirtinler, ayn1 zamanda ihracat i¢in de
bliyiik bir firsat olusturmaktadir. Market markali {iriinlerin i¢ pazar potansiyeli

700 milyon dolar iken, ihracat hacmi 300 milyon dolardir (Para Dergisi, 2008).
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Tirkiye’de market markasi uygulamasi ilk defa 1957 yilinda Migros’la
baglamistir. Dinyadaki gelisimine benzer sekilde, Ulkemizde de baslangigta
sadece diislik kapasiteli ve yetersiz teknoloji sahibi kiiciik iireticiler tarafindan
Uretilen market markal1 tirtinlerin biiyiik 6l¢ekli perakendeciler tarafindan yogun
ve farkl stratejik amaclara hizmet edecek sekilde kullanimina, 1990’11 yillarin
ikinci yarisinda organize perakendeciligin yayginlasmasi ile baglanmistir. 2000°li
yillarda ise market markali {iriinler yanlizca ucuz fiyath iirtin olmaktan ¢ikmus,

tiiketici tarafindan bilinen, tercih edilen iiriinler olmustur.

Uretici markalarinin tiiketici harcamalarindaki pay: Tiirkiye geneli icin % 57
iken, market markalar1 heniiz daha sadece % 8’dir. Tiirkiye’de bir¢ok gelismis
tilkeye nazaran agik iiriin satislar1 oldukga yiiksektir. TUrkiye genelinde, agik iiriin
satiglarinin  tiiketici harcamalar1 icindeki payr %34’tiir. Market markasinin
bolgelere gore dagilimimi inceledigimizde, en yiksek pay % 11 ile Karadeniz ve
Marmara Bolgesindedir. i¢ Anadolu, Ege ve Marmara bdlgelerinde yasayan
tiketiciler, harcamalarinda acik triinlerden ¢ok markali iriinlere pay
ayirmaktadir. Acik iirlin satiglar1 bakimindan en 6nemli sorun gida giivenligi olup,
bu tir satislarin ekonomik gelisme ile birlikte azalmasi beklenmektedir.
Geleneksel tiiketim aligkanliklarinin yayginligina bagli olarak, basta Dogu ve
Giineydogu Anadolu boélgeleri olmak {izere, Karadeniz ve Akdeniz boélgelerinde
acik triin tiiketimi yaygin ve ayn1 zamanda geleneksel kanal glclidir (Rekabet
Kurumu Raporu, 2011).

Cizelge 6.3 Market markalarinin tiiketici harcamalarindaki payinin bolgelere gore dagilimi

Uretici Firma | Market Acik

Markasi Markasi Urdn

(%) (%) (%)
Turkiye Geneli 57 8 34
Marmara 61 11 28
Ege 62 8 30
I¢c Anadolu 66 6 28
Akdeniz 53 6 41
Karadeniz 56 11 33
Dogu ve G. Dogu Anadolu 43 4 53

Kaynak: Ipsos KMG 2010

Market markalarinin tiiketici harcamalarindaki paymin bdlgelere gore
dagilimindan sonra, yillara gore oransal degisimi Cizelge 6.4’de gorilmektedir.
Market markalar1 pazarmi her yil inceleyen Ipsos KMG’nin, 2010 yilinda
yayinlamis oldugu “Market Markalarinda Son Trendler 2010 raporuna gore,
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market markalarina yapilan toplam tiiketici harcamalar1 cari fiyatlarla 2010
yilinda, 2009 ve 2008 yillarmin da gerisinde bir performans gostererek % 22
blylme go6stermistir. Market markali gida triinleri oranlari genelde diger
segmentlerden daha ylksek bir paya sahiptir ve gosterdigi performansla toplam
market markasi pazarindaki biiyiime oranimi da belirlemektedir. Ancak son iKi
yildir market markali kisisel bakim {iriin alimlari, gida kategorisi ve temizlik
kategorisi alimlarindan daha yiiksek bir biiyiime hizi gostermistir. Temizlik
kategorisi 2009 yilinda en yiiksek biiylime payina sahipken, 2010’da en diisiik
payi1 elde etmistir. Gida, kisisel bakim ve temizlik triinleri disindaki sektorlerde
market markali iirtinlerin popiilerligi, 2008 ve 2009 yillarinda daha fazla artig
gostermistir (ipsos KMG, 2010).

Cizelge 6.4 Kategorilere gore market markalarina yapilan

tiketici harcamalarindaki yiizde biiylime

Oriin Kategorileri 2003/ | 2004/ | 2005/ | 2006/ | 2007/ | 2008/ | 2009// | 2010/
2002 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 2008 2009
Gida 47,3 35,2 58,6 25,4 45,0 | 457 27,9 21,6
Kisisel bakim iiriinleri 29,3 45,9 38,1 55 32,6 24,4 31,8 37,1
Temizlik urunleri -2,6 83 36,9 -3,6 39,3 33,5 36,5 8,9
Diger iiriinler 128,1 21,9 52 2,6 83 95,6 113,7 51,1
Toplam 39,0 33,5 54,5 21,3 435 | 435 28,8 22,1

Kaynak: Ipsos KMG, 2006; ipsos KMG, 2008; ipsos KMG, 2010

Market markalarina reyonlarinda yer veren belli bashh perakendeci
kuruluslar: BIM, CarrefourSA, DiaSA, Kiler, Migros, Metro Market, Tesco Kipa
ve piyasaya 2008 yilinda giren A101 ve Bizim Toptan Alisveris Magazalari
sayilabilir. Ayrica Ege Bolgesinde bu perakendecilerin yaninda Pehlivanoglu ve
Gurmar da market markali tirtinler ile sektorde yer almaktadir. Bu perakendecilere
iliskin baz1 bilgiler Cizelge 6.5’de verilmistir. Magaza sayis1 olarak bir ¢ok
perakendecinin gerisinde olan Tesco Kipa, market markali {iriin sayisinda diger
tiim perakendecilerden fazladir. Magaza sayisinin 3000’lere ulastigi BIM’in de
market markali {irin sayis1 bir hayli yiiksek olup Tesco Kipa’dan sonra ikinci

sirada yer almaktadir.
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Cizelge 6.5 Tiirkiye’de market markalarina reyonlarinda yer veren perakendecilere iliskin bilgiler

HM: Hipermarket SM: Stipermarket IM: indirim Marketi PSM: Pesin Satis Magazasi (Cash&Carry)

Magaza Adi, Uretici Firma /
o Magaza Magaza Magaza Calisan . Market
Sahibi . . . MM Urin
Tipi Isimleri Sayisi Sayisi Markasi
(Ulkeye gore) Sayisi
Migros, 1.915 “M Selection”

. HM, Tansas, (Azerbaycan, o “M Life”,

Migros . 332 dretici .
i SM, Sok, Kazakistan, 16.384 “Migros”,
(Isvigre) . 989 Urin
EM,IM | 5M, Makedonya, “Tansas”,
Macrocenter Kirgizistan) “Sok”, ...
BiM
(Turk-
. . . 3.027 “Dost”
Amerikan- ™M BIM 14.541 3.103 uriin
. (FAS : 25) “Berk”, ....
Suudi
Avrabistan)
CarrefourSa,
CarrefourSa-
CarrefourSA HM, Express, 1.500 uretici No 1
“No 17
(Turk-Fransiz) | SM, Carrefour 487 8.000 3.000’ e yakin
. “Carrefour”, ...
EM, IM | Sen-al artin
Market,
Gima, Endi
HM, “Horeca”,
Metro Market SM, Metro, 31 450'den fazla “Natura
(Alman) M, Real iiriin gesidiyle Verde”, ...
PSM “Real”
Kipa “Kipa”

P HP, Kipa, . P
(Turk- . . 99 7.184 4.200 Urin “Kipa Pazar”, .
. SM, IM | Kipa Ekspres
Ingililtere)

Kiler HM, “Kiler”,
Kiler 175 4.500 450 o
(Turk) SM “Kilerim”
“Besler”,
Bizim Toptan Bizim “Baltiurk”,
Satis Toptan Yaklas1 “Bahar”,
PSM 109 192 uriin
Magazalari Satis k 1.250 “Sealady”,
(Turk) Magazalari “Dolphin”,
“BTT”
DiaSA M DiaSA 680 2.800 700 Griin “Dia”
“Birgah”,
A101
. “Peynes”,
(Turk- ™M A101 850 3.983 -
. “Ustasindan”,
Singapur)
Pehlivanoglu
M, SM Pehlivanoglu 103 1.500 12 “Pehlivanoglu”
(Turk)
Gurmar
M, SM Girmar 16 500 - “Gursut”
(Turk)

M: Market EM: Elektronik Ticaret

Kaynak: (BIM, 2011; MIGROS, 2011; TESCO KiPA, 2011; CARREFOURSA, 2011; KILER, 2011; GURMAR, 2011;
PEHLIVANOGLU, 2011; BiZiIM TOPTAN MARKET, 2011; DIASA, 2011; A101, 2011; METRO MARKET, 2011)
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6.3.4 Cesitlerine gore market markalari

Gerek Amerika’da, gerekse Avrupa’da perakendecilik sektori icinde market
markalarinin temelde ii¢ farkli sekli ile karsilasilmaktadir. Bunlar pazarda olusum

sirasina gore;

e Jenerik market markalar1 (no-names),

e Klasik market markalar1 (private labels),

e Premium market markalar1 (premium private labels)
olarak adlandirilmaktadir.

Schneider (2004) jenerik, klasik ve premium market markalarini, marka
mulkiyeti, Urln kategorisi, Uretici, Urin Kkalitesi, fiyat dizeyi, dagitim, reklam,

ambalaj, hedef kitle ve tiketici satin alma motivasyonu agisindan karsilagtirmistir
(Cizelge 6.6).

Cizelge 6.6 Market marka ¢esitlerinin kargilagtirilmasi
(Schneider, 2004; Pala’dan 2004)

Jenerik Market Markalar1 | Klasik Market Markalari Premium Market Markalari
Mar_ka - Perakendeci Perakendeci Perakendeci
Mulkiyeti
Uriin Daha ¢ok temel gida Tiim firiin lart Tiim tiriin gruplari ileri teknoloji
Kategorisi Urdnleri grip Urinleri dahil
Kiigiik ve orta dlcekli Orta ve bulyik 6lcekli Orta ve biiyiik 5lgekli isletmeler ile
. isletmeler ile sadece bu .
R genellikle konusunda L sadece bu markalarin tiretiminde
Uretici markalarin tiretiminde
uzmanlagmamig ulusal uzmanlagmis ulusal ve uluslararasi
L uzmanlagmig ulusal e
ureticiler R Ureticiler
Ureticiler
Uriin Kalitesi Diisiik Kaggalkeeiltljeetéli:irndgﬁ{g ? Uretici marka ile rekabet
$ P . edebilecek duzeyde yiiksek kalite
garantisi
Fivat Diizevi Uretici markalaria kiyasla [(Jiretlﬁ(l rgir;?ll(ziglrr;a gn(ize Uretici markalarin diizeyinde veya
Y 4 ¢ok dislik Ui, jen £0 daha yiksek
yuksek
Dasit Sadece perakendecinin Sadece perakendecinin _Sadelcevp;erakenclieglrllq/kendl
agtm kendi zincirlerinde kendi zincirlerinde Zincirierly’e suur degliyaygin
dagitim
Reklam Urlin 0dakl} degil Uriin ve perakendeci odakli Uriin ve perakendeci odakli
perakendeci odakl
Ambalai Bilingli olarak beklentinin Beklentileri karsilayacak Uretici markalari ile yarigabilecek
J ¢ok altinda basit, siradan diizeyde abartisiz ancak sik diizeyde
Hedef Kitle Alim giicii kisith grup Ortave blrfiz ustd gelir Yiksek gelir seviyesi
seviyesi
Tiiketici Satin Iyi kalite diizeyinde uygun
alma Diisiik fiyat y 2ey yeu Yiiksek kalite
: fiyat
Motivasyonu
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Jenerik Urunler, perakendeci kontroliinde drettirilen, genellikle diiz beyaz bir
ambalaj i¢inde, siyah yazi1 karakterleriyle kategorize edilen ve yiiksek kaliteyi
garanti edemeyen, ¢ok ucuza satilan, raflarda alt siralarda yer alan ve genellikle
diistik teknoloji gerektiren temel gida maddelerinden olusan tiriinlerdir. Bu Urlnler
kiiciik ve orta Olcekli, genellikle konusunda uzmanlasmamis ulusal {ireticiler
tarafindan {iretilmektedir. Bu markalar, diinya perakendeciliginde pazarlama ve
markalama kavraminin ¢ok 6nem tasimadigi, 6zellikle gida iiriinlerinde sadece
fiyatin tiiketici satin alma davranislarinda etkili degisken oldugu donemlerde,

pazarda konumlandirilmiglardir.

Klasik market markalar1 ise, perakendeci isletme tarafindan her tiirli iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma politikalarina ait kontroliin iistlenildigi ve bu konuda
sistematik caligmalarin yine perakendeci tarafindan gelistirildigi markalardir. Bu
markalar, daha az tanmmmis iiretici markalariyla kiyaslandiginda yiizde 10-40
oraninda daha diisiik fiyatli olmaktadir (Pala ve Saygi, 2004). Almanya’nin en
blylk perakendecilerinden biri olan Aldi, kendi markasii tasiyan kahve ile
bliyiik bir pazar basarisi yakalamistir. ABD ve Avrupa’da oldugu gibi Tiirkiye’de
de biiyiikk o©lcekli perakendecileri (6rnegin; Migros, Tansas, Sok gibi) siit
urtinlerinden kuru bakliyata kadar pek cok trlin grubunda kendi isimlerini marka
ismi olarak ya da farkli 6zel etiketlerle (6rnegin; Tansas’in Tanet’i gibi)
sunmaktadirlar (Aksulu, 2000).

Premium iirlinler imaj olusturan {irtinlerdir ve gerek teknoloji gerekse de
irtin hattinda yenilige sahiptirler. Bunlar, Uretici markalariyla rekabet edebilen,
raflarda ilk siralarda yer alan ve marka olusumunu tamamlamig Uretici marka
degerinde iirlinlerdir. Daha 1iyi iirlin 6zelligi ile satin alma motivasyonu yaratan bu
iirtinler, uluslararas1 ve konusunda uzman imalatcgilar tarafindan iiretilirler
(Albayrak ve Doélekoglu, 2006).

Avrupa’da 1990’lardan itibaren perakendeciler, “premium Grinler” ile fiyat
dis1 konumlamayr da basarmislardir. Bu markalar gercek anlamda iiretici
markalariyla rekabet edebilecek diizeydedirler ve fiyatlar1 klasik perakendeci
markalarindan daha yiiksektir. Premium market markalarinin ortaya ¢ikis amaci,
klasik perakendeci markalar1 smifinda basarili olmus perakendecilerin, kendi
kontrollerindeki marka portfoylerini genisletmeleri ve bu sayede farkli tiiketicCi
gruplarina ulagabilmeleridir. Uluslararas1 pazarlarda bu markalara verilebilecek en

giizel 6rnek, Kanada’nin 6nemli gida perakendecilerinden Loblaw’in “President’s
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Choice” markasidir. Tiirkiye’de ise bu tiir marka egilimlerinden s6z etmek
simdilik miimkiin gériinmemektedir (Orel, 2007).

6.3.5 Market markalarmn fiyat avantaji

Perakendeciler, market markali iiriinleri tiiketiciye, diisiik iiretim maliyeti,
pahali olmayan ambalajlama, minimum reklam ve diisiik genel iiretim masraflar
gibi nedenlerle daha ucuz fiyatla sunma imkanma sahiptirler. Uretici markal
tirlinlerin sahip oldugu reklam ve promosyon maliyetleri ile markanin satmasi i¢in
araciya verilen ek tesvikler ve biiyiik miktarlar1 bulan raf {icreti olarak tanimlanan
pazarlama vergisi (marketing tax) gibi maliyetlerin dogrudan raflardaki trtinlere
yiiksek fiyat olarak yansitilmamasi, market markali {irlinlerin pazar paymin
yiikselmesinde etkili olmustur. Cilinkii perakendecinin kendi etiketiyle ¢ikardig
markalarda marka gelistirme, kaynak bulma, stoklama, reklam ve tutundurma

faaliyetleri tamamiyle perakendeciye aittir (Savasci, 2003).

Cizelge 6.7 Uretici markalar1 ile market markalar1 arasindaki maliyet farklart
(Retailing Institute, 2001; Kahveci’den, 2007))

. . Uretici Market
Maliyet Kalemleri Markalan Markalan
Hammadde 35 35
Paketleme 12 12
Uretim Maliyetleri

- Degisen 9 9

- Sabit 5 -
Ar-Ge 3 -
Satig Giicii 4 -
Reklam ve Tutundurma 9 5
Nakliye ve Dagitim 5 2
Diger Maliyetler 10 10
Faaliyet Kar1 8 2
Perakende Satis Fiyati 100 75

Market markalar1, perakendeciler igin rekabeti yonetmek gibi biyuk bir
avantaj saglamaktadir. Perakendeci bu iiriinler i¢in marka bedeli 6demek zorunda
kalmadigindan market markali drlinlerin maliyeti, Ureticinin ismini tasiyan
tirtinlere gore daha diisiik olmaktadir. Bu maliyet farki, ayn1 kategorideki market
markalarinin, Uretici markalarina gére ortalama yiizde 25 daha diisiik bir fiyatla

satilabilmesini saglamaktadir.
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Gizelge 6.8 Uriinlere gore market markast ile {iretici markasi arasindaki fiyat farklari
(AcNielsen, 2005)

Oriin Market Markasi Oran Market Markasi
Fiyat Farki (%) Fiyat Farki (%)

Tras Losyonu -55 Ketcap -30
Enerji Icecegi -52 Siitlii Icecek - 29
Sampuan -51 Bira -28
Soda -43 Piring - 28
Kopek Mamasi -43 Kurupasta -27
Deodorant -41 Kahve -27
Kedi Mamasi -39 Bebek Mamast -24
Sarap - 38 Sebze -23
Cay -37 Cikolata -22
Camasir Deterjani -34 Kat1 Yag -21
Sabun -33 Sut -17
Mayonez -33 Yogurt -17
Cips - 33 Peynir - 16
Dondurma -32 Hazir Corba -12
Yemeklik Yag -31 Dondurulmus Pizza -11
Biskuvi -31 Dondurulmus Balik -11
Votka -31 Hazir Corba (S1v1) 0

Ayran - 30 Sakiz +7

AC Nielsen’in (2005) 38 iilkede ve 80 farkli kategoride gergeklestirdigi
arastirmada iiriin alanlarina gore fiyatlar incelendiginde, iiretici markalar ile
market markalar1 arasindaki en yiiksek fiyat farkinin kisisel bakim iiriinlerinde
oldugu goriilmektedir. Cizelge 6.8’den de goriilecegi gibi tiras losyonu ve
sampuan gibi kisisel bakim irlinleri arasindaki fiyat farki yiizde 50'in
Uzerindedir. Cizelge 6.8’de goriilen en ilging husus, iiretici markali triinler ile
karsilagtirildiginda sakiz kategorisindeki fiyat farkinin market markali {iriinler i¢in
bir ikramiye olmasidir. Bu durum market markasi iiriinlere sahip 18 {ilkenin
7'sinde goriilmiistiir (AcNielsen, 2005).

6.3.6 Satin alma riskleri acisindan market markalari

Market markal1 iiriin satin alan bir tiiketici, tiim potansiyel riskleri pesinen
kabullenen bir tliketicidir. Bir market zincirinin, tretim teknolojisi yeterli olmayan
ve iirlinleri taninmamuis bir {iretici sirkete tirettirecegi herhangi bir market markali
iirlin, performans riski, fiziksel risk, finansman riski ve zaman kaybi riski
tastyacaktir. Riskin sadece performans ve finansman bakimindan gergeklesmesi
magazanin misteriyi kaybetmesine yol acacakken, fiziksel riskin olusmasi
durumunda daha ciddi hukuki sorunlar olusacaktir. Uriiniin tanitimimin yeterince
yapilmamasi ve kamuoyunda pozitif bir imaj yaratilmamasi durumunda da sosyal

riskler yiiksek olacaktir.

Yeni bir iiriin ile kars1 karsiya gelen tiiketicilerin, iirliniin ¢esidine gore bes

ayr1 risk tagidig belirlenmistir.
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1. Performans Riski (perfomance risk): Uriiniin beklenen fonksiyonlar:

yerine getirememe olasilig1 nedeniyle yasanabilecek tatminsizlik riskidir.

2. Finansman Riski (financial risk): Uriin karsilig1 6denecek tutarin Griniin
ederinden fazla olmasi yani bosuna para harcanmasi ya da bagka bir iiriinii satin

alma firsatinin kagirilmasi nedeniyle olusabilecek parasal riskdir.

3. Fiziksel Risk (physical risk): Uriiniin sagliga zararli olmas1, yaralanmalara

yol agmasi ya da ¢evreye zarar vermesi gibi yasanabilecek fiziksel risklerdir.

4. Sosyal Risk (social risk): Arkadaslar, akrabalar ya da benzer yakin
kisilerin satin alma kararim1 begenmemeleri nedeniyle olusabilecek manevi
tatminsizlik riskidir.

5. Zaman Kayb1 Riski (time-loss risk): Uriiniin tamirini bekleme veya bozuk

ya da ayiph iirlinii yenisi ile degistirme gibi nedenlerle olusabilecek zaman
kayiplari riskidir (Yurtglder, 2004).

Satin alma sirasinda karsilasilabilecek risk farkli sekillerde ortaya cikabilir.
Ilgili iiriiniin fiyatiyla miisterilerin harcanabilir gelirleri arasindaki oranin bir
sonucu olan ve {irliniin fiyat1 miisterilerin harcanabilir gelirine oranla daha yiksek
paya sahip oldugunda artan risk (finansal risk), iiriiniin performansindan emin
olmama endisesi (performans riski), market markalarmin sosyal kabul
gormeyecegi endisesi (sosyal risk), iirlin performansinin kullaniciya fiziksel zarar
verme riski (fiziksel risk) ve iirliniin miisterinin imajina uymamasi (psikolojik
risk) satin alma Kkararindaki riskler olarak ele alinabilir (Assael, 1995;
Bardakg1’dan, 2003).

Risk faktoriinden hareketle yapilan bir arastirmada Batra ve Sinha (2000),
miisterilerin marka se¢iminde yapilacak olan bir hatanin sonuglarinin daha diisiik
olarak algilandig1 iiriin kategorilerinde, market markalarini tercih ettiklerini tespit
etmiglerdir. Finansal risk ve performans riskinin daha diisiik olarak algilandig:
uriinlerde market markalar: tercih edilirken, bu iki risk trinin daha ¢ok tecriibe
ile algilanabilecegi iirlin kategorilerinde, tuketicilerin market markalarindan ok
uretici markali tirtinleri tercih ettiklerini tespit etmislerdir (Bardake1 vd, 2003).
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6.3.7 Ureticiler a¢isindan market markalar

Ureticiler baslangicta market markasiyla triin tretmenin kendilerine ¢ok
fazla bir yarar saglamadigini, ucuz, taklit edilebilen ve zayif trtin kategorilerine
sahip olduklarini dusinmekteydiler. Bu nedenle, baslangicta market markasi
stratejisini, Uretim ve pazarlama glcl daha az olan ve kendi markasini ¢ikarma
yeteneginden yoksun firmalar benimsemekteydi. Bu stratejide, Uretici baska bir
firma icin mal Ureten fasoncu konumundadir. Marka, perakendeci olan dagiticiya
ait oldugu icin Greticinin fiyat, dagitim, promosyon gibi konularda kontrol yetkisi
yoktur ve dagiticinin yiksek miktarli siparisleri nedeniyle dogan pazarlik giica,
dreticinin kar marjim1 azaltan bir faktérdir. Fakat perakendecinin gucinin
blyltmesiyle birlikte, perakendeciler arasindaki rekabet durumu degistirmis ve
ginimizde market markali Urtinleri arz eden Ureticiler igin bir firsat yaratmistir.

Market markali run Greticileri: a) Blylk, ulusal marka Ureticiler, b)
Perakendecilerin sahip oldugu iiretim birimleri, c¢) Belli Griin kategorisinde
uzmanlasmis ve market markali Urlnleri ¢ogunlukla Ozel olarak Uretmeye
yogunlagmis, kuclk, kaliteli Greticiler, d) Bolgesel marka ureticileri, ki bunlar
Ozel pazarlar icin market markali Grin Gretirler (Private Label Manufacturers
Association On Line, http://www.plma.com)(Savas¢i, 2003).

Gelismis ekonomilerde, market markali irtin tireticileri, ender olarak biyuk
ulusal ya da global marka tedarikgileridir (Cizelge 6.9). Ornegin, Ingiltere’deki
biiyilk markali {irlin imalatgilari, birkag istisna disinda, market markalari tedarik
etmemeyi tercih etmektedirler. Bunlar, hem kendi markalarini desteklemenin hem
de bagkalar1 i¢in market markali tirlinler iiretmenin sebep olacagi yipratici bir
catismaya girmek istememektedirler.

Ulkemizde organize gida perakendesi, genellikle market markali iiriinlerini
yerel KOBI’lere iirettirmektedir. Bu isletmeler, sektdriin talep ettigi hijyen,
givenlik ve Kkalite standartlarinda iiretim yapmayr Ogrenmekte ve gerekli
teknolojilerle tanismaktadir (AMPD, 2010a).

Market markali iiretim yapan iireticiler bazi avantajlara sahipken, ayni
zamanda bazi dez avantajlara da sahiptirler. Konu ile ilgili 6nemli gorilenler,

avantaj ve dezavantajlar basliklar1 altinda incelenmistir.


http://www.plma.com/
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Cizelge 6.9 Ulusal ya da global biiyiik markali firmalarin retim stratejileri
(McKinsey&Company, 2003)

Strateji Tamm Ornekler Yorumlar

* Market markasi » Market marka * Mars

Uretimine iiretimine karsit bir * Kellogg’s

girilmemesi prensibin * Coca Cola
olusturulmasi * P&G

» Market markasi » Market marka * Heinz

uretimine ¢ok kisith  Gretimine ¢ok 6zel * Nestlé * Ana iiriin gami1

olarak girilmesi kosullarda sicak * Frito-Lay disinda ¢ok kisith
bakilmasi (6rnegin, * Kimberly-Clark Uretim

belirli bir trln kesiti

» United Biscuits * Markal1 ana triinlerin

icin nadir olacak * Danone tesis ve teknolojilerinin
firsatlar bazinda) * Bahlsen kullanilmamasi
* Yaygin market * Beceriler ve * Stute

marka Uretimi

» Tamamen market

kaynaklar

miimkiin kildikg¢a
market markasi
iiretiminin yapilmasi
» Market marka

Onde gelen reticiler
genellikle market markasi
Uretimine girmemeyi veya
¢ok kisith olarak
girmeyi tercih ederler

marka Uretimi iretimi sirketin tek isi

Market markal iiretim yapan iireticilerin sahip oldugu avantajlar:

o At1l

saglayabilirler. Atil kapasite lireticilere maliyet yiikii getirmektedir, iiretici

kapasitenin degerlendirilmesi sonucu maliyet minimizasyonu
tretim dis1 bos kapasitesi varsa market markasint iireterek bunu

degerlendirebilir.

e Indirim magazalari {izerinden satislar yapabilirler. Tiim imalat olanaklarimi
sadece perakendeci icin kullanmak suretiyle, pazarlama maliyetlerine
katlanmadan belli bir satis glivencesi saglayabilirler.

e Uretim stratejilerinde daha fazla gelisme saglayabilirler. Ureticiler market
markas1 iretirken giliniimiiziin kalite standartlarin1 yakalayacagindan,

Uretim stratejilerinde daha fazla gelisme saglanmis olacaktir.

e Pazara kolay girme imkani saglayabilirler. Yeni (Griin Kkategorilerine
girmek isteyen (Ureticiler oncelikle market markali Grlnlerin Gretimini
ustlenip, perakendecilerle birlikte cahisarak risklerini disurebilir ve
boylece pazar paylarini yikseltebilirler. Ayrica bu yolla ireticiler,
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tilkketicilerin bu market markali Uriinlere karsi tutumlarini ve maliyet
yapisini 6grenerek, kendi markalarini daha gucli bicimde savunabilirler.

e Alt markalar ile rekabet edebilirler. Ucuz fiyatlh Urinlere pazar payi
kaptirmamak icin yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalan (Gretici
firmalar, reklam ve promosyon kampanyalar: da olmadan market markal:
urtinleri kullanabileceklerdir. Bu sekilde esas markalarmin fiyatlarini ¢ok
disirmeden ve fiyata dayali rekabette karli ¢ikarak varliklarin
surdurebileceklerdir. Bu durum, o6zellikle kriz doéneminde bilinen
markalarin fiyatlarini1 dustirmeleri, tiiketicinin g6ziinde marka konumlarini
telafi edemeyecek sekilde degistirme olasihgina karsi da avantaj
saglamaktadir.

e Fiyat farklilastirmasindan yararlanabilirler. Market markali triinler ile
iiretici markal1 {irtinler arasindaki imaj farki nedeniyle daha genis bir alici
kitlesine ulasma olanagi saglanabilir. Boylelikle tiretici, kendi markasinin
fiyatim1 yiikseltme acisindan belirli bir esneklik elde etmis olur (Savasei,
2003; Pala ve Sayg1 2004).

Market markal iiretim yapan iireticilerin sahip oldugu dezavantajlar:

e Market markalar1 perakendeciye ait friinlerdir ve bunlarin pazar
basarisinin artigi, Uretici markali tirtinlerin marka bagliligini, dolayisiyla
satiglarin1  azaltabilir ve fiyat rekabetini artirarak tretici karlarini
distirebilir.

e Market markasinda basarisizlik, Oretici ve perakendeci iliskilerinin
tehlikeye girmesine neden olabilir.

e Market markalari, Uretici markalarina goére karlihgi disiik Grtnlerdir.
Ureticiye sagladig1 yararlar nedeniyle perakendeciler, atil kapasite sorunu
olan isletmelere kolaylikla diisiik fiyata bu trtinleri trettirebilirler.

e Perakendeci, bir iirlinde market marka tliretimi yaptiracaksa, iiriiniinii “A”
marka standartlarinda isteyecek ve rafta “A” nin yanina koyacaktir. Diger
iretici firmalar da zorunlu olarak bu market markasiyla rekabete
gireceklerdir. Bunun sonucunda, pazar paylarinin bir kismini1 bu markaya
kaptirabilirler.
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e Ureticilerin market markali iiriin iiretimine yogunlasmas1, kendi riinlerine
ayirdig1 kaynak ve kabiliyetleri azaltir, markasina zarar verebilir ve kendi

markalarinin satiglarina olumsuz etki yapabilir.

e Dagitim kanalindaki giig, Ureticiden perakendeciye gecer. Ureticinin az
sayida olan biiyiikk miktarli siparislere bagimliliginin artmasi, market
markalarinin raf alanlarim1  igsgal etmesi ve artan blyiik Olcekli
perakendecilik penetrasyonu hem market markas: Ureten hem de
iretmeyen tim isletmelerin perakendeciler karsisindan  giiciinli
zayiflatabilir (Kahveci, 2007; Orel, 2006; Ozg(il, 2004).

6.3.8 Perakendeciler acisindan market markalar

Market markalarinin perakendecilere sagladig1 avantajlarin risklere gore ¢ok
olmasi, bu markalama stratejisinin yayginlasmasina neden olmustur. Nitekim en
onemli avantaj, perakendecinin markanin tiim bilesenlerine hakim olmasi ve
kontrol saglayabilmesidir. Market markasinin perakendeciye sagladigr pek ¢ok
avantaj bulunmaktadir. Bunlar:

e Pazar ve pazarlama faaliyetleri daha kolay denetlenebilir.

e Kar marjlar1 garantilenir ve artar. Market markali tirlinler perakendeciye,

iretici markali iirlinlerden daha fazla kar marj1 birakir.

e Market markalari ile, perakendeci magazanin trafigi artar.

e Market markalar1 ile magaza imaj1 gii¢lenir.

e Market markal1 {iriinlerin tliketiciye sundugu kalite agisindan tatmin
duzeyi, Uretici markalar ile rekabet edecek giigte oldugunda ve pek gok
irlin grubuna uygulandiginda, perakendecinin miisteri bagliligini olusturur

ve devamini saglar. Tiiketici sadakati artar.

e Rakip perakendecilere karsi {iriin c¢esidi ve fiyat konusunda farklilasma

saglanir.

e Maliyet kontrolii ile tiiketiciye daha diisiik fiyat sunulabilir.
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e Magaza raf alani iizerinde denetim artar.
e Ureticilerle iliskiler gelisir, iireticilere kars1 pazarlik giicii artar.
e Pazar payi artar.

e Ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az

etkilenmesi saglanir.

e Markaya ait her tiirlii hukuki hakkin miilkiyeti saglanir.

e Daha siki stok kontrolii yapilabilmesi saglanir.

e Urlin iade alimi kolaylasur.

o Tiiketici tepkilerinin daha kolay degerlendirilmesi saglanir.

Market zincirleri, kendi markalarini tasiyan ve diisiik maliyetli irlinlerle var
olan marka bagliligini, fiyat duyarliligina ¢evirmektedirler. Magaza markalarinin
yayginlagsmasinda, perakendeciler reklam ve tanitim giderlerini en aza ¢ekerek
fiyat avantajini tiikketiciye sunma amacini tagimaktadirlar (Albayrak ve Dolekoglu,
2006; Savasgi, 2003; Aksulu, 2000; Kilig, 2011; Kahveci, 2007).

Perakendeciler arasinda yapilan son bir arastirma da bunu dogrulamaktadir.
Perakendeciler, tiiketicilere diisiik fiyatlar sunmak (% 33), kar marjlarini arttirmak
(% 25), imajlarim giiclendirmek (% 18), tiiketici sadakatini arttirmak (% 16) ve
diger nedenlerle (% 8) market markali iriinleri tliketiciye sunmaktadirlar
(Bontemms, Dilhan and Requillart, 1999; Kili¢’dan, 2011).

Market markalarinin perakendeciler agisindan avantajlar1 oldugu gibi
dezavantajlar1 da s6z konusudur. Perakendeci tarafindan {istlenilen riskler ve
dezavantajlar su sekilde siralanabilir:

e Kalite problemlerine bagli olumsuz imaj,

¢ Tiim kategorilerde ayni kaliteye ulagamama riski

e Siki1 denetim ve kalite kontrol gerekliligi,
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¢ Asirt ucuz market markalarin miisteride kalite kaygisi yaratmasi,
e Ureticiye bagli olan lojistik problemleri,
e Marka tutundurma maliyeti,
e Market markasi lireticisine teknik / finansal destek,
e Diger iireticilerin tepkileri (Kahveci, 2007).
6.3.9 Tuketiciler acisindan market markalari

Tiiketiciler agisindan market markali gida {riinlerinin en 6nemli yani, bir
lirlinlin Uretici markalarina oranla daha uygun bir fiyattan satin alinabilmesidir.
Bundan baska, satin alinacak markalar arasinda tercih segeneklerinin artmasi ve
uygun fiyathh deneme aligverislerine olanak tanimasi da market markalarinin
tiikketiciye sundugu olanaklardandir. Ozellikle deneme alisverisleri konusunda
yapilan bir¢ok arastirmada, tiketicilerin mutlaka en az bir defa perakendeci

markasini deneme amagl satin aldig1 kanitlanmaktadir (Pala ve Saygi, 2004).
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7. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde, arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik, aile ve sosyal
ozellikleri, market tercihleri ve memnuniyetleri, marketlerden satin aldiklar1 gida
urtinleri, gidada giivence belgeleri ve markette kalite belgesi hakkindaki bilgileri,

market alisverislerinde yararlandiklar1 bilgi kaynaklarinin etkinligi arastirilmistir.

Cevaplayicilarin market markali ve iiretici markali gida iiriinlerine iligkin
bilgi dizeyleri ve tuketim durumlari, tiiketenlerin tercih ettikleri market markali
gida Ttrinleri, tercih nedenleri ve tiketmeyenlerin tercih etmeme nedenleri

belirlenmeye calisilmistir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin market markali ve tretici markali gida
irlinlerine 1ligkin algilari, market markali gida fiirtinlerine iliskin tutumlari
incelenmistir. Ayrica market markali ve iiretici markali gida trUnleri, tercihler ve

iirlin 6zellikleri acisindan degerlendirilmistir.

Ailelerin market markali gida triinii tiiketimleri; demografik degiskenler,
hane halki Ozellikleri ve ailelerin gida alisveris Ozellikleri ile agiklanmaya
calisilmistir. Tiiketicilerin market aligverisi aliskanliklari, gida alisverislerindeki
onemli unsurlar ve ambalaj ve fiyat etiketi okuma aligkanliklar1 analiz edilmistir.
Yapilan analizlerin sonucunda bulunan faktorlerin ve ayrica demografik

degiskenlerin etkileri alternatif iki yontem ile arastirilmistir.

Son olarak bu bélimde, tlketicilerin belirlenen bazi1 gida tirtinlerine yonelik

talep modellerinin belirlenmesine c¢aligilmistir.

7.1 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Bilgileri

Calismanin bu boliimiinde ankete katilan tliketicilerin yas, cinsiyet, egitim
durumu, ailedeki birey sayisi, calisma durumu, hane geliri gibi demografik

degiskenlere iligkin sonuglara yer verilmektedir.
7.1.1 Demografik ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas ortalamasi 38 olup, % 60’1 40 yasin
altindadir. Tiketicilerin % 60’1 kadin, % 40’1 erkektir. Goriisme yapilan

tiketicilerin % 67’si evli, % 28’1 bekardir. Egitim seviyesine gore degerlendirme
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yapildiginda ise tiiketicilerin % 45°1 ilkdgretim mezunu, % 32’si lise mezunu iken
on lisans, lisans ve lisansiisti mezun oranlar1 toplami sadece % 20’dir.
Cevaplayicilarin % 43’1 ¢alismaktadir. Calisan kisilerin yaklasik yaris1 kendi
hesabina ¢alisir iken kalan boliimii ise ticretli olarak calismaktadir. Calismadigini
belirten tuketicilerin biiyiik bir gogunlugunun ev hanimi, emekli, 6grenci ve issiz
oldugu gozlenmistir.

Cizelge 7.1 Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Demografik —— Genel —
Azellikler Tuketici % Birikimli
Sayisi %
17-19 18 2,77 2,77
20-29 201 30,92 33,69
Yas 30-39 171 26,31 60,00
Gruplan 40-49 118 18,15 78,15
50-59 89 13,69 91,85
60 + 53 8,15 100,00
Cinsiyet Kadmn 393 60,46 60,46
Erkek 257 39,54 100,00
Bekar 182 28,00 28,00
Medeni Evli 437 67,23 95,23
Durum Esi Vefat Etmis 18 2,77 98,00
Esinden Ayrilmis 13 2,00 100,00
Okur-Yazar 17 2,62 2,62
Ik Ogretim 291 44,77 47,38
Egitim Lise 207 31,85 79,23
Seviyesi On Lisans 31 4,77 84,00
Lisans 93 14,31 98,31
Lisansustu 11 1,69 100,00
Calisiyor 279 42,92 42,92
Calisma | Kendi Hesabina Caligan 139 49,82 49,82
Durumu Ucretli Calisan 140 50,18 100,00
Caligmiyor 371 57,08 100,00
Ortalama Standart Minimum | Maksimum
Sapma
Yas 37,81 13,65 17,00 80,00

7.1.2 Aile dzellikleri

Arastirmaya katilan tiiketiciler, hanedeki birey sayisi, calisan sayisi, aylik

toplam net gelir gibi 6zellikleri bakimindan incelenmistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun adrese dayali niifus kayit sistemi ile elde
edilen 2009 yil1 Izmir ili merkez ilgelerine iliskin ortalama hane halk: biiyiikliigii
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3,38°dir. Bu ¢alismada da benzer bir sonug¢ elde edilmistir, ortalama hane halki
biyiikligi 3,49’dur. Hanelerin % 33’0 4 kisilik bir aileden olusur iken % 31’1 3
kisilik bir aileden olusmaktadir. Arastirmada en fazla 9 kisilik bir aileye
rastgelinmis olsa da, 5 ve daha fazla aile bireyine sahip olanlarin orani sadece
% 16°dur.

Calisan sayisi ortalama 1,60’dir. Ankete katilanlarin yarisindan fazlasinda
ailede sadece bir kisi ¢calismaktadir (% 54). Gelir grubu 3 simifta ele alinmistir:
aylik toplam net geliri 500-2.500 ¥ arasinda olan aileler alt gelir grubunu, 2.501-
4,500 © arasinda olan aileler orta gelir grubunu, 4.501 ¥ ve (stii ise Ust gelir
grubunu olusturmustur. Bu durumda, aragtirmaya katilan tiiketicilerin % 76’s1 alt
gelir grubunda, % 19’u orta gelir grubunda ve % 5’i ise (st gelir grubunda yer
almistir. Hanede yasayan 18 yasin altindaki ¢ocuk sayisina gore dagilima
baktigimizda, ankete katilanlarin % 51°’inin 18 yasin altinda c¢ocugu

bulunmamaktadir (Cizelge 7.2).

Cizelge 7.2 Aragtirmaya katilan tuketicilerin aile 6zelliklerine gore dagilimi

Aile Genel
Ozellikleri Tiiketici Sayist % Birikimli %
1 23 3,54 3,54
2 106 16,31 19,85
Hanedeki Birey Sayisi 3 204 31,38 51,23
4 213 32,77 84,00
5+ 104 16,00 100,00
1 349 53,69 53,69
2 232 35,69 89,38
Hanede Calisan Sayisi 3 50 8.00 97.38
4+ 17 2,62 100,00
500 % - 1.500 & 314 48,31 48,31
1.501% - 2.500 & 179 27,54 75,85
Hanenin Ayhk 2.501 % -3.500 £ 91 14,00 89,85
Toplam Net Geliri | 3.501 % - 4.500 ¢ 35 5,38 95,23
4501% -5.500 ¢ 21 3,23 98,46
5.500 ¥ Usti 10 1,54 100,00
0 331 0,51 0,51
Hanede 18 yasin 1 180 0,28 0,79
altindaki cocuk Sayisi 2 122 0,19 0,97
3+ 17 0,03 1,00
Ortalama Standart Sapma | Minimum | Maksimum
Hanedeki Birey Sayisi 3,49 1,21 1,00 9,00
Hanede Calisan Sayisi 1,60 0,75 1,00 5,00
Hanede 18 yasin
altindaki ¢cocuk Sayisi 0,74 0,88 0,00 5,00
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7.1.3 Sosyal ozellikleri

Calismanin bu bolimiinde arastirmaya katilan tiiketiciler, konut, otomobil,
bilgisayar ve kredi kart1 sahipligi agisindan incelenmistir (Cizelge 7.3).

Ankete katilan tiiketicilerin % 62’si kendi evinde oturur iken % 37’si
kiracidir, % 47’sinin arabast ve % 64’linln evinde bilgisayar1 bulunmaktadir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir cogunlugu kredi kart1 sahibi degil iken,
% 20,77’sinin bir tane, % 21,23’0ndn iki tane kredi karti vardir. Tuketicilerin
neredeyse yarist kredi kart1 kullanmaz iken, diger yaris1 kredi kart1 ile aligveris

yapmaktadirlar.

Cizelge 7.3 Arastirmaya katilan tiketicilerin sosyal 6zelliklerine gore dagilimi

Genel
Sosyal Ozellikleri Tuketici o Birikimli
/0 (o)
Sayis1 %

Kira 239 36,77 36,77

Konut Kendi Evi 405 62,31 99,08

Varh@ Lojman 2 031 | 99,38

Kendi evi degil ama

kira 6demiyor 4 0,62 100,00

Otomobil Evet 308 47,38 47,38

Varhg Hayir 342 | 52,62 | 100,00

_Evde Evet 416 | 64,00 | 64,00
Bilgisayar

Varhgi Hayir 234 36,00 100,00

0 271 41,69 41,69

Kredi 1 135 20,77 62,46

Karti 2 138 21,23 83,69
Kullanim

3 57 8,77 92,46

4+ 49 7,54 100,00

7.2 Market ve Gida Uriinleri
7.2.1 Market tercihleri ve memnuniyetleri
Calismamiza konu olan market markali iiriinler hakkinda yapilan anket

caligmasinda, tiiketicilerin hangi marketleri hangi siklikta tercih ettiklerini ve

memnuniyetlerini dlgmeye ¢alistik.
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Sekil 7.1°den de goriilecegi iizere arastirmaya katilan tiiketiciler en ¢ok Kipa
(3,21)’dan ve Kipa Expressler’den (3,17) aligveris yapmaktadirlar. Tansas (3,01)
ikinci sirada tercih edilirken, BIM (2,74) iigiincii sirada yer almaktadir. Kipa ve
Tansas magazalar giinlimiizde uluslararas1 firmalara ait magazalar olsalar da ilk
magazalarini {zmir’de agmislardir. Bu nedenle ilk Gic market icinde yer almalari

dogaldir.
4,00
8501 321 317
— — 3,01
3,00 Ty 274
] 2,46
2,50 218
2,00 1,84 1,79
1,56 1,55
1,50 4 1,31
1,00 4
0,50 -
R g <2 = 2 8 £ ¥ & g g
g s 3 m D & @ 2 4 s 2 2
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Sekil 7.1 Arastirmaya katilan tiiketicilerin incelenen marketlerden aligveris

yapma sikliklar1 ortalamalari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sik sik ve her zaman tercih ettikleri
marketler i¢cin memnuniyet derecelerini Olgtiigiimiizde ise karsimiza c¢ikan
sonuglar Sekil 7.2°de goriildiigii gibidir. BIM (4,07), Giirmar (4,05), Pehlivanoglu
(4,04) tiiketicilerin memnuniyet ortalamalarinin en yiiksek oldugu ilk ii¢ markettir.
Tlketicilerin, marketlerden memnuniyet ortalamalar1 arasinda ¢ok biiyiik
farkliliklar olmasa da DiaSA, Tansas ve Migros siralamada sonlarda yer

almaktadirlar.

Memnuniyet ortalamasi en yiiksek olan BIM marketlerinin ilk sirada yer
almasinin belki de en 6nemli nedeni, satin alinan liriiniin neden belirtilmeksizin
iade edilebilmesi (kosulsuz iade) olabilir. Kosulsuz iade politikasi diger
magazalarda séz konusu degildir ki tiiketicinin iade hakki daima vardir. BIM
magazalar1 bu uygulamayla kendilerini diger marketlerden ayirmaktadirlar. Bunun
disinda BIM’in tiiketiciler tarafindan en ucuz market olarak bilinmesinin de

memnuniyet arttirdigini diisiinebiliriz.
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Sekil 7.2 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklari marketlerden

memnuniyet dereceleri ortalamalar

Tansas marketlerinin memnuniyet siralamasinda sonlarda olmasinin
nedenleri arasinda, Tansas’in 2006 yilinda Ko¢ Holding tarafindan satin alinmasi
ile market politikasinda meydana gelen degismeler sayilabilir. Tiiketicilerin en
pahali bulduklar1 market birinci sirada Migros olur iken ikinci sirada Tansas yer
almaktadir. Sekil 7.2 ve Cizelge 7.4’deki sonuclara gore, arastirmaya katilan
tiiketiciler en ucuz bulduklari marketten daha fazla memnun iken en pahali

bulduklar1 marketlerden daha az memnundurlar.

Yukarida sonuglarina deginildigi (izere, bu galismada ayrica tiiketicilere en
giivenilir, en ucuz, en pahali ve ¢evreye en duyarli olan marketin hangisi oldugu
soruldu. Alman cevaplara iliskin sonuglar Cizelge 7.4’de gOsterilmistir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 34’ii Kipa’y1 en giivenilir, % 44’ii BIM’i en
ucuz ve % 40’1 Migros’u en pahali bulmaktadirlar. Gortisiilen tiiketicilerin % 63’1
cevreye en duyarli buldugunuz market sorusuna cevapsiz kalir iken sadece % 9’u

BIM, % 7’si Kipa marketlerini gevreye en duyarli market olarak segmislerdir.
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Cizelge 7.4 Baz1 6zelliklere gore arastirmaya katilan tiiketicilerin market tercihleri

En guvenilir En ucuz En pahali Cevreye
buldugunuz | buldugunuz | buldugunuz en duyarh
market market market buldugunuz market
hangisidir? hangisidir? | hangisidir? hangisidir?
BiM 0,14 0,44 0,00 0,09
CARREFOURSA 0,02 0,01 0,03 0,01
CarrefourSA Express 0,00 0,00 0,01 0,00
DiaSA 0,03 0,07 0,02 0,00
GURMAR 0,02 0,03 0,01 0,01
KiPA 0,21 0,16 0,02 0,06
Kipa Express 0,13 0,11 0,00 0,05
MIGROS 0,10 0,00 0,40 0,07
PEHLiVANOGLU 0,09 0,06 0,02 0,02
SOK 0,00 0,02 0,00 0,00
TANSAS 0,15 0,03 0,33 0,06
Cevap Yok 0,11 0,06 0,16 0,63

7.2.2 Marketten satin alinan gida Grunleri

Tiketicilerin marketten en c¢ok hangi gida {riinlerini satin aldiginm
belirlemek amaci ile tiiketicilere, belirlenen gida {iriinlerini marketten hangi
siklikla satin aldiklar1 sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore, en sik tercih edilen
gida tirtiniintin 4,32’°lik ortalama ile makarna, en az tercih edilen gida UrdnUnin
1,66’lik ortalama ile alkollii igecekler oldugu tespit edilmistir (Sekil 7.3). Ayrica
bunlara ek olarak et ve et Grtnlerinin, meyve ve sebze Urlnlerinin marketten
“bazen” alindig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Meyve ve sebzenin marketten “bazen” satin alinmasi sonucu Ginden vd.
(2008)’nin izmir Ilinde yas meyve ve sebze satin almada etkili olan kriterler
acisindan tiiketicilerin satin alma yeri tercihlerini belirlemeyi amaglayan ¢alisma
sonucu ile benzerdir. Ginden vd.’nin yaptiklar1 bir degerlendirmeye gore
tiketiciler, dikkate alinan kriterler agisindan, oncelikle dogrudan iiretici veya
mahalli pazarlari, daha sonra ise hipermarket veya silipermarketleri tercih
etmektedir.
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Makarna 1 14,32
Cay ve Kahve Uriinleri | 14,26
Piring | 14,26
Bakliyat | 14,25
Seker ve Sekerli Uriinler | 14,20
Yogurt | 14,16
Bitkisel Yag ve Uriinleri ] 14,14
st Ordnleri | 14,08
siit | 14,06
Alkolsiiz Igecekler | 14,06
Une Un Uriinleri | 14,06
Etve Et Urinleri | 13,70
Meyve-Sebze Uriinleri | 13,18
su Uriinleri | 12,13
Alkollii fgecekler [P 1,66
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
1. Higbir Zaman 2. Nadiren 3. Bazen 4.Sik Sik 5.Her Zaman

Sekil 7.3 Arastirmaya katilan tiiketicilerin marketten satin aldiklar1 gida tiriinlerine

gore satin alma sikliklarinin ortalamalart
7.2.3 Gidada guvence belgeleri ve markette kalite belgesi

Arastirmaya katilan 650 tiiketiciye, gida giivence belgelerinden hangilerini
bildikleri sorulmustur. Cevaplayicilarin % 36’simnin bu konuda fikri yok iken
% 46’s1 gida gilivence belgelerinden ISO 9001, % 28’1 ISO 22000, % 13’0
HELAL belgelerini bildiklerini belirtmislerdir. HACCP, BRC, GLOBALGAP/
EUREPGAP ve IFS gida giivence belgelerini bildigini belirten tiiketicilerin orani

ise swrasi ile % 7, % 4, % 2 ve % 1°dir.

eHACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points): Tehlike Analizi
ve Kritik Kontrol Noktalari

¢1SO 22000: 2005 Gida Giivenligi Yonetim Sistemleri
¢1SO 9001: 2008 Kalite Yonetim Sistemi Belgesi
¢IFS (International Food Standard): Uluslararas1 Gida Standardi

eBRC (British Retail Consortium): Ingiliz Perakendeciler Birligi Global
Gida Standardi

¢GLOBALGAP/EUREPGAP: lyi Tarim Uygulamalari Standardi



Tiketicilere gida giivence belgeleri hakkinda yonelttigimiz bir baska soru da
“Aligveris yaptiginiz iriinlerin paketinde yer alan kalite belgeleri gibi, aligveris
yaptiginiz marketin/marketlerin de kalite belgesi sahibi olmas1 gerektigini biliyor

musunuz?” olmustur. Marketlerin kalite belgesi sahibi olmas1 gerektigini
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bilenlerin oran1 % 26 iken bilmeyenlerin oran1 % 74’tlir.

7.2.4 Tuketicilerin market ahsverislerinde yararlandiklar bilgi
kaynaklarmin etkinligi

Calismanin bu boliimiinde amag, arastirmaya katilan tlketicilerin “Market

aligverislerinde yararlandiklar1 bilgi kaynaklarindan hangisi digerlerinden daha

etkili?” sorusuna cevap bulmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilere:

e Brosiirler / El flanlan

e Gazete/Dergi
e Radyo/TV
e SMS/e-posta

e Aile/Arkadaslar

e Tadimliklar

olmak (izere 6 secenek sunulmustur. Tiiketicilerin bu segeneklere verdigi cevaplar

bulanik esli karsilastirma yontemi ile analiz edilmis ve elde edilen analiz sonuglari

Cizelge 7.5’de verilmistir.

Cizelge 7.5 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market aligveriglerinde

yararlandiklar bilgi kaynaklar1

Bilgi Kaynaklari Ortalama S;zr;ﬂgt Minimum | Maksimum
Brosiirler / El ilanlar 0,6691 0,2143 1.0 0,65
Aile/Arkadaslar 0,5114 0,1796 1.0 0,50
Tadimhklar 0,4391 0,1754 1.0 0,44
Radyo/TV 0,4318 0,1648 1.0 0,44
Gazete/Dergi 0,3800 0,1352 0,76 0,39
SMS/e-posta 0,2613 0,1462 0,92 0,27

Friedman Testi Khi-Kare= 1241,487, p=0,000

Kendall's W=0,382
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Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin market aligverislerinde en etkili kaynak
brosiir ve el ilanlaridir. Ozellikle bu kaynagin cok yogun olarak kullanildig
Amerika'da bu is icin harcanan paranin yillik 1 milyar dolardan fazla oldugu
tahmin edilmektedir (Tolunglg, 1999; Tasyiirek’ten, 2010).

Aile ve arkadaslar ise ikinci sirada yer almaktadirlar. Tadimliklar {iglincii
sirada yer alirken iletisim araglar1 radyo/TV/gazete/dergi/SMS/e-posta sonraki

siralarda yer almaktadirlar.

Bulanik esli karsilastirma yonteminin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
sOyleyebiliriz. Friedman testi sonucuna goére, bilgi kaynaklarinin etkileri
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir. Kendall katsayis1 (0,382), tiiketiciler

arasinda orta derecede bir uyum oldugunu gostermektedir.
7.3 Market Markalan ve Uretici Markalar

7.3.1 Tuketicilerin market markah ve Uretici markah gida
iiriinlerine iliskin bilgi diizeyi

Aragtirmaya katilan tiiketicilere market markalar1 hakkinda sorular
sorulmadan once market markalarini bilip bilmedikleri hakkinda bir soru
yoneltildi, “Market markasi nedir, biliyor musunuz?" sorusu soruldu. Sekil 7.4’ten
gorilecegi tizere market markasini bilenlerin orani % 62 iken bilmeyenlerin orani
% 38°dir.

Hayir
Bilmiyorum

% 38

Sekil 7.4 “Market markas1 nedir, biliyor musunuz?"
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Bu sorunun hemen devaminda “ilk aklimiza gelen market markali gida {iriinii
nedir?” sorusuna alinan yanitlarda Kipa Siit ilk sirayr alirken, Tansas Siit ikinci ve

Dost (BIM) Siit iigiincii sirada yer almistir.

“Market markali {rlin nedir biliyor musunuz?” Sorusuna “Hayir
bilmiyorum™ cevabi1 veren tiiketicilere, ¢alismanin bundan sonraki sorularinda
daha dogru yanitlar almak amaciyla, market markasinin ne oldugu ornekleri ile
anlatildi. Bu kavrami bilmeyenlerin biiyiik bir kismi aslinda market markalarin
bildiklerini belirttiler.

Arastirmaya katilan tiiketicilere “Uretici markas1 nedir, biliyor musunuz?”
sorusu soruldu. Sekil 7.5°den goriildiigii gibi tretici markasini bilenlerin orani

% 72 iken bilmeyenlerin oran1 % 28’dir.

Sekil 7.5 “Uretici markas1 nedir, biliyor musunuz?”

Bu sorunun hemen devaminda “Ilk aklmiza gelen iiretici markali gida iiriinii
nedir?” sorusu yoneltildi ve alinan yanitlarda ilk sirada Pinar Siit, ikinci sirada
Dimes Meyve Suyu ve ii¢lincii sirada Filiz Makarna gelmektedir.

“Uretici markali {iriin nedir biliyor musunuz?” Sorusuna “Hayir
bilmiyorum” cevabi veren tliketicilere de market markasi icin yapildigir gibi

benzer sekilde iiretici markasinin ne oldugu 6rnekleri ile anlatildi.
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7.3.2 Tuketicilerin market markah gida trind tiketme durumu

Arastirmaya katilan tliketicilerin % 65’1 market markali gida (iirlinii
tikettigini, % 35’1 tiiketmedigini sdylemistir (Sekil 7.6).

O HAYIR
% 35

B EVET
% 65

Sekil 7.6 Aragtirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida iiriinii tiikketme durumu

7.3.2.1 Demografik degiskenler ile aciklanmasi

Calismanin bu bdliimiinde, market markali gida {iriinii tiiketen ve
tilkketmeyen cevaplayicilar arasindaki farklilik, yas, cinsiyet, egitim, medeni hal
ve calisma durumu degiskenleri acisindan istatistiksel olarak incelenmistir

(Cizelge 7.6).

Yapilan varyans analizi sonucuna gore, market markali gida {iriinii tiikketen
ve tiiketmeyen cevaplayicilarin yas ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamhdir (p<0,05). Market markali gida {iriinii tiiketen cevaplayicilarin yas
ortalamasi (39,20), tiiketmeyen cevaplayicilarin yas ortalamasindan (35,22) daha
fazladir. Market markali gida iriinii tiiketenlerin % 62,56’s1, tlketmeyenlerin
% 56,581 kadindir ve tiiketenler ile tiikketmeyenler arasinda cinsiyet agisindan bir
farklilik  yoktur. Market markali gida drlinii tiiketenlerin % 40,52’si,
tiketmeyenlerin ise % 47,37’si calismaktadir ve istatistiksel olarak farklilik
anlamhidir. Medeni duruma gore degerlendirdigimizde ise gruplar arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir, tlketenlerin % 70,85’i, tiketmeyenlerin ise
% 60,52’si evlidir. Market markali gida triinii tiiketenler ortalama 8,75 yil,
tiketmeyenler 10,19 yil egitim almislardir, ortalamalar arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,05). Market markali gida iirlinii tiiketen
cevaplayici sayisinin neredeyse yarisi orta diizey bir egitim seviyesine sahiptir. Bu
durum market markali gida triinii tiikketmeyen cevaplayicilar i¢in de gecerlidir.
Her iki grubun da yiiksek egitim seviyesinde cevaplayici oran1 diisiiktiir.
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camasir deterjan grubu

igin

gerceklestirmis ve benzer sonuglar elde etmistir. Tiiketicilerin sosyo-demografik

ozelliklerinden sadece egitim ve gelir ile marka tercihleri arasinda anlamli bir

iliski oldugunu; yiiksek egitim diizeyinde tercih oraninin en diisiik ve alt gelir

grubunda tercih oraninin en yiiksek oldugunu tespit etmistir.

Cizelge 7.6 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali

gida triinii tiikketme durumuna gore demografik 6zellikleri

i Market Markah Gida Uriinii
Demografi N N
Azellikler Tuketen Tuketmeyen
Say1 % Say1 %
- 17-29 117 27,72 102 44,73
= 30-39 123 29,15 48 21,05
s 40-49 79 18,72 39 17,11
0 50 + 103 24,41 39 17,11
& - -
=~ FANOVA =12,821 p=0,000
- Kadin 264 62,56 129 56,58
[<5]
2 Erkek 158 37,44 99 43,42
c
o x?=2,215 p=0,137
Bekar 97 22,99 85 37,28
- Evli 299 70,85 138 60,52
c . .
$2 vt | m | o | s | o
sA $ Yrumig
x* =18,038 p=0,000
Diisiik 158 37,44 57 25,00
£9 Orta 209 49,53 122 53,51
£ 2>
& > Yksek 55 13,03 49 21,49
;]
F =20,887 p=0,000
ANOVA
g 5 Calisiyor 171 40,52 108 47,37
S
é’ 2 Caligmiyor 251 59,48 120 52,63
>
O a 2
¥ =2,833 p=0,092
Tilketen Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma | Minimum | Maksimum
422 39,20 13,83 17 80
Yas — -
Tiiketmeyen Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma | Minimum | Maksimum
228 35,22 12,93 17 75
Tiiketen Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma | Minimum | Maksimum
422 8,75 3,82 1 17
Egitim " Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma | Minimum | Maksimum
Tuketmeyen
228 10,19 3,83 1 21
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7.3.2.2 Hane halki 6zellikleri ile aciklanmasi

Calismanin bu boliimiinde, ana kitleyi olusturan hane halklarmin 6zellikleri,
market markali gida iirlinii tiiketme durumuna gore belirlenmeye g¢alisilmistir.
Market markali gida iriini tiketme durumuna gore, bu 0Ozellikler agisindan
istatistiksel olarak farklilik olup olmadig1 analiz edilmistir. Hanedeki birey sayisi,
calisan sayisi, ortalama net gelir ve 18 yasin altindaki ¢ocuk olmasi ilgilendigimiz

hane halkini tanimamizi saglamistir (Cizelge 7.7).

Hanedeki birey sayisi ile market markali gida iirlinii tiiketimi arasinda
iliskinin incelenmesinde, birey sayisinin normal dagilim gosteren surekli bir
degisken olmasi1 nedeniyle varyans analizi kullanilmistir. Analiz sonucu, market
markali gida {irtinii tiiketen ailelerin birey sayis1 ortalamalarinin (3,53)
tilkketmeyen ailelerin birey sayis1 ortalamalarindan (3,41) daha fazla oldugunu,
fakat bu farkin istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 gostermistir (p>0,05). Bu
caligma sonucunun tam tersine Aksulu (2004b) calisma sonuglarina gore kalabalik
ailelerin market markali tirtinleri {iretici markalarina gére daha fazla tercih ettigini

belirtmistir.

Market markali gida {iriinii tiiketen ailelerde calisan sayisi ortalamasi 1,56
iken tiiketmeyen ailelerin ¢alisan sayis1 ortalamasi 1,67°dir. Market markal1 gida
iriinii tiikketen ailelerin yarisindan fazlasinin (% 56,40) evinde bir kisi
caligmaktadir. Market markal1 gida {iriinii tiikketen evinde iki kisi ¢alisan aileler
% 39,47’lik orana sahipken, market markali gida Urlinu tuketmeyen ailelerde bu
oran % 33,65 ile daha diistiktiir. Hanedeki calisan sayisi ile market markali gida

tirlindi tilketimi arasindaki farklilik, istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,10).

Market markali gida iriinii tiiketen ailelerin % 51,2’sinin 18 yasin altinda
cocugu vardir. Hanede 18 yasin altinda ¢ocuk olmasi ile market markali gida
tirtinii tiikketimi arasindaki farklilik, istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,10).

Market markali gida triinii tiiketen ailelerin % 81,99’unun aylik toplam
geliri 500-2500 Y arasindadir. Gelir seviyesine gore, market markali gida {irinii
tiketimi farklilik gostermektedir. Bir baska ifadeyle tiiketicilerin hanelerine ait
ortalama net gelirleri arttikga market markali gida {riini tiketim orani
azalmaktadir (Cizelge 7.7).
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Cizelge 7.7 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali

gida tiriinii tiketme durumuna goére hane halki 6zellikleri

Hane Hallt Market Markah Gida Uriinii
(")azglelikre i Tuketen Tuketmeyen
Say1 % Say1 %
< z _ 1-2 90 21,33 39 17,11
> =
T3 3-4 255 60,43 162 71,05
sg & 5 ve lizeri 77 18,24 27 11,84
2 F =1,479 p=0,224
ANOVA
° - 1 238 56,40 111 48,70
S5z =
2258 2 142 33,60 90 39,50
£54 5 3 ve lzeri 42 10,00 27 11,80
F =3,441 p=0,065
ANOVA
o o 500-2.500 b 346 81,99 147 64,47
c % = 2.501-4.500 ¥ 65 15,40 61 26,75
c =
255 4500 b iistil 11 02,61 20 08,77
T &k
=3
OC |42=27,626 p=0,000
® 2 Yok 205 48,58 126 55,26
@ 5 x
Sw 3
e 2 8 Var 217 51,42 102 44,74
S = &
Tg x? =2,647 p=0,104
Tiiketen Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma | Minimum | Maksimum
Hanedeki 422 3,53 1,28 1 9
Birey Sayis1 Tilketmeyen Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma | Minimum | Maksimum
228 3,41 1,06 1 7
Tiiketen Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma | Minimum | Maksimum
Hanede 422 1,56 0,73 1 4
Cahsan Sayisi Tilketmeyen Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma | Minimum | Maksimum
228 1,67 0,79 1 5

7.3.2.3 Sosyal ozellikler ile aciklanmasi

Ailelerin taginir ve tasinmaz mallari, onlarin sosyo-ekonomik durumlarinin
ve tiiketim yapilarinin analizleri agisindan 6nem arz etmektedir. Calismanin bu
boliimiinde aragtirmamiza katilan tiiketicilerin ailelerine iligkin taginir, taginmaz
mallar1 ve konuk agirlama durumlart incelenmis ve elde edilen degerler

Cizelge 7.8 ve Cizelge 7.9°da verilmistir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerden evi, kredi karti, evinde

bilgisayari, interneti olan neredeyse (g tlketiciden ikisi market markali gida tiriinii

arabasi,

tiketmektedir. Analiz sonuglarina baktigimizda konut sahibi olmak, evde
bilgisayar ve internetin olmasi ile market markali gida tiriinii tiiketimi arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05). Bunlara karsilik, ailelerin
otomobil ve kredi kart1 sahibi olmasi ile market markali gida {iriinii tiiketimi
arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Market markali gida
Urlind thketimi tlketicilerin kredi kart1 ve otomobil varligina baglidir.

Cizelge 7.8 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida tiriini

tiiketme durumuna gore taginir ve taginmaz mal varliklari olan ailelerin sayisal dagilimi

Market Markah Konutu | Otomobili lﬁ;i?‘i Bilgisayar interneti Toplam
Gida Uriinii olan olan olan olan olan Tiiketici Sayist
Sayi | 266 185 228 265 216 422
Tuketen % | 6568 | 60,06 | 6016 63,70 62,07 64,92
Sayi | 139 123 151 151 132 228
Tuketmeyen | o/ | 3437 | 3904 39,84 36,30 37,03 35,08
Sayi | 405 308 379 416 348 650
Toplam % | 6231 | 4738 58,31 64,00 53,50 100,00
22| 0270 | 6,067 9,062 0,757 2,679
p| 0604 | 0014 0,003 0,384 0,102

Calismada ayrica market markal1 gida iirlinii tiilketiminde etkili olabilecegi
diistiniilen ailelerin konuk agirlama diizeyleri Ol¢iilmeye calisilmistir. Analiz
sonucunda, ailelerin konuk agirlama diizeyleri ile market markali gida {iriini
tilketimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir
(p<0,10). Evinde ¢ok konuk agirlayan ailelerin % 70,97’si market markali gida
urainG ttketmektedirler.

Cizelge 7.9 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida tiriini

tlketme durumuna gore sosyal 6zellikleri

Konuk Market Markal Gida Uriinii
Agirlama Tuketen Tuketmeyen Toplam
Duzeyleri Sayi % Sayi %
Az 26 60,47 17 39,53 43
Normal 242 62,05 148 37,95 390
Cok 154 70,97 63 29,03 217
x? = 5,269 p=0,072
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7.3.2.4 Ailelerin gi1da ahisverisi ozellikleri ile aciklanmasi

Bu bolime kadar cevaplayicilar, satin alma davranislarimi etkileyen
demografik, sosyal ve ekonomik o6zellikleri acgisindan degerlendirilmistir. Bu
boliimde ise cevaplayicilarin satin almayr ne zaman ve nasil yaptiklar1 sorularina
yanit aranmistir. Pazarlamacilar igin, tiiketicilerin satin alma nedenlerinin yani

sira, ne zaman, nereden ve nasil satin aldiklar1 da 6nemlidir (Cemalcilar, 1987).

Aylik toplam gida harcamasi 400 t’ye kadar olan tiketicilerin market
markali gida {irlinii tliketenler i¢inde oran1t % 64,70 iken, market markali gida
urlini  tiketmeyenlerde bu oran % 56,57°dir. Cevaplayicilarin  biiyiik
cogunlugunun haftada bir kez alisveris yaptiklar1 soylenebilir. Her giin marketten
gida aligverisi yapanlarin neredeyse % 75’1 market markali gida {irlinii
tilketenlerden olusmaktadir. Analiz sonucuna gére, market markali gida iriini
tilkketimi ile aylik toplam gida harcamasi ve marketten gida aligverisi yapma sikligi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliblk s6z konusudur (p<0,10)
(Cizelge 7.10).

Calismada arastirmaya katilan tiiketicilerin hangi gunlerde ve saatlerde
alisveris yaptiklar1 belirlenmeye c¢alisiirken her gin ve haftada birkag kez
aligveris yapanlardan birden fazla cevap almmistir. Calismaya katilan
tiketicilerden market markali gida {irlinti tiiketenlerin % 44,31’i, tiketmeyenlerin
ise % 42,11’1 hafta sonu 6gleden sonra alisveris yapmayi tercih ederken, market
markali gida trtini tlketenlerin % 24,17’si ve tiketmeyenlerin % 21,05’i daha
cok hafta ici Ogleden sonra aligverisi tercih etmektedirler. Bunlara ilaveten
tiketicilerin bir diger tercihleri ise hafta sonu aksam saatleridir ve hemen hemen
her iki grubun da oranlar1 aynidir.

Cevaplayicilarin biiyiik bir ¢ogunlugu marketten gida aligverisi yaparken
nakit 6deme yapmaktadirlar. Market markal1 gida triinii tiiketenlerin i¢cinde nakit
O0deme vyapanlarin oramt % 69,43 iken, tiketmeyenlerin icinde bu oran
% 62,28 dir.

Calismaya katilan tiiketicilere ayrica, marketlerin “indirim, bedava aligveris,
puan” gibi c¢esitli avantajlar saglamak amaciyla miisterilerine sunduklari market
kartlarindan her hangi birine sahip olup olmadiklar1 soruldu. Alinan cevaplara
gore, cevaplayicilarin yaklasik % 39’unun herhangi bir markete iliskin kart1 yok
iken, % 29,54’0nln bir adet, % 22,31’inin iki adet market kart1 bulunmaktadir.
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Calismaya Kkatilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu, marketlerin sanal

magazalarindan bugiine kadar hi¢ gida aligverisi yapmamis iken aligveris yapan ve

memnun olanlarin orani, market markali gida iriini tiiketenlerde % 2,19 ve
tiketmeyenlerde % 1,66’dir. Market markali gida UrGnu tuketsin ya da

tiketmesin, sanal marketten gida iiriinii satin alanlarin orani ¢ok diisiiktiir.

Cizelge 7.10 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markal gida tiriinii

tiiketme durumuna gore gida aligverisi 6zellikleri

Market Markali Gida Uriinii

Gida aligverisi ozellikleri Tiketen Tuketmeyen
Say1 % Say1 %
0-100 20 04,74 12 05,26
101-200 67 15,88 19 08,33
';'ﬁ”eniln 201-300 97 22,99 47 20,61
vt glt(‘i’;’ am 301-400 89 21,09 51 22,37
harcamasi 401-500 71 16,82 52 22,81
500 dsti 78 18,48 47 20,61
¥? = 10,086 p=0,073
Her giin 55 13,03 20 08,77
Marketten Haftada birkag kez 67 15,88 37 16,23
gda Haftada bir 178 42,18 90 39,47
aligverisi -
sikhgi Ayda bir 65 15,40 31 13,60
% = 9,310 p=0,054
Hafta I¢i Sabah Saatleri 11 02,61 3 01,32
Hafta I¢gi Ogleden Sonra 102 24,17 48 21,05
Alsveris fta ici Teri 6 0.90 39
gainleri ve Hafta I¢i Aksam Saatleri 4 10, 17,11
saatleri * Hafta Sonu Sabah Saatleri 21 04,98 12 05,26
Hafta Sonu Ogleden Sonra 187 44,31 96 42,11
Hafta Sonu Aksam Saatleri 89 21,09 48 21,05
Kredi Karti ile 126 29,86 83 36,40
i Marr,kftr,n Nakit 203 69,43 142 62,28
:js:g(;:ne]el Bedava Aligveris Kartlar1 ile (Sodexho
. v.b.) 1 00,24 2 00,88
sekli
Banka Kart1 ile 2 00,47 1 00,44
0 164 38,86 88 38,60
Market 1 135 31,99 57 25,00
Karti 2 91 21,56 54 23,68
Kullanim 3 20 04,74 24 10,53
4+ 12 02,84 02,19
Marketlerin yapiyorum, ¢cok memnunum. 7 01,66 02,19
f’anal yapmistim ancak memnun kalmadigim
magazalarin icin artik tercih etmiyorum. 4 00,95 2 00,88
dan gida
ahisverisi bugiine kadar hi¢ yapmadim. 411 97,39 221 96,93

* Her giin ve haftada birkag kez aligveris yapanlar birden fazla aligveris giinii ve saat se¢imi yapmislardir.
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7.3.3 Market markal gida trinu tiketme nedenleri

Calismanin bu bdliimiinde arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali

gida iirlinii tiiketme nedenleri belirlenmeye c¢alisiimistir.

Market markali gida iiriinti tiikketenlere (% 65) gore tiikketme nedenlerinin
basinda market markali gida iriinlerinin daha sik promosyon/indirim yapilan
urtinler (4,10) olmasi gelirken, ¢ok ucuz olmasi (4,06) bir diger 6nemli nedendir
(Sekil 7.7). Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida tiriinlerini

aligkanlig, tercihi (3,54) oldugu i¢in tiiketmesi ise en sonda yer alan nedendir.

Promosyonu/indirimi daha sik ] 410
Cok ucuz ] 4,06
Uretici firmaya giiveniyorum ] 387
Perakendeci magazaya giiveniyorum ] 384
Ambalaja ve reklama para 6demiyorum ] 382
Her zaman raflarda bulabiliyorum ] 382
Aliskanlhigim, tercihim ] 354
T T T 1
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
1.Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4 Katilivorum 5.Kesinlikle Katilivorum

Sekil 7.7 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida iirtinii tilketme nedenleri

7.3.4 En cok tercih edilen market markalari

Tuketicilere marketten hangi gida iirtinlerini satin aldiklar1 ve bu Urlnleri
hangi siklikla market markali satin aldiklar1 soruldu. Alinan cevaplara gore
tilketicilerin en ¢ok satin aldiklar1 market markali gida tiriinii piringtir (3.18). Sekil
7.8’den de goriilebilecegi gibi piringten sonra sirasi ile en ¢ok bakliyat (mercimek,
nohut, ...) (3,11), siit (2,98) ve yogurt (2,92) tiketilmektedir.
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Piring

Bakliyat

Sut

Yogurt
Makarna

Seker ve Sekerli Uriinler
Et ve Et Urdnleri

Sut Uriinleri

Un ve Un Urtinleri
Bitkisel Yag ve Uriinleri
Cay ve Kahve Uriinleri
Meyve-Sebze Uriinleri
Alkolsiiz icecekler

Su Urtinleri
Alkollii icecekler

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

1.Hi¢cbir Zaman Satin Almam 2. Nadiren Satina Alirim 3. Bazen Satin Alirim
4.S1k Sik Satin Alirim 5.Her Zaman Satin Alirim

Sekil 7.8 Arastirmaya katilan tiiketicilerin marketten satin aldiklar1 baslica gida {iriinlerinden
market markali olanini satin alma sikliklar1

Ayni zamanda tiiketicilere sik sik ve her zaman tercih ettiklerini belirttikleri
market markali gida tiriinleri icin, hangi market markasini tercih ettikleri ve bu
tercih ettikleri market markasindan ne derece memnun olduklari soruldu.
Calismada tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi li¢ iiriin: piring, bakliyat ve st trtinleri
icin detayli sonuglara yer verilmistir (Sekil 7.8).

Elde edilen sonuglara gore Kipa markali piring tercih eden tiiketicilerin
cogunlukta oldugu goriilmistir. Kipa markasint tercih ettigini belirten
tiketicilerin 0,99°’u bu markadan memnun ya da ¢ok memnun olduklarini

belirtirken, 0,01°1 ise ne memnun ne de memnun olmadigini belirtmistir.

Piring’te market markas1 tercih eden tiiketicilerin ikinci sirada en ¢ok tercih
ettikleri marka Tansas olur iken 3. sirada Efsane (BIM) markasi1 ve Pehlivanoglu
markas1 yer almaktadir. Efsane ve Pehlivanoglu markali piring satin alan
tlketicilerin tamami bu tercihlerinden memnun iken Tansas markali pirinci tercih
edenlerin % 98’1, Kipa marka pirinci tercih edenlerin % 99’u memnun olduklarin
belirtmislerdir (Sekil 7.9).
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1. Hi¢ Memnun Degilim 2. Memnun Degilim 3. Ne Degilim 4

Sekil 7.9 Market markali piring satin alan tiiketicilerin marka tercihleri ve bu markadan
memnuniyetleri

Market markali tiriinlerden ikinci sirada en ¢ok tercih edilen {iriin olan
bakliyat incelendiginde, tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi Kipa markasini, ikinci
sirada Tansas, iiincii sirada Saban (BIM) markas: izlemektedir. Bakliyat
tercihlerini belirten tuketicilerin memnuniyetleri incelenmistir. Sonuglara gore,
Kipa markasini tercih eden tiiketicilerin % 99’unun, Tansas markasini tercih eden
tiketicilerin % 94’iiniin ve BIM magazasma ait Saban markasimi tercih eden
tuketicilerin ise % 89’unun sectikleri market markalarindan memnun olduklari
saptanmistir (Sekil 7.10).

1. Hi¢ Memnun Degilim 2. Memnun Degilim 3. Ne Mg Ne M Degilim 4.Mq

Sekil 7.10 Market markali bakliyat satin alan tiiketicilerin marka tercihleri ve bu markadan
memnuniyetleri
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Ugiincii sirada en ¢ok tercih edilen market markali gida iiriinii olan siit i¢in
tiikketicilerin en ¢ok tercih ettikleri Dost (BIM) marka siit olur iken, ikinci siradaki
tercihleri Kipa marka siit ve tigiincii siradaki tercihleri Tansag marka siit olmustur.
Dost (BIM) marka siit tercih eden tiiketicilerin % 97’si, Kipa marka st tercih
eden tlketicilerin % 95’i ve Tansas marka siit tercih eden tiketicilerin % 94’0
tercih ettikleri market markalarindan memnun olduklarini belirtmislerdir (Sekil
7.11).

1. Hi¢ Memnun Degilim 2. Memnun Degilim 3. Ne Memnunum Ne Memnun Degilim 4

Sekil 7.11 Market markal1 siit satin alan tiiketicilerin marka tercihleri ve bu markadan
memnuniyetleri

7.3.5 Market markah gida Urint tiketmeme nedenleri

Market markali gida rlini kullanmayan tuketicilerin iginde bir kez deneyen
tlketicilerin oram1 % 17, iki kez deneyenlerin oran1 % 20, hi¢ denemeyenlerin
orani % 63’tlir. Market markali gida ftriinii kullanmayan tiketicilere, bu
davraniglarinin nedenleri soruldu. Alinan cevaplara gore tiiketiciler, {iretici
markal1 iiriinlerden asla vazgecmeyeceklerini (4,39) ve aligkanliklari, tercihleri
olmadig icin market markali gida {iriinii tiikketmediklerini (4,38) belirtmislerdir.
Ayrica tiiketiciler, market markali gida iiriinlerinin sadece kendi magazalarinda
satiliyor olmalart (3,85) ve diger markalarin kotii bir taklidi olmalart (3,83)
ifadelerine katildiklarini belirtmislerdir (Sekil 7.12).
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Uretici markal iiriinlerden asla vazgegmem 4,39

Aliskanhgim ve tercihim degil 4,38
Sadece kendi magazasmnda satiltyor

Diger markalarm kotii bir taklidi

Uretici firmay1 tanimiyorum ve bu nedenle giivenmiyorum

Ambalaji 6zensiz ve kalitesiz

Perakendeci magazaya giivenmiyorum

Promosyon/indirim yetersiz

Ucuz Degil

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

1.Kesinlikle Katilmuyorum 2. Katilmmyorum 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmmyorum
4 Katiliyyorum 5.Kesinlikle Katiliyorum

Sekil 7.12 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida iriinii tiiketmeme nedenleri

Perakendecilerin kendi magazalarinda satmak {izere iirettikleri ya da
urettirdikleri market markali tirlinlerin ambalajlar1 {izerinde iiretici firmaya iligkin
bilgiler yer almaktadir. Market markali iiretim yapan firmalar kii¢iik ve orta
Olgekli bir isletme olabildigi gibi, markali iiriinlere sahip biiylik isletmeler de
olabilmektedir. Arastirmada Migros marka meyve suyunu Dimes’in, Sok marka
ton baligim1 ise Superfresh’in iiretiyor oldugu orneklerinden yola ¢ikarak
tilketicilere “Market markali bir {irlinii bildiginiz bir firma {iretiyor olsa bu iiriinii
satin alir miydiniz?” sorusu yoneltildi. Alinan yanitlara goére, market markali {iriin
kullanmadigin1 belirten tiiketicilerin % 53’0 “hayir, satin almazdim” derken,
% 47’si “evet, satin alirdim” demistir (Sekil 7.13).

I Migros Marka Meyve Suyu’nu DIMES iiretmektedir.
| Sok Marka Ton Bahgini SUPERFRESH iiretmektedir.

Sekil 7.13 “Market markali bir iiriinii bildiginiz bir firma iiretiyor olsa bu {irlinii satin alir misimz?”



129

Market markal {iriin kullanmayan tiiketicilere, kullandiklar1 marka disinda
asla baska marka bir {iriin kullanamayacaklar1 {iriinlerin neler oldugu soruldu.
Cizelge 7.11°den de goriilecegi tizere tiiketicilerin % 66’s1 tiim f{irlinler yanitini
secgerken, % 26’s1 siit, % 24’0 yogurt, % 22’si ¢ay ve kahve lriinleri, % 21’
bitkisel yag ve irlinlerinde kullandigi marka disinda bir marka
kullanmayacaklarini belirtmislerdir.

Cizelge 7.11 Arastirmaya katilan tiiketicilerin kullandigi marka disinda bagka bir marka
kullanmayacagi iiriin gruplart

Gida Uriinleri Tuketici %
Sayis1

Tim Grinler 150 0,66
St 60 0,26
Yogurt 54 0,24
Cay ve Kahve Uriinleri 51 0,22
Bitkisel Yag ve Uriinleri (Zeytinyag, ¢igek yagi, ... 48 0,21
Makarna 38 0,17
Seker ve Sekerli Uriinler (Cikolata, gofret, ... 37 0,16
Et ve Et Uriinleri (Kirmizi et, beyaz et, salam, sosis, ... 33 0,14
Piring 32 0,14
Un ve Un Uriinleri (Un, bulgur, hazir ¢orba, ... 32 0,14
Alkolsiiz Icecekler 31 0,14
Siit Uriinleri (Peynir, tereyag, ... 30 0,13
Bakliyat (Mercimek, Nohut, ... 29 0,13
Meyve-Sebze Uriinleri (Konserve, salga, meyve suyu, ... 17 0,07
Su Uriinleri (Balik, konserve balik, ... 14 0,06
Alkolli Igecekler 9 0,04

7.4 Tiiketicilerin Market Markalh ve Uretici Markah Gida
Uriinlerine Iliskin Algilamalar

Tiketici satin alma davraniglarini etkileyen 4 etken vardir: Sosyolojik,
psikolojik, kisisel ve ekonomik etkenler. Psikolojik etkenlerden biri olan
algilamak, duyu organlar1 yardimiyla tanimaktir (Cemalcilar, 1987). Young’un
modeline gore;

gormektir.

olay! duymaktir.
ALGILAMAK = herhangi bir nesneyi dokunmaktir.
iliskiyi koklamaktir.

tatmaktir.
hissetmektir.
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Algilar, duyumlarin sonucu olarak ortaya cikarlar. Algilar, ferdin eski
yasantilarina ya da bilgilerine gore sekil alirlar. Bu sebeple algi, bir kisilik
tepkisidir. En 6nemli belirtisi de duyumlarin, belli bir nesne ve sekle ait olduguna
dair bir bilin¢ halinin kiside ortaya ¢ikmasidir. Bunun igin, kiside bir seyin algisi
olustugu zaman, o seyi taniyor, biliyor demektir (Binbasioglu C. ve Binbasioglu
E., 1992, N.Ozer’den, 2009).

Orel (2004a), 2003 yilinda Adana il merkezinde faaliyet gOsteren zincir
marketler igerisinden Migros, CarrefourSa ve Real miisterilerine uyguladigi 450
kisi ile yiiz yiize goriisme teknigini kullanarak gerceklestirdigi, temizlik {irtinleri
kategorisinde market markalarina ve iiretici markalarina yonelik algilar1 arasinda
farklilik olup olmadigimi arastirdigi ¢alismasinda, 10 cift sifat1 iceren anlamsal
farklilik 6lcegi kullanmistir. Kaliteli/ Kaliteli degil, Ucuz/Pahali, Uriin cesidi
cok/Uriin ¢esidi az, Ambalaji cekici/Ambalaji ¢ekici degil, Uriin teshiri
cazip/Uriin teshiri cazip degil, Guvenilir/Glvenilmez, Odenen paraya
deger/Odenen paraya degmez, Arandiginda bulunur/Arandiginda bulunmaz,
Uriinden alinan verim iyi/Uriinden alinan verim kétii, Her alimda kalite ayni/Her
alimda kalite farkl:.

Ankette tliketicilerin gida tiriinleri kategorisinde market markalar1 ve {iretici
markalarina yonelik algilamalarin1 6lgmek tizere, Orel (2004a)’in ¢alismasinda
kullandig1 triin 6zellikleri ile ilgili 9 ¢ift sifat1 iceren 7 puanli bir anlamsal
farklilik o6lg¢egi kullanilmis ancak “irtinden alinan verim” ile ilgili sifata

caligmamizin gida kategorisinde olmasi nedeni ile yer verilmemistir.

Cizelge 7.12 Tiiketicilerin gida iiriinleri kategorisinde iiretici markasi ve market markasi
algilamalarina yonelik siralama

L. sira sifatlar Cok Olduk(;alBiraZ Kararsizim|Biraz OldukgalCok IL. sira sifatlar
Kalitesiz| 1 2 3 4 5 6 7 [Kaliteli
Pahaly 1 2 3 4 5 6 7 |Ucuz
Uriin Cesidi A4 1 2 3 4 5 6 7 [Uriin Cesidi Fazla
Ambalaji Cekici Degil] 1 2 3 4 5 6 7 |Ambalaji Cekici
Uriin Teshiri Cazip Degil| 1 2 3 4 5 6 7 [Uriin Teshiri Cazip
Guvenilmez] 1 2 3 4 5 6 7 |Guvenilir
Arandiginda Bulunmaz 1 2 3 4 5 6 7 |Arandiginda Bulunur
Farkh Kalite] 1 2 3 4 5 6 7 |Aym Kalite

Odenen Paraya Degmez{ 1 2 3 4 5 6 7 |(Odenen Paraya Deger

Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida triinleri ve Uretici

markali gida iiriinlerine yonelik algilarinin 6l¢iilmesinde kullanilan 9 ¢ift sifati
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igeren anlamsal farklilik 6lgegi i¢in giivenilirlik analizi (Cizelge 7.13) yapilmustir.
Gelistirilen 6lgek, market markalari i¢in hesaplanan 0,93 ve liretici markalari igin
hesaplanan 0,73, Cronbach Alfa katsayilarina gore giivenilir ve Hotelling’s T2
(p=0,000) testi sonuglarina gore gecerlidir. Orel’in (2004a) yaptig1 ¢alismasinda
da benzer sonuglar elde edilmistir. 10 ¢ift sifat1 igeren anlamsal farklilik 6lcegi
i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunda market markalar1 i¢in alfa degeri 0,90,

iretici markalar1 i¢in alfa degeri 0,80 olarak hesaplanmistir.

Cizelge 7.13 Arastirmaya katilan tiiketicilerin gida tiriinleri kategorisinde tiretici markasi ve
market markas1 algilar1 6l¢eginin glivenilirlik analizi sonuglari

. Hesaplanan Degerler
Kriterler -
Market Markalari Uretici Markalar
Degisken sayist 9 9
Cronbach Alfa 0,925 0,725
Hotelling's T? 1068,401 (p=0,000) 5386,493 (p=0,000)

Sekil 7.14’den de agikga goriildiigii gibi, tlketiciler market markali gida
urinlerinin fiyatlarin1 5,88 ortalama degeri ile oldukg¢a ucuz algilarken, iiretici
markali gida Grunlerini 2,33 ortalama ile olduk¢a pahali algilamaktadirlar. Fiyat
disinda tiiketiciler, tiretici markali gida Urlnlerini oldukca kaliteli, {iriin g¢esidi
fazla, ambalaj1 cekici, iirlin teshiri cazip, giivenilir, arandiginda bulunur, ayni
kalitede ve 6denen paraya deger bulmaktadirlar. Arastirmaya katilan tiiketiciler,
market markali {iirtinleri bazen arandiginda bulunur, ayni kalitede ve O6denen
paraya deger bulsalar da market markali gida {irtinlerinin guvenilirligi, Grin
teshirinin cazipligi, ambalajinin ¢ekiciligi, iiriin ¢esitliliginin yeterliligi ve kalitesi

konusunda kararsiz kalmislardir.

Genel olarak tiiketiciler gida iiriinlerinde market markalarini, fiyat agisindan,
iiretici markalarina iistiin gormekte iken, liretici markali tUriinleri, kalite, {iriin
cesitliligi, ambalajin ¢ekiciligi, {iriin teshirinin cazipligi, giivenilirligi, arandiginda
bulunmasi, kalitesinde siireklilik ve Odenen paraya de§er olmasi bakimindan

market markali liriinlere iistiin gérmektedirler.

Orel’e (2004a) gore tuketiciler, temizlik iiriinlerinde fiyat agisindan (6.13)
market markalarimi tiretici markalarina kiyasla tstiin gérmektedirler. Diger tiim
degiskenlerde ise iiretici markalar1 yiiksek diizeyde algilanmistir. Bu sonuglar bu
arastirmanin sonuglari ile benzerlik gostermektedir.
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Cok Oldukca Biraz Kararsium Biraz Olduk¢a Cok

7.00 6.00 5.00 4.00 3.00 2.00 1.00
Kaliteli | 6,26 Lot 35 Kaliteli Degil

Ucuz 588 *. 233 Pahali
Uriin Cesidi Fazla | 6,17 Uriin Cesidi Az
Ambalaji Cekici | 605 Ambalaji Cekici Degil
Uriin Teghiri Cazip | 6,00 Uriin Teghiri Cazip Degil

Giivenilir | 54 Giivenilmez

Arandifinda Bulunur

Arandiginda Bulunmaz

6,26
Ayni Kalite 588 Farkli Kalite
ddenen Paraya Deger | 610 + 465 Odenen Paraya Defmez

—s— Uretici Markasi

---+-- Market Markasi

Sekil 7.14 Arastirmaya katilan tiiketicilerin gida Urunlerinde
market markasi ve Uretici markasi algilarinin Kargilagtirilmast

7.5 Tiuketicilerin Market Markah Gida Uriinlerine Iliskin
Tutumlar:

Calismanin bu boliimiinde aragtirmaya katilan tiiketicilerin market markasi
kullanom durumlarina gore, oOzellikle gida {riinleri i¢in, market markalar
hakkindaki goriisleri belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla tiiketicilere toplam 10

tutum ifadesi verilmis ve bu ifadelere ne derece katildiklar1 sorulmustur.

ifade S'ten
(5: Kesinlikle katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum,

Degerlendirme asamasinda olumlu olan 5 I'e dogru
2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum), olumsuz olan 5 ifade ise 1'den S'e
dogru (1: Kesinlikle katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum, Ne
Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum) kodlanmastir.
Kodlama sonucunda 6lgekten alinabilecek en diisiik puan 10, en yiiksek puan ise
50’dir. Tutum puan yiikseldikce, tiiketicilerin market markali gida iirtinlerine

iliskin tutumlar1 olumlu yonde artmaktadir.
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Cronbach Alfa (0,877) degerine gore, arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin
market markal1 gida {irtinleri hakkindaki tutumlarinin 6lgtilmesi i¢in hazirlanan 10
tutum ifadesinden olusan oOl¢ek, oldukca giivenilirdir. Ayrica Hotelling’s T?
testine gore, soru ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir
(Cizelge 7.14).

Cizelge 7.14 Arastirmaya katilan tiiketicilerin gida tiriinlerine iligkin
tutum Olgeginin glivenilirlik analizi sonuglar

Kriterler Deger
Degisken sayisi 10
Cronbach Alfa 0,877
Hotelling's T2 969,847 (p=0,000)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida iirlinlerine iligskin
tutumlarmni belirlemek amaciyla kendilerine yoneltilen 5°i olumlu, 5’i olumsuz

ifadelere iliskin ortalamalar1 grafiklerle ayr1 ayr1 verilmistir.

Market markali gida {iriinii tiiketenlerin market markalar1 hakkindaki tutum
puani ortalamasi 33,56 iken market markali gida iiriinii tiiketmeyenlerin tutum
puani ortalamast 21,94’tiir. Market markali gida triinii tiiketenlerin market

markali gida {irtinlerine iliskin tutumlar diger gruba gore daha olumludur.

Tiiketenler market markali gida iiriinlerini begenmektedirler ancak Urlnu
satin almadan once mutlaka market markali olanin1 da dikkate almak konusunda,
begenilerini paylasmak konusunda ve ayrica son ¢ ayda satin aldiklari iriinlerin
bliylik bir kismmin market markali tUriinler oldugu konusunda kararsizdirlar.
Market markali tiiriinler, aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yapacaklar
marketi secmelerinde etkili degildir. Market markali gida trtinti tiketmeyenlerin
olumlu ifadelere katilimlarinin diisiik olmasina karsilik tiiketenlerin ytliksek olmasi
beklenen bir sonugtur (Sekil 7.15).

Arastirmaya katilan tiiketiciler, {liretici markali iirlinler iizerinde yapilan
cesitli fiyat indirimlerini takip etmekte ve bunlar1 satin almayr tercih
etmektedirler. Bunun yaninda market markalariin {iretici markalarina iyi bir
alternatif niteligi tagidigina inanmaktadirlar. Ancak tiiketmeyenler heniliz daha bu
triinleri tercih etmek konusunda ve marketlerin 6zellikle kendi markali gida
iriinlerini iiretmesi ve Urettirmesi konusunda kararsizdirlar. Tiiketenler de olsa

tilkketmeyenler de olsa “marketlerin raflarinda yer verdikleri {iretici markasi
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sayisinin azaldigr” konusunda kararsizdirlar ve bu konuda hemen hemen ayni
diistinmektedirler (Sekil 7.16).

Ne
o Katilryorum ol
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilyorum
Katilmiyorum v Ne Katimiyorum 1y Katilyorum
T T T 1
Market markali tiriinler 1.68
aligveris yapacagim marketi
segmemde etkili olmaktadir
Market markal tirtinleri
begeniyorum

Satin almadan 6nce aym
iirliniin market markal olanm
da mutlaka dikkate aliyorum

Son ti¢ aydir satn aldigim
tirtinlerin biyiik bir kismi
market markall
O Tuketen

Market markal iiriinleri M Tuketmeyen
arkadas ve akrabalarima

oneririm

Sekil 7.15 Arastirmaya katilan tilketicilerin market markali gida
ranleri ile ilgili olumlu ifadelere iliskin tutumlar1

Ne

Kesinlikle Katilmiyorum Katiyorum K atihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum

Uretici markali iiriinler iizerinde yapilan gesitli fiyat
Lo S 3.59
indirimlerini takip ediyorum, bunlar1 satin almay1
market markali tirtinlere tercih ediyorum

Marketlerin raflarinda yer verdikleri tiretici markasi
sayisimn azaldig kamsindayim

Marketlerin 6zellikle gida iiriini Giretmesi/iirettirmesi
taraftar: degilim

Market markalarinin iiretici markalarina iyi bir

alternatif niteligi tagidigina inanmiyorum
O Tiketen

B Tuketmeyen
Market markali iirtinleri tercih etmenin akillica bir 4

karar oldugunu diigtinmiiyorum

Sekil 7.16 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida

iirtinleri ile ilgili olumsuz ifadelere iliskin tutumlar
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7.6 Tiiketicilerin Market Markali ve Uretici Markah Gida Uriinii
Tercihlerinin Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ile Analizi

Calismanin bu boliimiinde, analitik hiyerarsi siireci analizi ile Izmir Ili’ndeki
tiikketicilerin market markali ve iiretici markali gida iirlinii tercihlerinde fiyat,
kalite, gida giivenligi ve marka taniirhig iirlin 6zelliklerinden hangilerinin 6ne

ciktig1 belirlenmeye ¢alisilmistir.

Market Markali ve Uretici Markali Gida Urunu Tercihinde Fiyat,
Kalite,Gida Giivenligi, Marka Taninirligi Uriin Ozelliklerinin Onem Diizeyi

| |
Market Uretici
Markasi Markasi
Fiyat Fiyat
Kalite Kalite
Gida Giivenligi Gida Giivenligi
Marka Tanmirlig Marka Taninirlig

Sekil 7.17 Uriin 6zelliklerine iliskin hiyerarsi
Fiyat: Uriiniin satin alma fiyatidir.

Kalite: Kavram olarak besin degeri, hijyen ve tat oOzelliklerini ifade
etmektedir.

Gida giivenligi: Gidanin hijyenik kosullarda iiretilmesi, gida maddesinin
insan sagligina zarar verebilecek fiziksel, kimyasal ve biyolojik tehlikelerden uzak
olmasi, gidalarin liretim, isleme ve pazarlamasinin insan sagligina uygun kosullar

altinda gerceklestirilmesi konularin1 kapsamaktadir.

Marka tanmirhgi:  Belirli  bir markanin  daha 6nce  duyulup
duyulmadigimi ifade eden marka taninirligi, markaya dair bir ipucu verildiginde
tiikketicinin onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup, tiiketicinin markay1
diger markalardan ayirt edebilmesi ve degerlendirebilmesini saglayan bir kavram
olarak ifade edilmektedir (Uztug, 1997).



136

Kriterler arasinda esli karsilastirma yapilirken amag¢ hangisinin ne siklikla
tercih edildiginin belirlenmesidir. Bizim ¢alismamizda market markasi ve liretici
markasi olmak {iizere iki kriterimiz vardir ve bu nedenle tek eslestirme yapilmistir
(Cizelge 7.15).

Cizelge 7.15 Tercihler igin esli kargilagtirma

Her Siklikla Ara Nadiren | Esit [Nadiren Ara Siklikla Her
Zaman sira sira Zaman
Market Uretici
Markah 1 2 3 4 2 6 / 8 9 Markah

Tiiketicilerin degerlendirdigi hiyerarsinin secenekleri, fiyat, kalite, gida
giivenligi, marka taninirhgidir. Uriin 6zellikleri, her bir kriter i¢in ayr1 ayri
karsilastirilmustir. Ozellikler arasinda esli karsilastirma yapilirken, hangisinin ne
derecede 6nemli oldugu belirlenmistir (Cizelge 7.16).

Cizelge 7.16 Uriin 6zellikleri igin esli karsilastirma

_Gok | Oldukea de(r)ercte?de Biraz | g | Biraz. de?erct:de Oldukca Gok
6nemli | 6nemli Bnemli Onemli onemli Bnemli Onemli onemli
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 [Kalite
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |Gida giivenligi
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka tanmirhg
Kalite] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Gida giivenligi
Kalite) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka taninirhg
Gida giivenligi| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka tammirhg

7.6.1 Tercihler Acisindan Degerlendirme

Tiiketicilerin gida trtinlerindeki tercih agirliklart incelendiginde, secenekler
arasinda istatistiki acidan anlamli bir fark vardir. Buna gore, iiretici markali gida
iirtinleri (0,6825) market markali gida triinlerine (0,3175) gore daha c¢ok tercih
edilmektedirler.

Cizelge 7.17 Tercihler agisindan degerlendirme

Ortalama | Standart Sapma | Minimum | Maksimum

Market Markasi 0.3175 0.2953 0.1000 0.9000

Uretici Markasi 0.6825 0.2953 0.1000 0.9000

Kruskal-Wallis testine gore p < 0,01 igin farklidir.
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7.6.2 Uriin Ozellikleri Acisindan Degerlendirme

Tiketicilerin gida iirlinii satin alirken etkili olan iiriin 6zelliklerinin 6nem
derecelerine gore bir degerlendirme yapildiginda, iiriin 6zellikleri arasinda
istatistiki acidan anlamli bir fark vardir. Cizelge 7.18’den de goriildiigii lizere
tiketiciler ilk olarak gida giivenligine ve sonra sirasi ile tiriiniin kalitesine, fiyatina

ve marka taninirligina onem vermektedirler.

Gizelge 7.18 Uriin 6zellikleri agisindan degerlendirme

Ortalama | Standart Sapma | Minimum | Maksimum
Fiyat 0.2039 0.1904 0.0278 0.7500
Kalite 0.2179 0.0914 0.0351 0.6299
Gida giivenligi 0.4130 0.1846 0.0454 0.7421
Marka Taminirhgi 0.1651 0.1103 0.0262 0.6228

Kruskal-Wallis testine gore p < 0,01 i¢in farklidir.

7.6.3 Nihai Karar

Nihai karar asamasinda, farkli markali gida iiriinii tercih dereceleri matrisi
ile satin alma kararlarinda etkili olan iirlin 6zellikleri 6nem derecesi matrisi
carpilarak, tiiketicilerin market markali ve iiretici markali gida iirlinleri satin alma
kararlarinda etkili olan tiriin 6zelliklerine verdikleri dncelikler belirlenmektedir
(Cizelge 7.19).

Tiiketicinin gida iiriinii tercihinde fiyat ile kalitenin 6nem derecelerinde fark
yok iken, diger triin Ozellikleri arasinda 6nem derecelerinde farklilik vardir.
Market markali ve iiretici markali gida iriinleri tercihlerinde etkili tiim {iriin
Ozellikleri dikkate alindiginda, yani hiyerarsinin en {stiine ulasildiginda,
tiikketicilerin tercihlerini iiretici markali {riinleri satin alip tiiketmek yoniinde
kullandiklar ve iirtin 6zelliklerinden de oncelikle gida glivenligine, sonra kaliteye,
fiyata ve en son olarak marka taninirligina 6nem verdikleri gorilmektedir.
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Cizelge 7.19 Nihai karar

Gida Marka
Fiyat Kalite
Urain Ozellikleri Giivenligi | Tammrhg | Tercihler
0,2039° | 0,2179° 0,4130° 0,1651°
Market Markasi 0.20845 0.21951 0.39970 0.17234 0,3175
Uretici Markasi 0.20160 0.21449 0.41227 0.17163 0,6825

* Farkli harflerin bulundugu ortalamalar, Anova testine (one-way) gore p<0,01 i¢in farklidir.

Benzer sonuclar Yurtgiider (2004) ve Akpmar (2004)’mn ¢alismalarinda
goriilmektedir. Her iki calismada da bu calisma sonucunda bulunan sonuglara
benzer sekilde tiiketicinin Oncelikli tercihinin {iretici markasi yoniinde oldugu

belirtilmistir.

Kurtulus vd. (2001), yaptiklart ¢alismada market markali {iriin satin alan
tiketiciler icin Grin Ozelliklerinden; fiyat, kalite ve markanin taninmigliginin
onemini kolmogrov-simirnov testi ile analiz etmislerdir. Yapilan analiz sonuglari
iiriin 6zelliklerinin kargilagtirmali 6nemlerinin kiimiilatif farklari isatistiksel olarak
anlamli bulunmamig ancak en 6énemli farkin kalite ve markanin taninmis olmasi

arasinda oldugunu gostermistir.

On y1l 6nce Kurtulus vd. perakendecilere market markali {iriinler icin kalite
ve fiyat1 6ne ¢ikarmalarini onerirken, perakendecilerin kalite agisindan bu gecen
yillart iyi degerlendirmis olmasi nedeniyle bu calismayla elde edilen sonuglar:
hem perakendecilerin, market markali gida Urlnleri igin ve hem de Greticilerin
tiretici markal1 gida UrGnleri igin, iiriin 6zellikleri agisindan fiyat ve kaliteden once

gida giivenligine dnem vermeleri gerektigini gdstermektedir.

7.7 Gida iiriinleri icin tiiketicilerin market ahsverisi ahskanhklar:

YUz ylze yapilan bu anket ¢alismasinda arastirmaya katilan tiiketicilerin
oncelikle gida friinleri satin almalarinda etkili olabilecek market aligverisi
aligkanliklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu bdoliimde, tuketicilerden sorulara
ozellikle gida aligverislerini diisiinerek cevap vermeleri istenmistir. Tiiketicilerin
market aligverisi aligkanliklarini belirlemek amaciyla hazirlanmis 14 ifadeye

katilimlar1 besli likert olgcegi ile Ol¢iilmiistiir. Likert Olcegine iliskin siklik
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dereceleri: 1=Hicbir zaman, 2=Nadiren, 3=Ara sira, 4=Sik sik, 5=Her zaman

seklinde kullanilmustir.

Oncelikle market aligsverisi aliskanliklarinin  belirlenmesi  amaciyla
hazirlanan, besli likert 6lgegi ile 6l¢iilmiis 14 ifadenin giivenilirligi test edilmistir.
Elde edilen sonucglara gore 14 ifadenin arasindaki homojenlik diizeyi yiiksektir.
Cronbach Alfa katsayis1 0,63 ile giivenilir derecededir. Ayn1 zamanda Hotelling
T2 =2685,304, p=0,000 testi sonuclarina gore 14 ifadenin ortalamalar1 arasinda
farklilik vardir. Bu sonuglara gore, market aligverisi aliskanliklarini belirlemek
amaci ile kullanilmis olan 6lgek guvenilir ve gecerlidir.

Bu bélimde tiiketicilerin satin alma kararlarindaki risklere iligskin ifadeler
Yurtgider (2004) ve Bardakg¢i (2003)’nin calismalarinda yer verdikleri risk

tanimlamalarina dayanarak hazirlanmistir.

Ozellikle gida iiriinleri diisiiniilerek degerlendirilen, market alisverisi
aligkanliklarinin belirlenmesi amaciyla hazirlanmis 14 ifadeye verilen cevaplarin

ortalamalari, market markali gida tirtinii tiiketimine gore incelenmistir.

Tiketiciler nadiren (2,44), onceden hazirladiklar1 aligveris listesine uyarak
aligveris yapsalar da genellikle (4.21), daha 6nceden satin aldiklar1 ve memnun
kaldiklart markanin tiriinlerini tercih etmektedirler.

Marketlerin brostirlerini inceleyen, fiyat karsilastirmasi yapan, marketlerin
indirim giinlerini takip eden ve {lriine ihtiyaci olmasi bile sadece fiyati ¢ok
diistiigti i¢in aligverise giden, ayni tiriiniin farkli markalar1 i¢in ambalaj tizerindeki
bilgileri karsilastiran, yasal diizenlemeler nedeniyle biiyiik kalite farkliliklar
olmadig1 diistincesiyle fiyati1 en ucuz olani satin alan, indirimli ve promosyonlu
tirtinleri diger {irtinlerle karsilastirmaya gerek duymadan satin alan tiiketicilerin
ortalamalar1 market markali gida iriinii tiikketenlerde, tiketmeyenlere gore daha
yuksektir.

Bunlara karsilik bilmedigi marka bir {irtinii satin alip zaman harcamak
istemeyen, sagligini tehlikeye atmamak i¢in taninmis marka gida riinlerini
kullanan, ailesi ve arkadaslarinin memnuniyetine 6nem verdigi i¢in yeni ve farkli
urinleri denemeyen her zaman ayni markanin {irtinlerini kullanan tiketicilerin

ortalamalar1, market markali gida {iriinii tiiketmeyenlerde daha yiiksektir.
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Cizelge 7.20 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markal gida iiriinii titketimine gore

gida iiriinleri i¢in market aligverisi aligkanliklari ile ilgili ifadelerin degerlendirilmesi

Market Markal
Market ahsverisi ahiskanhklari ile ilgili 2; d:n ["Jr?i:ﬁia ! Genel Standart
ifadeler — — Sapma
Tuketen | Tuketmeyen
Aligveris listesini dnceden hazirlarim, 252 299 244 140

hazirladigim aligveris listesine uyarim
Daha 6nceden satin aldigim ve memnun
kaldigim markanin iiriinlerini alirim 4,15 4,32 4,21 0,88
(performans riski)

Marketlerin brosiirlerini inceler, fiyat

3,58 2,94 3,35 1,41
karsilagtirmasi yaparim
Market aligveriglerimi marketlerin indirim 203 242 275 135
giinlerinde yaparim ' ' ' '
Thtiyacim olmasa bile en ucuz fiyat icin 218 179 204 135
markete giderim ' ' ' '
Bilmedigim marka bir {iriinii satin alip
zaman harcamak istemem (zaman kaybu riski) 3,02 341 3,18 155
Sagliginu tehlikeye atmamak i¢in taninmis
marka gida irtinleri kullaninim (fiziksel risk) 3,98 4,59 419 0.83
Ailemin, arkadaslarimin memnuniyeti benim
icin 6nemli oldugundan, yeni ve farkli tiriinleri 392 450 413 076
denemem, her zaman ayni1 markann iiriinlerini ' ' ' '
kullanirim (sosyal risk)
Ayni {iriiniin farkli markalari i¢in ambalaj 2.97 232 2.74 137

tizerindeki bilgileri karsilagtiririm

Yasal diizenlemeler nedeniyle blyiik kalite
farkliliklart olmadig diisiincesiyle fiyati en 2,50 1,65 2,20 1,30
ucuz olani satin alinnm (finansman riski)
Market aligverisi sirasinda indirimli ve
promosyonlu iiriinleri, diger iriinlerle 2,31 1,73 2,10 1,27
karsilagtirmaya gerek duymadan satin alirim
Memnuniyetimi de, sikayetimi de mutlaka

- S 2,73 2,71 2,73 1,48
gerekli yerlere bildiririm
Yak'm gev'remdekl insanlara memnuniyetimi 3,96 3,90 3,04 1,19
de sikayetimi de anlatirim
Uriinden memnun kalmadigim durumlarda 2.82 2,68 2.77 151

aldigim iiriinii iade ederim
1=Higbir zaman, 2=Nadiren, 3=Ara sira, 4=Sik sik, 5=Her zaman

Aragtirmaya katilan tiiketiciler memnuniyetlerini de sikayetlerini de yakin
cevresindekiler ile genellikle paylasirken, gerekli yerlere ara sira
bildirmektedirler. Satin aldig1 triinden memnun kalmadiginda “Urind iade
ederim” diyenlerin ortalamalart market markali gida iriinii tiiketenlerde,
tiketmeyenlere gore daha yuksektir.

7.7.1 Market ahsverisi aliskanhklar icin faktor analizi
Calismanin bu boliimiinde amacimiz, tiketicilerin market markali gida

Urtinlerini tercih etmelerinde etki oldugunu diisiindiigiimiiz market alisverisi
aliskanliklarin1 6zetlemektir.
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Bu amaca yonelik arastirmaya katilan tiiketicilerin Cizelge 7.20’de yer alan
ifadelere verdikleri yanitlar degerlendirilmis ve 14 degisken icgin faktor analizi
yapilmistir. Faktoér analizi sonucunda ortak varyans (communality) ve kompleks
yapt (complex structure) sorunu ile karsilagtimistir’. Bu sorunlarin ¢oziimii

amaciyla 3 degisken analizden ¢ikarilmig faktor analizi tekrar yapilmstir.

Calismada 6rneklem hacmi 650, degisken sayis1 11°dir. Faktor analizinde,
analizi yapilan degiskenler arasindaki korelasyon iliskisini belirlemek amaciyla
faktor modelinin uygunlugunu test etmek gerekmektedir. Degiskenler arasindaki
korelasyon kiicuk ise, faktor analizi uygun olmayabilir. Bartlett tarafindan
gelistirilen kiiresellik testi, ana Kitle i¢indeki degiskenler arasinda bir iliskinin
olup olmadigini test eder. Kiiresellik testi sonucuna (y* = 1606,363, p=0,000) gbre
Ho hipotezi reddedilir. Buna gore ana Kitledeki degiskenler arasinda korelasyon
vardir.

Faktor analizinin gegerliligini gosteren test, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testidir. 0,60’1n tizerinde olmasi arzu edilen KMO testi modelimiz i¢in 0,647
bulunmustur. Bu sonuca gore, degiskenler arasindaki korelasyon iliskisi diger

degiskenler ile agiklanmaktadir.

Her iki testin tatmin edici sonuclar vermesinden sonra, faktor analizinin bu
calisma i¢in uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Faktér analizinin
uygulanmas1 i¢in, asal bilesenler analizi yontemi secilmistir. Asal bilesenler
analizi sonucunda her degisken icin dzdegerler hesaplanmistir. Ozdeger, her
faktdr tarafindan agiklanan toplam varyansi gostermektedir. Ozdegeri birden
blyuk olan ilk dort faktor, toplam varyansin % 64,797°sini agiklamaktadir. Asal
bilesenler analizi sonucunda, 11 degiskenin sadece 4 faktor catisi altinda

toplanmasi istatistik yonden yeterlidir.

Modelin 4 faktorden olustugunu belirledikten sonra, degiskenlerin faktorlere
gore dagilimlar1 en yaygin kullanilan varimax yontemi kullanilarak belirlenmistir.
Faktor analizi sonucunda 11 degisken 4 faktore indirgenmis ve bu faktorler:
Alisveris Oncesi davranis faktorii, alisveris sirasindaki davranis faktorii, aligveris

sonrasi davranig faktorii ve risk faktorleri olarak isimlendirilmistir (Cizelge 7.21).

1 Faktér analizinde ortak varyans (communality) ve kompleks yap1 (complex structure) ile ilgili
ayrintili bilgi icin Cankurt at all (2013)’a bakiniz.
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Cizelge 7.21 Arastirmaya katilan tiiketicilerin

market aligverisi aligkanliklarina iliskin faktor gruplarinin isimlendirilmesi

Faktorler
Algveris| Alsveris | Ahsveris
Oncesi [Sirasindaki| Sonrasi Risk

Davrams| Davrams | Davrams | Faktorleri

Faktori | Faktord | Faktord
1\/{arkeF aligverislerimi marketlerin indirim 0,792 0,241 -0,016 -0,026
giinlerinde yaparim
Marketlerin brostirlerini inceler, fiyat 0,791 0,215 0,041 0,071
|karsilagtirmasi yaparim
[htiyacim _olm_asa bile en ucuz fiyat i¢in 0,709 0,024 0,030 0,086
markete giderim
Yasal diizenlemeler nedeniyle bilyiik kalite
farkliliklar1 olmadig diisiincesiyle fiyati en 0,230 0,831 0,006 -0,110
ucuz olani satin alirim
Market aligverisi sirasinda indirimli ve
[promosyonlu iiriinleri, diger iiriinlerle 0,155 0,823 0,068 0,017
|karsilagtirmaya gerek duymadan satin alirim
Memn_un1yet1m1 _def §11_<ayet1m1 de mutlaka -0.101 0121 0,882 0,028
gerekli yerlere bildiririm
Yak.m (;evlrer.ndek1 insanlara memnuniyetimi -0,003 0,072 0,875 -0,069
de sikayetimi de anlatirim
Unlirvlden"rrll.er{lr.lun kalmgdlglm durumlarda 0,256 0,205 0,597 0,228
aldigim tiriinii iade ederim
Daha onceden satin aldigim ve memnun
|kaldigim markanin tiriinlerini alirim 0,187 -0,030 0,003 0,713
(Performans Riski)
Ailemin, arkadaslarimin memnuniyeti benim
icin dnemli oldugundan, yeni ve fark{l Hrunller.l -0.146 -0.340 0,163 0,620
denemem, her zaman ayni markanin triinlerini
|[kullanirim (Sosyal Risk)
Bilmedigim marka bir iirlinii satin alip zaman | _ )
harcamak istemem (Zaman Kayb1 Riski) 0,370 0,308 0,039 0,607

7.8 Gida ahsverisinde 6nemli unsurlar

Tiiketicilerin market markali gida triinleri tiiketmelerinde etkili olabilecegi

diistinllen bir diger etmen de, gida aligverisi sirasinda onem verdikleri unsurlardir.

Bunlar1 belirlemek amaciyla arastirmaya katilan tiikketicilerin Cizelge 7.22°de yer

alan ifadelere ne derece 6nem verdikleri, likert tipi besli 6lgek kullanarak

belirlenmeye ¢alisildi. Likert 6lgegine iliskin siklik dereceleri: 1=Hi¢ 6nemli

degil, 2=Onemli degil, 3=Ne 6nemli Ne oénemsiz, 4=Onemli, 5=Cok &nemli

seklinde kullanilmustir.
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Cizelge 7.22 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida {iriinii titketimine gére gida

alisverislerindeki dnemli unsurlar

Market Markah Gida Uriinii Standart
Tuketen Tuketmeyen Genel Sapma
Kisisel istek ve arzularim 4,34 4,50 4,39 0,53
Aile iiyelerinin istekleri ve arzulari 4,43 4,53 4,46 0,58
Konuklarimin istek ve arzulari 3,99 4,21 4,07 0,71
Kisisel deneyimlerim 4,35 4,53 4,41 0,53
Yakin ¢evremdekilerin deneyimleri 4,00 4,14 4,05 0,65
Uriiniin Fiyat1 4,41 4,22 4,35 0,67
Uriintin Kalitesi 4,41 4,63 4,49 0,53
Uriiniin Markast 4,17 4,54 4,30 0,60
Uriiniin satildig1 Market 3,28 3,43 3,33 1,05

1=Hig 6nemli degil, 2= Onemli degil, 3=Ne 6nemli Ne énemsiz, 4=Onemli, 5=Cok énemli

Tiketicilerin gida aligverisi sirasinda énem verdikleri unsurlar1 belirlemek
amaciyla kullanilan 10 ifadelik 6lcek, % 77,6’lik Cronbach Alfa katsayisi
sonucuna gore guvenilir derecededir. Bu ifadelerin ortalamalar1 arasindaki
farklilik, istatistiksel olarak anlamlidir (Hotelling T2=1328,257, p=0,000).

Arastirmaya katilan tiiketiciler, genel olarak televizyon programlarindaki
uzman tavsiyelerinin ve iriiniin satildigi marketin 6nemi konusunda kararsiz
kalsalar da, bunlarin disinda kalan unsurlar1 O6nemli bulmaktadirlar. Market
markal1 gida liriinii satin almayan tiiketiciler tirtintin fiyat1 disindaki tiim unsurlari,
satin alanlara nispeten daha Onemli bulmaktadirlar. Ancak, iiriiniin fiyati
konusunda ise durum tam tersidir. Uriiniin fiyatini, market markali gida iiriinii
tiketenler, tiketmeyenlere gére daha énemli gérmektedirler.

7.8.1 Gida ahsverisinde 6nemli unsurlar icin faktor analizi

Calismanin  bu boliminde, tiketicilerin gida aligverislerinde ©Onem
verdikleri unsurlar i¢in faktor analizi yapilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
Cizelge 7.22°de yer alan ifadelere verdikleri yanitlar degerlendirilmis ve 10
degisken icin faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda “faktorlerin hic biri tek
degisken ile agiklanamaz” kuralinin bozuldugu goriilmiis ve bu nedenle 2

degisken analizden ¢ikarilmig faktor analizi tekrar yapilmistir.
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Sorunlar ortadan kaldirildiktan sonra 8 degisken i¢in yapilan faktoér analizi
sonuglarindan Bartlett Kuresellik testi sonucuna (y2 = 1953,473 p=0,000) gore Ho
hipotezi reddedilir, ana Kitledeki degiskenler arasinda korelasyon vardir. KMO
testi sonucuna (0,827) gore degiskenler arasindaki korelasyon iliskisi diger
degiskenler ile agiklanmaktadir (Cizelge 7.23).

Her iki testten beklenen sonuglar elde edildikten sonra, faktor analizinin
uygulanmasi i¢in asal bilesenler analizi yontemi secilmistir. Asal bilesenler analizi
sonucunda her degisken igin dzdegerler hesaplanmistir. Ozdegeri birden biiyiik
olan ilk tg¢ faktér, toplam varyansin % 72,835’ini agiklamaktadir.

Cizelge 7.23 Gida aligverisinde 6nemli unsurlar i¢in faktor analizi sonuglar

Deger
Degisken 8
Bartlett Kresellik Testi x% = 1953,473
p=0,000
KMO Testi 0,827
Toplam varyansin agiklanan kismi % 72,835
Faktor 3

Faktor analizi sonucunda 8 degisken 3 faktore indirgenmis ve bu faktorler:
Kisi ve aile faktorii, cevre faktorii, iirliniin markasi ve Kkalitesi olarak

isimlendirilmistir (Cizelge 7.24).

Cizelge 7.24 Arastirmaya katilan tiiketicilerin gida aligveriginde

onemli unsurlara iligkin faktor gruplarimin isimlendirilmesi

Faktorler
Kisi ve Aile Faktorii | Cevre Faktor | Urunin Markas:
ve Kalitesi
Kisisel istek ve arzularim 0,872 0,031 0,182
Kisisel deneyimlerim 0,728 0,233 0,331
Aile Gyelerinin istekleri ve 0,679 0,373 0,226
arzulari
Televizyon programlarindaki )
uzmanlarin tavsiyeleri 0,044 0,819 0,144
Yakin ¢evremdekilerin
deneyimleri 0,273 0,774 0,087
Konuklarimin istek ve arzular 0,381 0,674 0,158
Uriiniin Markast 0,183 0,161 0,899
Uriiniin Kalitesi 0,367 0,151 0,813
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7.9 Gida ahgverisi sirasinda ambalaj ve fiyat etiketi okuma
aliskanhg

Tiiketicilerin market markali gida {riinleri tiiketmelerinde etkili olabilecegi
diistinllen diger bir etmen de gida alisverisi sirasinda ambalaj ve fiyat etiketi
bilgisi okuma aligkanliklaridir. Bunlar1 belirlemek amaciyla arastirmaya katilan
tiketicilerin ambalaj ve fiyat etiketi Uzerinde yer alan bilgileri ne siklikla
okuduklar likert tipi besli 6lgek kullanarak belirlenmeye ¢alisildi. Likert dlgegine
iliskin siklik dereceleri: 1=Hi¢bir zaman, 2=Nadiren, 3=Ara sira, 4=Sik sik,

5=Her zaman seklinde kullanilmistir.

Fiyat ve birim fiyat, Urliniin perakendeci raflarindaki fiyat etiketlerinde yer
alan bilgilerdir. Bunlarin disindaki ifadeler ise gida iiriinlerinin ambalaji iizerinde
yer almaktadir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ambalaj ve fiyat etiketi {izerinde
yer alan bilgileri okuma aligkanliklarin1 6lgmek amaciyla belirlenen 12 ifadelik
Olcek, 0,76’lik bir oran ile guvenilirdir ve test sonucuna gore de gecerlidir
(Cronbach o = 0,76, Hotelling T> =4837,447, p=0,000).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin neredeyse her zaman okuduklar1 bilgiler
fiyat, son kullanma tarihi ve Uretim tarihi bilgileridir. Tuketiciler, birim fiyata da
sikga dikkat etmektedirler. Uretici firma, saklama kosullar1, kalite belgeleri ve
icindekiler listesini ise ara sira okumaktadirlar. Uretim yeri, besin degeri, mense
ve ambalaj1 iireten firma bilgilerine ise nadiren bakmaktadirlar. Bu ifadeleri
market markal1 gida Urlinu tiilketme durumuna gore incelersek; market markali
gida triini tiiketenlerin, tiketmeyenlere gére fiyat, son kullanma tarihi ve Uretim
tarthi okuma sikliklarina iliskin ortalamalari, market markali gida iiriini
tiketmeyenlere gore nispeten yuksektir.
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Cizelge 7.25 Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida tiriinii tiikketimlerine gore

gida {iriinii satin alirken ambalaj ve fiyat etiketi bilgisi okuma aliskanligi

Market Markah
Gida Uriinii Genel | Standart
N N Sapma
Tuketen Tuketmeyen
Fiyat 4,73 4,71 4,73 0,58
Son kullanma tarihi 4,72 4,62 4,68 0,77
Uretim tarihi 4,56 4,46 4,53 0,90
Birim Fiyat 4,07 4,14 4,10 1,20
Uretici firma 3,09 3,79 3,33 1,47
Saklama Kosullari 2,99 3,28 3,09 1,55
Kalite Belgeleri (TSE, 1ISO v.b.) 3,00 3,03 3,01 1,52
Icindekiler listesi 2,77 2,89 2,81 1,38
Uretim yeri 2,32 2,57 2,41 1,42
Besin Degeri / Kalori 1,92 2,35 2,07 1,29
Mensei (Ulke/Bolge/Sehir) 1,65 1,76 1,69 1,14
Ambealaji tireten firma 1,61 1,68 1,64 1,15

1=Hichir zaman, 2=Nadiren, 3=Ara sira, 4=Sik sik, 5=Her zaman

7.9.1 Gida ahsverisi sirasinda ambalaj ve fiyat etiketi okuma
aliskanhgi icin faktor analizi

Tuketicilerin, gida tiriinii satin alirken ambalaj ve fiyat etiketi bilgisi okuma
aligkanliklar1 i¢in faktor analizi yapilmistir.

Aragtirmaya katilan tliketicilerin Cizelge 7.25°de yer alan ifadelere
verdikleri yanitlar degerlendirilmis ve 12 degisken icin faktor analizi yapilmstir.
Yapilan faktor analizi sonucunda 12 degisken 4 faktore indirgenmistir. Bartlett’in
kiresellik ve KMO testlerinden beklenen sonuglar elde edilmesine ragmen faktor
yiikleri incelendiginde {i¢ degisken icin kompleks yap1 sorunu ile karsilasilmis ve
3 degisken analizden ¢ikarilmistir.

Sorunlar ortadan kaldirildiktan sonra 9 degisken i¢in yapilan faktor analizi
sonuglarindan (Cizelge 7.26) Bartlett Kiresellik testi sonucuna gore ana Kitledeki
degiskenler arasinda korelasyon vardir ve KMO testi sonucuna gore degiskenler
arasindaki korelasyon iligkisi diger degiskenler ile agiklanmaktadir. Her iki testten
beklenen sonuclar elde edildikten sonra, fakt6r analizinin uygulanmasi igin asal
bilesenler analizi yontemi se¢ilmis ve asal bilesenler analizi sonucunda her
degisken i¢in 6zdegerler hesaplanmistir. Ozdegeri birden biiyiik olan ilk (¢ faktor,
toplam varyansin % 69,98’ini agiklamaktadir.
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Cizelge 7.26 Ambalaj ve fiyat etiketi okuma aliskanligina iligskin faktor analizi sonuglari

Deger
Degisken Sayist 9
Bartlett Kresellik Testi x> =1970,678
p=0,000
KMO Testi 0,731
Toplam varyansin agiklanan kismi1 % 69,980
Faktor Sayisi 3

Modelin 3 faktérden olustugu belirlendikten sonra, degiskenlerin faktorlere
gore dagilimlar1 en yaygin kullanilan yontem olan varimax yontemi kullanilarak
belirlenmigtir. Faktér analizi sonucunda 9 degisken 3 faktore indirgenmis ve bu
faktorler: Detayli ambalaj okuma aliskanligi, tarih kontrol aliskanligi, birim fiyat
okuma aligkanlig1 olarak isimlendirilmistir (Cizelge 7.27).

Cizelge 7.27 Arastirmaya katilan tiiketicilerin gida aligverisinde

ambalaj ve fiyat etiketi okuma aligkanligina iligkin faktor gruplarinin isimlendirilmesi

Faktorler
A]\)rflt)ag;gj Tarih Kontrol B'gkmu'r:nlgat
Oku ma. Ahskanhgi Aliskanhig
Aliskanhg

Besin Degeri / Kalori 0,846 0,070 -0,035
Mensei (Ulke/Bolge/Sehir) 0,795 0,008 0,128
icindekiler listesi 0,744 0,234 -0,031
[Ambalaji ireten firma 0,677 -0,071 0,323
Saklama Kosullar 0,670 0,249 -0,393
Son kullanma tarihi 0,069 0,930 -0,049
Uretim tarihi 0,128 0,916 0,024
Birim Fiyati -0,146 -0,009 0,824
Uretici firma 0,278 0,007 0,761

7.10 Market Markah Gida Uriinii Tiiketimine Etki Eden
Etmenlerin Belirlenmesi

Calismanin bu boliimiinde, market markali gida iiriinii tiiketimine etki eden
etmenlerin Dbelirlenmesi amaglanmigtir. Bu amag ¢ercevesinde alternatif iki
yontem: lojistik regresyon ve yapay sinir aglari yontemleri kullanilmistir.

Tiiketicinin market markali gida iirlinii tiiketimine karar vermesine iligskin siireg
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modeli Sekil 7.18’de goriilmektedir. Ayrica modellerin tahmininde kullanilan

bagiml ve bagimsiz degiskenlere iliskin agiklamalar Cizelge 7.28°de verilmistir.

Market Alsverisi Ahskanhkdan \
. A.Oncesi Davrams Fak |

. A.Smrasmdaki Davrams Fak !
. A.Sonrasindaki Davrans Fak
. Risk Faktdrleri

Gida Alis. Onemli Unsurlar

. Kigi we Aile Faktdrii

. Cevre Faktiri

. Uriin Marka ve Kalite Falctdrii

. Detayh amb. olkuma alis. fak.
. Tarih kontrol ahs. fak.
+ Birim fiyvat obkcuma alis.

Ambalaj we Fiyat Okuma Algkanhg >

Guda Ahsverisi Ozellikleri
. Aylk ort. gida harcamasi
. Ahgveris Sikhi

Sosyal Ozellikler
. Konut Sahiphgi
. Araba Sahipligi
. Kredi Karti Sahipligi [

Konuk Adqirlama Sikhd

Demografik Degiskenler

. Cinsiyet

. medeni durum

. 18 yasin alt cocuk sayisi
. cahsma durumu

. efitim seviyesi

. gelir grubu

. hane halki sayisi /
. cahsan saysi /

Sekil 7.18 Market markal1 gida iiriinii tiiketici karar verme siire¢ modeli (Gan et al., 2005)

. yas f

Tiiketici Karar Verme Siireci

Problemi
Tanmlama

! hilgiu"
] Arastirma

N

Uretici markas ni?
Karar vermek

/ﬂ

Market markas: satin
almak we tiiketmelk

[(bagimh degisken)

[ Market markasi ni?

Satis sonrasi

! degerlendirme
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Cizelge 7.28 Model i¢in bagimli ve bagimsiz degiskenler

Bagimh Degisken

Market Markali Gida Uriini Tiketim Durumu

| Tuketen=1 Tiiketmeyen = 0

Bagimsiz Degiskenler

Kategorik Degiskenler Kuklal | Kukla2
; Cinsiyet CinsiyetKuk1 E;Eellr(l é
3 Medeni Durum MdurumKuk1 E\./!I L
4 Diger 0
> | |8 Yagin Altinda Cocuk | 18AcocukKukl [~or L
6 Yok 0
; Cahsma Durumu CDurumKuk1 gzﬂzzf;or é
2 Evi EvKukl var :
i;’ Arabasi ArabaKuk1 ¥§L é
12 Kredi Karti KKartKuk1 ¥§L é
15 EgitimKuk1 Diisiik 1 0
16 | Egitim Seyiyesi EgitimKuk2 Orta 0 1
17 EgitimRef(0) Yiksek 0 0
18 GelirKuk1 500-2.500 t 1 0
19 | Gelir Grubu GelirKuk?2 2.501-4.500 t 0 1
20 GelirRef(0) 4.500 t Gstl 0 0
21 GHarcKuk1 0-200 £ 1 0
22| pyhik Ortalama Gida [ Giarokuke | 201-400 % 0 1
23 GharcRef(0) 400 © Usti 0 0
24 Konuk Asirlama KonukKuk1 Hemen hemen hig 1 0
25| poeles & KonukKuk?2 Giindiiz ya da aksam 0 1
26 KonukRef(0) Gece giindiiz 0 0
27 AverisKuk1 Her gin 1 0
28 | Algveris Sikhgi AverisKuk?2 Haftada bir-iki 0 1
29 AverisRef(0) Ayda bir-iki 0 0
30 | Yas Yil
31 | Hane Halki Sayis1 Kisi sayist
32 | Calisan Sayist Kisi sayist
33 | Aligveris oncesi davranig faktorii Faktor skoru
34 | Aligveris Sirasindaki Davranig Faktorii Faktor skoru
35 | Aligveris Sonrasi Davranig Faktorii Faktor skoru
36 | Risk Faktorleri Faktor skoru
37 | Kisi ve Aile Faktorii Faktor skoru
38 | Cevre Faktori Faktor skoru
39 | Uriiniin Markas1 ve Kalitesi Faktor skoru
40 | Detayli Ambalaj Okuma Aligkanlig1 Faktor skoru
41 | Tarih Kontrol Aliskanhigi Faktor skoru
42 | Birim Fiyat Okuma Aligkanlig1 Faktor skoru
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7.10.1 Market markah gida iiriinii tiiketimine etki eden
faktorlerin lojistik regresyon yontemi ile tahmini

Lojistik regresyon yontemi ile analiz edilen modelin bagimli degiskeni,
arastirmaya katilan tiiketicilerin “Market markali gida iiriinii tiikketiyor musunuz?”
sorusuna verdikleri “Evet”, “Hayir” cevaplarindan olusmaktadir. Market markali
gida {irlinti tiikketenler igin bagimli degisken 1 degerini alirken, tliketmeyenler igin

0 degerini almaktadir.

Market markali gida {riini tiiketimini etkiledigi diisliniilen bagimsiz
degiskenler ise, gida aligverisinde onemli unsurlara iligkin elde edilen faktor
skorlari, gida {iriinii satin alirken ambalaj ve fiyat etiketi okuma aliskanliklarina
iliskin faktor skorlar1 ve market alisverisi aliskanliklarina iliskin faktor skorlari
basta olmak {izere, aligverisi yapan bireye ait yas, cinsiyet, calisma durumu,
medeni durum, egitim diizeyi ile ilgili bilgiler, hane halki sayisi, hanede 18 yasin
altinda cocugun olmasi, ev, araba varliklar1 ve aylik ortalama gida harcamasi,

aligveris siklig1, konuk agirlama diizeyi bilgileridir.

Modelin tahmini i¢in maksimum olabilirlik yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin yatay kesit bir ¢alisma oldugu dikkate alindiginda, tahmin edilen
modelin belirleme katsayist (0,400) oldukca iyi duzeydedir. Modelin genel
anlamliliginin sinanmasi i¢in, ¢oklu dogrusal regresyon modelinde kullanilan F
testine benzer, k-1 serbestlik derecesi ile %° dagilimma sahip G istatistigi
kullamlmistir. G istatistigi sonucuna gdre (p(x*(30)>223,179)=0,000) tahmin
edilen model genel olarak anlamlidir (Cizelge 7.29).

Model sonuglarina goére yas, gelir, aylik ortalama gida harcamasi, alisveris
sikligi, konuk agirlama durumu, aligveris Oncesi davranig faktorii, alisveris
sirasindaki davranig faktori, risk faktorleri, iirliniin markasi1 ve kalitesi, detayli
ambalaj okuma aligkanligi, tarih kontrol aligkanlig faktorleri, market markali gida

iirlinii tiiketimi olasiligini etkilemektedirler.

Market markali gida {iriinli tiikketme olasiligin1 etkileyen faktorlere ait etki
dizeyleri ile ilgili yorumlar:
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Cizelge 7.29 Lojistik regresyon analizi sonucunda elde edilen modele iligkin sonuglar

Katsayr Standart W?.|d. D Olasiik
Hata Degeri Oram

Sabit ** -1,821 0,867 4,415 0,036 0,162
Alisveri Oncesi Davranis Faktorii *** 0,533 0,115 21,543 0,000 1,705
Aligveris Sonrasi Davranig Faktorii 0,066 0,105 0,389 0,533 1,068
Algveris Sirasindaki Davranig Faktorii *** 0,743 0,122 37,259 0,000 2,102
Risk Faktorleri *** -0,606 0,121 25,228 0,000 0,546
Kisi ve Aile Faktori -0,093 0,114 0,660 0,416 0,911
Cevre Faktori -0,087 0,107 0,661 0,416 0,917
Uriiniin Marka ve Kalite Faktorii *** -0,408 0,113 12,951 0,000 0,665
Detaylt Ambalaj Okuma Aliskanligi Faktorii *** -0,610 0,111 30,000 0,000 0,544
Tarih Kontrol Aliskanligi Faktorii *** 0,308 0,109 8,025 0,005 1,361
Birim Fiyat Okuma Ahskanligi Faktorii -0,062 0,124 0,250 0,617 0,940
Cinsiyet -0,286 0,250 1,309 0,253 0,751
Yag ** 0,027 0,011 6,467 0,011 1,028
Medeni Durum -0,012 0,292 0,002 0,967 0,988
Egitim Seviyesi 2,067 0,356
Egitim Seviyesi (Diisiik) -0,278 0,369 0,566 0,452 0,758
Egitim Seviyesi (Orta) 0,115 0,287 0,161 0,688 1,122
Caligma Durumu -0,006 0,259 0,000 0,982 0,994
Hane Halki Sayisi 0,170 0,111 2,333 0,127 1,185
Calisan Sayisi 0,025 0,178 0,019 0,889 1,025
18 Yas Alt1 Cocuk Sahibi Olmak 0,419 0,275 2,325 0,127 1,520
Gelir 4,391 0,111
Gelir (500-2.500 f!) w* 1,056 0,523 4,079 0,043 2,875
Gelir (2.501-4.500 t ) 0,722 0,511 1,992 0,158 2,058
Aylik Ort Gida Harcamasi 3,566 0,168
Aylik Ort. Gida Harcamasi (0-200 t’) * 0,696 0,370 3,526 0,060 2,005
Aylik Ort. Gida Harcamasi (201-400 t’) 0,196 0,245 0,635 0,426 1,216
Algveris Siklig1 ** 8,594 0,014
Aligveris Siklig1 (Her giin) ** 0,948 0,386 6,032 0,014 2,581
Algveris Sikligi (Haftada bir-iki) ** 0,665 0,258 6,643 0,010 1,944
Konuk Agirlama Durumu ** 7,146 0,028
Konuk Agirlama Durumu (Hemen hemen hig) -0,647 0,463 1,951 0,163 0,524
Konuk Agirlama Durumu (Giindiiz ya da aksam) *** -0,701 0,264 7,049 0,008 0,496
Ev Sahibi Olmak -0,105 0,225 0,217 0,641 0,901
Araba Sahibi Olmak 0,032 0,229 0,020 0,888 1,033
Kredi Karti Sahibi Olmak -0,206 0,221 0,875 0,350 0,813
G istatistigi P(%2 (30)>223,179)=0,000)
Nagelkerke R 0,400
Hosmer & Lemeshow Testi P(x2(8)> 7,793)=0,454)

*** 0<0.01 i¢in anlaml **0<0.05 i¢in anlaml *a <0.10 i¢in anlaml.
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e Gelir, market markali gida iriinii tiikketiminde en biiyiik etkiye sahip
degiskendir. Ug kategoride incelenen gelir degiskeninde, referans grubu, 4.500 ©
istii gelir grubudur. 500-2.500 © gelir grubu “alt gelir grubu”, 2.501-4.500 &
gelir grubu “orta gelir grubu” ve 4.500 ¥ stii gelir grubu ise “lst gelir grubu”
olarak isimlendirilmistir. Ust gelir grubundaki tiiketicilere gore alt gelir grubu
tilketicilerin market markali gida {irtinii tiiketme egilimi 2.87 kat daha fazladir.

o Tiiketicilerin aligveris sikliklar1 arttikga market markali gida {irtini
tilketme olasiliklar1 da artmaktadir. Ayda bir iki kez aligveris yapan tiiketiciye
gore haftanin her giinii aligveris yapan tiiketicinin market markali gida iriini
tiketme egilimi 2,58 kat, haftada bir iki kez aligveris yapan tiiketicinin tiketme
egilimi ise 1,94 kat fazladir.

e Gelir ve aligveris sikligindan sonra diger onemli faktor, tuketicilerin
market aligverisi sirasindaki davraniglaridir. Market aligverisi sirasinda tiiketiciler
satin aldiklar1 gida iriinlerini segerken, markasina 6nem vermeksizin segim
yapabilirler. Yasal diizenlemeler nedeniyle biiyiik kalite farkliliginin olmadigi
diistincesi ile en ucuz fiyat, promosyonlar, indirimler, ambalaj Uzerindeki
aciklamalar tiiketicinin kararinda etkilidir. Bu etkinin derecesi bir birim arttikea,

tilkketicinin market markal1 gida iiriinii tiiketme olasilig1 2,10 kat artmaktadir.

o Tiiketicilerin market markali gida {riinii tiiketimine etki eden diger bir
degisken aylik ortalama gida harcamalaridir. Aylik ortalama gida harcamasi ii¢
kategoride incelenmis referans grubu olarak 400 £ istii belirlenmistir. Aylik
ortalama gida harcamas1 400 ¥ {istii olan ailelere gore aylik ortalama gida
harcamas1 200 ¥ ve altinda olan ailelerin market markali gida iiriinii tiiketme

egilimi 2 kat daha fazladir.

o Tiiketiciler aligveris Oncesinde marketlere iliskin brosiirleri inceler,
marketlerin indirim giinlerini takip eder ve bunlarin sonucunda en ucuz fiyat i¢in
markete gidebilirler. Bu tiir davraniglar sik sik gerceklestiren tiiketicilerin market
markali gida drlinleri tiiketme olasiligl, ara sira gerceklestirenlere gore
1,71 kat daha fazladir.
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e Detayli ambalaj okuma aligkanligi, market markali gida iiriinii tiilketme
olasiligini1 % 45,6 azaltirken, tarih kontrol aliskanlig1 1,36 kat arttirmaktadir.

e Tiiketicinin yas1 ilerledikge market markali gida {iriinii tiikketme olasilig
artmaktadir. Tiketici yasi, market markali gida iirlinii tiikketimi lizerinde g¢ok
yuksek bir etkiye sahip degildir. Tiiketicinin bir yas biiylik olmasi market markali

gida tiriinii tilketme olasiligin1 1.03 kat arttirmaktadir.

e Uriiniin markas1 ve Kalitesine verilen 6nem arttik¢a, market markali gida
iriini tiiketme olasiligr diismektedir. Tiiketicinin {iriiniin markas1 ve kalitesine
verdigi 6onem bir birim artttkca market markali gida {riinii tiiketme olasiligi
% 33,5 azalmaktadir.

e Market markali gida iriinii tiiketimi ile trtine iliskin risk faktorleri
arasinda ters yonlii bir iliski s6z konusudur. Tuketicilerin market markali gida
urinleri tuketimini sosyal risk, performans ve zaman kaybi riski olarak
degerlendirme dereceleri arttikca, tiilketme olasiliklar1 azalmaktadir. Risk derecesi

bir birim artan tiiketicinin tiiketme olasilig1 % 45,4 azalmaktadir.

e Hane halkinin misafir agirlama dereceleri ile market markali gida iriini
tikketimleri arasinda es yonlii bir iliski s6z konusudur. Misafir agirlama sikligi
artttkca market markali gida triinii tiiketme olasilig1r artmaktadir. Gece giindiiz
misafir agirlayan bir ailenin, giindiiz ya da aksam misafir agirlayan bir aileye gore

market markali gida {iriinii tiiketme olasilig1 2 kat fazladir.

Tahmin edilen modelin uyumunu test etmek i¢in dogru siniflandirma oran
kullanilmaktadir. Toplam 650 tiiketiciden 228’1 market markali gida iiriini
tiketmez iken, 422’si market markali gida rini tiketmektedirler.
Cizelge 7.30°da yer alan smiflandirma cizelgesine gore, market markali gida
urinu  toketen 422 tiketiciden 363’0 % 86,01’lik oranla, tiuketmeyen 228
tiketiciden 132’si % 57,89’luk oranla ve toplam 650 tlketiciden 495’i
% 76,15’lik oranla dogru siniflandirilmistir. Elde edilen modelin, 0,76 oraninda

dogru siniflandirma giicii vardir.



154

Cizelge 7.30 Lojistik regresyon yontemi ile tahmin edilen modele ait simiflandirma ¢izelgesi

Hesaplanan
0 1 Dogruluk
Gozlenen Tuketmeyen  Tiketen Ylzdesi
0
132 96 % 57,89
Tuketmeyen ’
1
59 363 % 86,01
Tuketen ’
Toplamda % 76,15

7.10.2 Market markah gida iiriinii tiiketimine etki eden
faktorlerin YSA simiflandirma ozelligi ile etki derecelerinin
belirlenmesi

Yapay sinir aglari, insan beyninin 6zelliklerinden olan, 6grenme yolu ile
yeni bilgiler tiiretebilme, olusturabilme ve kesfedebilme gibi yetenekleri
gerceklestirmek amaci ile gelistirilen bilgisayar sistemleridir. Kisa bir zaman
icinde, ¢ok sayida yapay sinir agi modeli gelistirilmistir. Gelistirilen modeller
arasinda en yaygin olarak kullanilanlari, tek ve ¢cok katmanli algilayicilar, Vektor
Kuantizasyon Modelleri (LVQ), Adaptif Rezonans Teorisi Modelleri (ART),
Kendi Kendini Organize Eden Modeller (SOM), Hopfield Aglari, Radyal Temelli
Aglar (RBN), Elman Ag gibi aglardir.

Bir yapay sinir aginin modelini su bilgiler karakterize etmektedir.
e Agin topolojisi

¢ Kullanilan toplama fonksiyonu

¢ Kullanilan aktivasyon fonksiyonu

e Ogrenme stratejisi

e Ogrenme Kurali

Calismaya uygun olan ag, ¢ok katmanl algilayict modeli olup ileriye dogru
baglantili ve ii¢ katmandan olusan bir agdir.
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Market markali gida iriini tiiketimini etkiledigi distiniilen bagimsiz
degiskenlerin hepsi, modele ait girdileri olusturmaktadir. Surekli girdiler, gida
aligverisinde 6nemli unsurlara iliskin elde edilen faktor skorlari, gida {iriinii satin
alirken ambalaj ve fiyat etiketi okuma aligkanliklarina iligkin faktér skorlari,
market aligverisi aliskanliklarina iliskin faktor skorlari, aligverisi yapan bireye ait
yas, aileye iliskin hane halki sayisi, ailede calisan sayisidir. Kategorik girdiler,
cinsiyet, ¢alisma durumu, medeni durum, egitim diizeyi, ailede 18 yasin altinda
cocuk olup olmamasi, ailenin ev, araba, kredi kart1 sahibi olup olmamasi, aylik
ortalama gida harcamasi, aligveris sikligi, konuk agirlama diizeyi bilgileridir.
Toplam girdi sayis1 42°dir. Girdi katmanindan gelen bilgileri isleyerek bir sonraki
adima gonderen gizli katman olarak da bilinen ara katman sayist 1 dir. Agin
drettigi ¢iktilar ise arastirmaya katilan tiiketicilerin “Market markali gida {iriinti
tiketiyor musunuz?” sorusuna verdikleri “Evet”, ‘“Hayir” cevaplarindan
olusmaktadir. Market markali gida dirlinii tiiketenler igin c¢ikt1 degeri 1
tiketmeyenler igin 0’dur.

Agin topolojik yapisinda tek gizli katman kullanilmis ve gizli katmandaki
islem elemani sayis1 yapilan denemeler sonucunda 28 olarak belirlenmistir. Girdi
katmaninda islem elemani sayis1 42, ¢ikti katmaninda ise bagimli degisken sayisi
1 olup, bagimli degiskenin binary degisken olmasi nedeniyle islem elemani sayisi
2’dir.

Agm egitiminde, gizli katmandaki islem elemanlar1 ve ¢ikti katmanindaki

islem elemanlar1 igin lojistik fonksiyonu kullanilmistir.

Calismada Ogrenme tipi olarak damismanli grenme yontemlerinden Delta
O0grenme yoOntemi, algoritmalarin optimizasyonunda Eslenik Gradyanlar
(Conjugate Gradient) yontemi kullanilmastir.

Agm egitilmesi igin kullanilan egitim seti tim girdilerin % 70’ini
olustururken, agin test edilmesi icin kullanilan test seti tiim girdilerin
% 30’undan olusmaktadir. Orneklem sayis1 toplam1 650, egitim seti sayis1 455 ve
test seti sayis1 195°tir.

Yapilan denemelerin sonunda bulunan en ylksek test basar1 oran1 74,35 igin
20 iterasyon sonunda agin 6grenme seti lizerindeki biitiin 6rnekleri 25,6’lik bir

hata ile 6grendigi goriilmistiir (Sekil 7.19).
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Training graph for [7.MLP 42-28-2]
Network found at training cycles 20

42

Misclassification rate

18 : . * * ; : Samples:
0 10 20 30 40 50 60— Train
Training cycles —Test

Sekil 7.19 Egitim ve test seti i¢in iterasyon sayilarina gore hata oranlari

Incelenen 25 bagimsiz degiskenin market markali gida iiriinii tiiketimine
(¢1kisa) etki derecesi duyarlilik analizi sonucunda yiizde olarak hesaplanmustir.
Yapilan bu hesaplama sonuglari, her bagimsiz degisken i¢in Cizelge 7.31°de

gosterilmistir.

Market markali gida {irlinii tiiketimini en c¢ok tiketicilerin gelir dizeyleri
(% 11,82), aligveris sikliklar1 (% 7,90) ve aligveris sirasindaki davranis faktorleri
(% 6,68) etkilemektedir. Tiiketicilerin ¢alisma durumu, ev ve araba sahibi
olmalar1 ise en az etkili degiskenlerdir. Ancak sadece modele en ¢ok etki eden
degiskenler ile yeni bir YSA olusturuldugunda modelin tahmin etme glci
diisebilir. Duyarlilik analizlerinin guvenilirligini anlamak i¢in etkisi az ya da fazla
olan parametre modelden ¢ikarilir ve yeniden hata degerlerine bakilir.
Tiketicilerin ¢alisma durumu, ev ve araba sahibi olmalarina iliskin degiskenler
modelden ¢ikarildiginda, modelin test basari oranmmin distiigii (Test Basari
Orani=73,33) goriilmiistiir. Bu degiskenlerinde etkisi goz ardi edilmemelidir.
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Cizelge 7.31 Market markali gida iiriinleri tiiketimine etki eden
faktorlere iliskin tahmin edilen etki dereceleri

Bagimsiz Degisken Etki Derecesi (%)
Gelir 11,82
Aligveris Siklig1 7,90
Aligverig Sirasindaki Davranig Faktorii 6,68
Risk Faktorleri 5,18
Aylik Ortalama Gida Harcamast 3,75
Alisveris Oncesi Davranis Faktorii 3,61
Detayli Ambalaj Okuma Aliskanligi 3,33
Konuk Agirlama Durumu 3,21
Uriiniin Markas1 ve Kalitesi 2,80
18 Yasin Altinda Cocuk 2,11
Cinsiyet 1,57
Kredi Kart1 1,29
Tarih Kontrol Aligkanlig1 0,88
Yas 0,83
Egitim Seyiyesi 0,54
Medeni Durum 0,49
Kisi ve Aile Faktorii 0,34
Hane Halki Sayisi 0,08
Cevre Faktorii 0,08
Birim Fiyat Okuma Aligkanlig 0,02
Calisan Sayisi 0,01
Aligverig Sonrast Davranig Faktorii 0,01
Calisma Durumu 0,01
Ev 0,01
Otomobil 0,01

Tahmin edilen modelin uyumunu test etmek i¢in dogru siniflandirma oranm
kullanilmaktadir. Toplam 650 tiiketiciden 228’1 market markali gida iiriini
tiketmez iken, 422’si market markali gida iriinii tiketmektedirler.
Cizelge 7.32°ye gore: Tuketen 422 tiuketiciden 395°i % 93,60’lik oranla,
tiketmeyen 228 tuketiciden 107°si % 46,92’lik oranla ve toplam 650 tiketiciden
502’si % 77,23’luk oranla dogru siniflandirilmistir. Elde edilen modelin 0,77

oraninda dogru siniflandirma giicii oldugu soylenebilir.
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Cizelge 7.32 Yapay sinir aglar1 yontemi ile tahmin edilen modele ait siniflandirma ¢izelgesi

Hesaplanan
0 1 Dogruluk
Goézlenen  Tiiketmeyen  Tiketen Ylzdesi
, 0 107 121 % 46,92
Tuketmeyen
1
27 395 % 93,60
Tuketen 0
Toplamda % 77,23

7.11 Tiiketicilerin Secilen Gida Uriinlerine Yonelik Talep Modellerinin
Belirlenmesi

Arastirmaya katilan tlketicilerin, segilen (makarna, yogurt, piring, siit) gida
iirlinlerine yonelik talep modellerinin belirlenmesi i¢in Heckman iki asamali

tahmin yontemi kullanilmistir.

Heckman dizeltmesinin birinci asamasinda, her bir Grln icin (makarna,
yogurt, piring, siit) se¢im denklemleri olusturulmus ve bu denklemlerin
¢cozimlenmesinde probit model kullanilmistir. Se¢im denklemlerinde bagimli
degiskenler, ilgili iiriin i¢cin market markali gida {iriinii satin alanlardan ve
almayanlardan olusmaktadir. Market markali {irlin satin alanlar i¢in bagimli
degisken 1, satin almayanlar i¢in 0 degerini almaktadir. Modele iliskin bagimsiz
degiskenler ise her bir iiriin i¢in satin almay1 etkileyen etmenlerdir. Burada hem
satin alan hem de satin almayanlara ait tim gozlemler mevcuttur. Bu asamada,
yanli tahmini ortadan kaldirmak amaciyla Ters Mills Oraninm1 (A) belirlemek ig¢in,
hanenin market markali gida {riinlerini tiiketme olasiligin1 gdsteren probit

modeller tahmin edilmistir.

Ikinci asamada, her bir iiriin icin probit model kullanilarak elde edilen A
degerleri, sonu¢ denklemi ya da bir bagka ifade ile makarna, yogurt, piring ve siit,
talep modeline ilave bir degisken olarak eklenmistir. Talep modellerinde bagimli
degisken, cesitli fiyat setlerinden tiiketicilere sunulan market markali ve iiretici
markali yogurt, piring ve siit satin alim miktarlaridir. Bagimli degiskenler
(tirtinlerin tiiketim miktar1) logaritmik olarak ele alinmistir. Makarna i¢in kurulan
modele iliskin bagimhi degisken ise, makarna satin alim miktarinin hane halki
sayisina boliinmesi sonucu bulunan miktardir ve logaritmik olarak ele alinmistir.

Bagimsiz degiskenler ise logaritmik olarak ele alinan {iriiniin fiyati, tiiketicinin
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market markasi (1) ve iiretici markasi (0) tercihini gosteren her bir {iriine ait kukla
degiskenler, gelir, hane halki sayis1 (makarna modeli hari¢) ve her bir {iriin i¢in

hesaplanmis A degerlerinden olusmaktadir.

Heckman secim ve sonug¢ denklemlerinde kullanilan bagimli ve bagimsiz
degiskenler, degiskenlere iliskin agiklamalar Cizelge 7.33’te gortlmektedir.

Cizelge 7.33 Heckman iki asamali tahmin yonteminde kullanilan degiskenler

Secim Denkleminde Bagimh Degisken

MM Makarna MMMAK
MM Yogurt 1= Satin aliyor MMYGRT
MM Piring 0= Satin almiyor MMPRNC
MM St MMSUT
Secim Denkleminde Kullanilan Bagimsiz Degiskenler
Cinsiyet Kadin=0, Erkek=1
Yas Yil
Medeni Durum Evli=1, Diger=0
Egitim Seyiyesi Diisiik=1, Orta=2, Yiiksek=3
Calisma Durumu Calismiyor=0, Calistyor=1
Calisan Sayist Kisi sayis1
18 Yasin Altinda Cocuk Var=1, Yok=0
Gida Harcamas: 0-100%=1, 101-200%t=2, 201—300?2%
301-400%=4, 401-500%=5, 500F Ustli=6
Alisveris Sikhig Ayda bir _=1, iki haftada _bir:2, )
Haftada bir=3, Haftada birkac kez=4, Her giin=5
Konuk Agirlama Durumu Hemen hemen hi¢ = 1, Giindiiz ya da aksam =2, Gece giindiiz =3
Kredi Kart1 Var=1, Yok=0

Sonu¢ Denkleminde (Talep modelinde) Bagimhi Degisken

Uriinlerin Satin Alim Miktar1
(gram)
Makarna miktari logaritmasi MM Mak ve UM Mak Miktar/Hhalk1 Sayisi InMakarna Talebi
Yogurt miktar1 logaritmasi MM Yogurt ve UM Yogurt Miktari InYogurt Talebi
Piring miktar1 logaritmasi MM Piring ve UM Piring Miktar1 InPiring Talebi
Siit miktar1 logaritmasi MM Siit ve UM Siit Miktar InSiit Talebi
Sonu¢ Denkleminde Bagimsiz Degiskenler
Fiyat (t/kg)
Makarna fiyati logaritmasi MM Makarna ve UM Makarna fiyati
Yogurt fiyat1 logaritmasi MM Yogurt Ve"UM Yogurt fiyat1 InFiyat
Piring fiyat1 logartimasi MM Piring ve UM Piring fiyati
Siit fiyati logaritmasi MM Siit ve UM Siit fiyat:
500-1.500 t=1, 1.501-2.500 =2,
Gelir Grubu 2.501-3.500 =3, 3.501-4.500 t=4, Gelir
4.501-5.500 =5, 5.500 ¥ Ust(i=6
Uriin Kukla
Kukla Makarna Tercihi 1=MM Makarna, 0= UM Makarna
Kukla Yogurt Tercihi 1=MM Yogurt, 0= UM Yogurt Uriin Tercihi
Kukla Piring Tercihi 1=MM Piring, 0= UM Piring Kukla
Kukla Siit Tercihi 1=MM Siit, 0= UM Siit
Hane Halk: Sayis1 Kisi sayis1
MAKTMO
. YGRTTMO
Ters Mills Oranlarn PRNCTMO Lamda
SUTTMO

Calismamizda incelenen dort iirlin icin Heckman iki agsamali tahmin yontemi
ile cozllen secim ve talep modellerine iliskin sonuglar Cizelge 7.34’te verilmistir.
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Cizelge7.34 Heckman iki agamali tahmin yontemi sonuglari

Secim Denklemleri MM MM MM MM
¢ Makarna Yogurt Piring St
Sabit 0,5615 0,3947 -0,6294 0,2174
(0,5000) (0,5004) (0,5058) (0,5090)
Cinsivet -0,1219 -0,1256 0,1956 -0,1539
NSty (0,1681) (0,1697) (0,1659) (0,1727)
Ya 0,0158 **=* 0,0114* | 0,0157 *** 0,0103 *
$ (0,0060) (0,0059) (0,0059) (0,0059)
Medeni Durum 0,0862 0,0664 -0,0206 0,0390
(0,1882) (0,1840) (0,1793) (0,1828)
Esifim Sevivesi -0,1266 -0,1347 -0,1204 -0,2497 **
stiim Seytyest (0,1175) (0,1169) (0,1163) (0,1185)
Lsma D -0,1734 -0,2581 -0,2506 - 0,4045 **
Galisma Durumu (0,1761) (0,1780) (0,1710) (0,1790)
Calisan Sayis: - 0,4228 *** -0,2964 ** | -0,2935 ** -0,1669
san Say (0,1262) (0,1221) (0,1176) (0,1218)
0,2598 0,2861 * 0,2734 * 0,4068 **
18 Yagin Alinda Cocuk (0,1617) (0,1617) (0,1550) (0,1631)
Grda Harcama - 0,4951 *** -0,4178 *** | -0,4333*** | -0,4432 ***
! camasi (0,1064) (0,1065) (0,1001) (0,1063)
Alisveris Sikliz 0,0596 0,0390 | 0,1590 *** 0,1446 **
1gverls SIKIg (0,0566) (0,0569) (0,0572) (0,0588)
Konuk Adirlama D 0,1019 0,1426 | 0,3301 *** 0,0571
onuik Agiriama burdmu (0,1227) (0,1238) (0,1211) (0,1250)
Kredi Kart - 0,3699 *** -0,4436 *** -0,1108 -0,1960
rediRarti (0,1330) (0,1339) (0,1298) (0,1347)
. InMakarna InYogurt InPiring InSit
Sonug Denklemleri Talebi Talebi Talebi Talebi
Sabit 6,7214 *** 8,7969 *** | 84709 *** 8,2752 ***
(0,1902) (0,2439) (0,2550) (0,2675)
. - 0,5804 ***
Ln Makarna Fiyat (0,2172)
_ *k*k
Ln Yogurt Fiyat O(’%ng% )
_ *kk
Ln Piring Fiyat 0’5(%)21624)
_ *kk
Ln Siit Fiyat 0'7(%421900)
Gelir 0,1116 ** 0,0621 * 0,0646 * 0,0306
(0,0453) (0,0337) (0,0345) (0,0407)
" -0,2536
Kukla Makarna Tercihi (0,4086)
Kukla Yogurt Tercihi (6011%58‘:'19)
Kukla Piring Tercihi (00‘1%%‘;'35)
Kukla Siit Tercihi ('00'1%572)
-0,0282 0,0228 0,0701 **
Hane Halla Sayist (0,0297) (0,0298) (0,0341)
L amda -0,1106 -0,3726 *** | -0,3093 *** | - 0,4215 ***
(0,1425) (0,1091) (0,1191) (0,1371)
rho -0,1586 - 0,6649 -0,5242 -0,6248
sigma 0,6971 0,5603 0,5900 0,6746
Wald 2 13,21 *** 24,02 % 14,49 *** 12,20 **

Parantez icindeki degerler standart hatalar: gostermektedir.
**% 0<0.01 i¢in anlaml **0<0.05 i¢in anlaml *a <0.10 i¢in anlamli.
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Yogurt icin secim ve sonuc denklemi:

Yas arttikca market markali yogurt tiikketme olasilig1 artmaktadir. Market
markali yogurt tiiketme olasilig1 ile ¢alisan sayis1 ve aylik toplam gida harcamasi
arasinda negatif yonlii bir iliski s6z konusudur, c¢alisan sayis1 ve gida harcamasi
arttikca market markali yogurt tilketme olasiligi diismektedir. Ailelerin market
markali yogurt tiikketiminde, 18 yasin altinda ¢ocuklarimin olmasi pozitif yonde
etkilidir. Kredi kartt olmayan ailelerin kredi karti olan ailelere gore market

markal1 yogurt tiilketme olasilig1 fazladir.

Yogurda olan talebi etkileyen degiskenler: fiyat ve gelir degiskenleridir.
Yogurt fiyati arttik¢a yogurda olan talep azalirken, gelir diizeyi arttik¢a yogurda
olan talep artmaktadir. Ayrica market markali yogurt i¢in talep kaymasini temsil
eden kukla tercih degiskenine ait katsayi istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir
(p>0,05), bu sonuca gore market markali yogurt tiiketimine dogru bir talep

kaymasi yoktur.

Yogurt talep modelinde Heckman diizeltmesine ihtiya¢ vardir. Diger bir
ifadeyle market markali yogurt tlketenler ile tiketmeyenlerin talep modelinde
birlikte ele alinip degerlendirilmesi gerektigini gosteren lamda degiskeni,

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Piring icin secim ve sonu¢ denklemi:

Tiiketicilerin yaslar1 ve 18 yasin altinda ¢ocuk sahibi olmasi ile market
markali piring tiiketme olasilig1 arasinda pozitif yonde bir iligki bulunmaktadir.
Yas arttikca market markali piring tiiketme olasilig1 da artmaktadir. Calisan sayist,
gida harcamasi ve tiiketicinin kredi kartinin olup olmamasi market markali piring
tikketimi olasiligina negatif yonde etki etmektedir. Kredi kart1 olan tiiketicilerin
kredi kartt olmayan tiiketicilere goére market markali piring tiiketme olasiliklar
daha yiiksektir. Market markali pirin¢ tiiketimi ile alisveris sikligi ve konuk
agirlama durumu arasinda pozitif yonde bir iligki bulunmaktadir. Daha sik
aligveris yapanlarin ve daha ¢ok misafir agirlayanlarin market markali piring

tilketme olasilig1 daha yiiksektir.

Inceledigimiz Uriin piring igin talep kaymasim temsil eden kukla tercih
degiskenine ait katsay1 istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>0,05). Bu

katsayinin anlamli olmamasi, market markali piring tiiketimine dogru bir talep
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kaymasinin bulunmadigini gostermektedir. Pirincin fiyati1 piring talebini negatif
yonde etkilerken, gelir pozitif yonde etkilemektedir. Pirin¢ sonu¢ denkleminde
lamda degiskeni istatistiksel olarak anlamli bulunmustur, Heckman diizeltmesine

gerek vardir.

Sit icin secim ve sonuc denklemi:

Yas, egitim seviyesi, calisma durumu, aligveris sikligi, gida harcamasi ve
18 yasin altinda ¢ocuk sahibi olma ile ilgili degiskenler market markali siit
tilketimine iliskin se¢cim modelinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Market markalr siit tiiketimine egitim seviyesi, ¢alisma durumu ve gida harcamasi
degiskenleri negatif yonde etki ederken yas, 18 yasin altinda ¢ocuk sahibi olma ve
aligveris siklig1 degiskenleri pozitif yonde etki etmektedir. 18 yasin altinda cocugu

olanlarin olmayanlara gére market markali siit tiiketme olasilig1 daha yiiksektir.

Siit i¢in talep kaymasini temsil eden kukla tercih degiskenine ait katsayi
istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir (p>0,05), market markali sut tliketimine
dogru bir talep kaymasi yoktur. Siitiin fiyat: arttik¢a siite olan talep azalirken,
hanede yasayan kisi sayis1 arttik¢a siite olan talep artmaktadir. Siite iliskin sonug
denkleminde lamda degiskeni istatistiksel olarak anlamlidir, market markali siit
tilkketenler ile tiiketmeyenlerin talep modelinde birlikte ele alinip degerlendirilmesi
gereklidir.

Makarna icin secim ve sonuc denklemi:

Makarnaya iligkin sonu¢ denkleminde lamda degiskeni istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir. Bu nedenle market markali makarna tiiketenler ile
tilketmeyenlerin talep modelinde birlikte ele alinip degerlendirilmesine diger bir
ifade ile Heckman diizeltmesine gerek olmadigindan market markali makarna igin
se¢im denklemi probit yontemi, sonu¢ denklemi siradan en kiigiik kareler
(Ordinary Least Squares (OLS)) yontemi kullanilarak tahmin edilmistir. Talep
modelinde degisen varyans olup olmadigi Breusch-Pagan/Cook-Weisberg testi ile
arastirilmstir. Test  sonuglarina  gore degisen  varyans yoktur
(p(x2(1)=2,17)>0,14).



Cizelge7.35 Makarna icin secim ve sonug denklemi
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Makarna Secim Denklemi
i 0,0498
sabit (0,3862)
insi -0,0776
Cinsiyet (04207
Ya 0,0141 ***
i (0,0049)
Medeni Durum (Oolil?ég'
- *%*
Egitim Seyiyesi 0,(%03;88)
cammatrms | g
Calisan Sayisi (00(,)%57%?
- *k*k
Gida Harcamasi 0’2(%)68814)
Ahsveris Sikhigi (006(212(21;;,
Konuk Agirlama 0,0004
Durumu (0,0946)
i -0,3237 ***
Kredi Karti (0.1069)
LR y* (11) 54,67 **

Makarna Sonu¢ Denklemi

(Ln Makarna Talebi)

i 6,6623 ***
sabtt (0,1137)
- *kk
Ln Makarna Fiyat 0,6(%25644)
Gelir 0,1248 ***
(0,0332)
Kukla Makarna Tercihi ('002%102%?
F (3, 287) 10.22 ***

Parantez igindeki degerler standart hatalar: gostermektedir.
*** 0<0.01 i¢in anlaml **0<0.05 i¢in anlamli *o <0.10 igin anlaml.

Market markali

istatistiksel olarak anlamli bulunan degiskenler: yas, egitim seviyesi, aylik toplam

makarnaya iligkin se¢im denklemi incelendiginde
gida harcamasi ve kredi kartinin olmasidir. Ailenin aylik toplam gida harcamasi
arttikga ve egitim seviyesi yiikseldik¢e market markali makarna tiiketme olasilig
diismekte, aligveris yapan kisinin yas1 arttikca market markali makarna tiiketme
olasiligi artmaktadir. Bu durumun ilkemiz sartlarinda emekli maas1 ile
gecinmenin sonucu oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica kredi karti
olmayan ailelerin, kredi kart1 olan ailelere gére market markali makarna tiiketme

olasilig1 daha fazladir.
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Makarna icin talep kaymasmi temsil eden kukla tercih degiskenine ait
katsay1 istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>0,05), market markal
makarna tiiketimine dogru bir talep kaymasi yoktur. Makarna fiyat1 arttik¢a

makarnaya olan talep azalirken, gelir arttikga makarnaya olan talep artmaktadir.
7.11.1 Fiyat esneklikleri

Gidasal mallardan satin alinan miktar (talep) fiyat ylikseldiginde 6nemli
Olclide azalmadig1 gibi, fiyat diistiiglinde de biiyiik Ol¢liide artmaz. Bu 6zellik
nedeniyledir ki, gidasal mallar talebi esnek degildir (Dinler, 2000).

Incelenen fiiriinlerinde gida {iriinleri olmasi nedeniyle fiyat esneklikleri
beklenildigi gibi 1’in altinda tahmin edilmistir (Cizelge 7.35). Fiyatlardaki
% 1’lik artig, makarna talep miktarin1 yaklasik % 0,66 oraninda, yogurt talep
miktarimi % 0,83 oraninda, piring talep miktarim1 % 0,51 oraninda ve siitiin talep
miktarin1 % 0,76 oraninda azaltmaktadir. Incelenen iiriinlerin iginde piring, fiyat

esnekligi en diisiik tiriindiir.

Cizelge 7.36 Incelenen triinlerin fiyat esneklikleri

Urin Fiyat Esnekligi
Makarna - 0,66
Yogurt -0,83
Piring -0,51
Sit -0,76

Akbay vd. (2008), Turkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan derlenmis
olan kesit veriler kullanilarak Tiirkiye'de hanehalklar1 tarafindan tiiketilen 6nemli
gida Ortnlerinin talep esnekliklerini tahmin etmeyi amagladiklar1 ¢alismalarinin
sonucunda; makarna i¢in fiyat esnekligi -0,47, piring icin -0,51 ve sut icin ise
-0,55 olarak tahmin edilmistir. Sonuc¢lardan da anlasilacagi iizere, tahmin edilen

fiyat esneklikleri bu ¢alisma sonuglarin1 dogrulamaktadir.
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8. SONUCLAR

Perakendeci tarafindan iiretilen ya da iirettirilen ve perakendecilerin kendi
magazalarinda market markal1 veya perakendecinin kendi ismi ile satilan tiikketim
mallar1 olarak tanimlanan market markalar1 perakendeci, iiretici ve tiiketici
acisindan farkli onemlere sahiptir. Market markalari; perakendeci i¢in markanin
tim bilesenlerine hakim olmasi ve kontrol saglayabilmesi, Uretici igin yeni
firsatlar yaratmasi ve tiiketici i¢in de kaliteli {iriinii diisiik fiyatla satin alma imkani

sunmasi acisindan onemlidir.

Bu arastirmada, {zmir ili merkez ilcelerindeki tiiketicilerin, market markali
gida irlnlerine yonelik tiiketici davraniglari c¢esitli agilardan incelenmistir.
Perakendeci ve {iretici agisindan son derece 6nemli olan tiiketici davranislarina

iliskin sonuclar asagida 6zetlenecektir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 60’1 kadin, % 67’si evli, % 45’1
ilkdgretim mezunu, % 32’si lise mezunu ve % 49’unun 18 yasin altinda ¢ocugu
bulunmaktadir. Tiiketicilerin yas ortalamasi 38, hane halki biiyiikl{igli ortalamasi
3,49, calisan sayist ortalamasi 1,60’dir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 76’s1
alt gelir grubunda (500-2.500 arasi1) yer almaktadir, % 62’si kendi evinde oturur
iken % 47’sinin arabasi ve % 64’linlin evinde bilgisayar1 bulunmaktadir.

Tiiketicilerin neredeyse yaris1 kredi kart1 ile aligveris yapmaktadir.

Tiiketiciler en ¢ok Kipa ve Kipa Express’lerden aligveris yapmaktayken,
Tansas ikinci sirada, BIM ise iigiincii sirada yer almaktadir. Kipa ve Tansas
magazalarinin tercih agisindan ilk siralarda olmalarinin en 6nemli nedenlerinden
biri: glinlimiizde ulusal Olgekte faaliyet gosteren Kipa ve Tansas’in ilk
magazalarim  Izmir’de agmus olan, Izmir c¢ikish hizli tiiketim {iriinleri

perakendecileri olmasi olabilir.

Tiketicilerin memnuniyet ortalamalarinin en yiiksek oldugu ilk ii¢ market
sirast ile: BIM, Giirmar ve Pehlivanoglu’dur. Arastirmaya katilan tiiketiciler
Kipa’yt en giivenilir, BIM’i en ucuz ve Migros’u en pahali market olarak
gormektedirler. Tiiketicilerin en pahali bulduklar1 ikinci siradaki market ise
Tansag’tir. Goriisiilen tiiketicilerin yarisindan fazlast “Cevreye en duyarli
buldugunuz market hangisidir?” sorusunu cevapsiz birakmistir. Memnuniyet
ortalamasi en yiiksek olan BIM marketlerinin ilk sirada yer almasimin belki de en

Onemli nedeni, satin alinan iiriinlin neden belirtilmeksizin iade edilebilmesi
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(kosulsuz iade) olabilir. Kosulsuz iade politikas1 diger magazalarda s6z konusu
degildir ve BIM magazalar1 bu uygulamayla kendilerini diger marketlerden
ayirmaktadirlar. Bunun disinda BIM’in tiiketiciler tarafindan en ucuz market
olarak bilinmesinin de memnuniyeti arttirdig1 diisiiniilebilir. Tansas marketlerinin
memnuniyet siralamasinda sonlarda olmasinin nedenleri arasinda, Tansas’in 2006
yilinda Ko¢ Holding tarafindan satin alinmas1 ile market politikasinda meydana
gelen degismeler sayilabilir. Sonuglara gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin en
ucuz bulduklar1 marketten daha fazla memnun olduklari, en pahali bulduklar

marketlerden ise daha az memnun olduklar1 séylenebilir.

Bunlarin yaninda tiiketicilerin % 36’°s1 gida glivence belgeleri hakkinda bilgi
sahibi degilken % 46°s1 ISO 9001, % 28’1 ISO 22000, % 13°tit HELAL belgelerini
bildiklerini belirtmislerdir. HACCP, BRC, GLOBALGAP/EUREPGAP ve IFS
gida giivence belgelerini bilenlerin orant yok denecek kadar azdir. Bunlarin
disinda tiiketicilerin sadece % 26’s1, marketlerin kalite belgesi sahibi olmasi
gerektigini bilmektedir. Tiiketicinin bu konuda biling diizeyinin yiiksek olmadigi
sonuglardan goriilmektedir. Gida, Tarim ve Ormancilik Bakanligi, PERDER
(Perakendeciler Dernegi) basta olmak tizere, ilgili kurumlar tiiketicileri bu konuda
bilinclendirmelidirler.

Calismada tiiketicilerin marketlerden hangi {iriin gruplarim1 hangi siklikla
satin aldiklar incelendiginde, en sik tercih edilen gida iirliniiniin 4,32°lik ortalama
ile makarna, en az tercih edilen gida {riiniiniin 1,66’lik ortalama ile alkollii
icecekler oldugu tespit edilmistir. Ayrica bunlara ek olarak et ve et iiriinlerinin,
meyve ve sebze Uriinlerinin marketten “bazen” alindig1r sonucu ortaya ¢ikmustir.
Ulkemizde perakendeciligin en yaygmn oldugu bélge Izmir olsa da, sonuglar
gostermektedir ki tiiketicinin geleneksel pazar ve kasap aligverisi aligkanlig
devam etmektedir.

Tiketicilerin market aligverislerinde yararlandiklar1 bilgi kaynaklarinin
(Brosiirler / El Ilanlar1, Gazete/Dergi, Radyo/TV, SMS/e-posta, Aile/Arkadaslar,
Tadimliklar) etki diizeyini belirlemek amaciyla, bulanik esli karsilagtirma yontemi
kullanilmigtir. Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin market aligverislerinde, brosiir
ve el ilanlar1 en etkili kaynaktir. Brosiir ve el ilanlari, tiiketicilerin evine kadar
gelen, gorsel igerikli reklamlardir. Perakendeci bu reklam aracini tercih ettiginde,
hedef kitlenin sosyal ve ekonomik yapisin1 géz 6nlinde bulundurarak (riin ya da
hizmet hakkinda tanitim yapma imkani ve bolgesel sartlara uygun segenekler

sunma olasiligii yakalamis olur. Ikinci sirada yer almakta olan aile ve arkadaslar
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ise Uriinii daha once satin almis ve denemis kisiler olarak memnuniyetlerini ve
sikayetlerini g¢evresine yayarak, iiriin ve markayr arkadaglar1 ve tanidiklarina
tavsiye ederek referans olurlar. Market aligverislerinde karsilasilan tadimlik {iriin
reyonlart etki derecesi ile iiclincii sirada etkili kaynaklardan olurken iletigim
araclar radyo/TV/gazete/dergi/SMS/e-posta sonraki siralarda yer almaktadirlar.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aklina ilk gelen market markali gida iiriinii
siittiir. En ¢ok akla gelen market markalari: Kipa, Tansas ve Dost (BIM)
markalaridir. Market markasini bilen tiiketicilerin oran1 % 62 iken {iretiCi
markasini bilenlerin oram1 % 72°dir. Tiiketicilerin ilk aklina gelen iiretici markasi

ve Urin ise Pinar Stttir.

Market markasi ve iiretici markasini bilmeyen tiiketicilere market markasi
ve iretici markas1 kavrami ornekleri ile agiklandiktan sonra aragtirmaya katilan
tim tiiketicilere “market markali gida iirlinii tiiketiyor musunuz?” sorusu
yoneltildi. Alinan cevaplara gore, market markali gida iirlinii tiiketenlerin oran

% 65, tiketmeyenlerin orani ise % 35°tir.

Market markali gida {riinii satin alan tliketiciler ile satin almayan
tiketicilerin demografik, hane halki, sosyal ve gida aligverisi 6zellikleri a¢isindan
karsilastirma yapilmasinin yararli olacagi diisliniilen veriler istatistiksel olarak

analiz edilmistir.

Market markali gida tiriinii tiikketen cevaplayicilarin yas ortalamasi 39,20’dir,
% 59,48’ cgalismamaktadir, % 70,85’i evlidir ve ortalama 8,75 yil egitim
almiglardir. Market markali gida {iriinii tiilketmeyen cevaplayicilarin yas
ortalamasi1 35,22°dir, % 52,63’0 ¢alismamaktadir, % 60,52’si evlidir ve ortalama
10,19 yil egitim almuslardir. TUketicilerin agiklanan demografik 6zellikleri ile
market markal1 gida iiriinii tiiketimi arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlaml

bulunurken, cinsiyet agisindan farklilik anlamli degildir.

Market markali gida iirlinii tiikketen ailelerin birey sayisi ortalamalar (3,53)
tiketmeyen ailelerin birey sayisi ortalamalarindan (3,41) daha fazladir. Market
markali gida iirlinii tiiketen ailelerde calisan sayist ortalamasi 1,56 iken
tilkketmeyen ailelerin ¢alisan sayis1 ortalamasi 1,67°dir. Market markali gida iirtinti
tilketen ailelerin yarisindan fazlasinin (% 56,40) evinde bir kisi ¢aligmaktadir.
Market markal1 gida {iriinii tiikketen ailelerin % 51,2’sinin 18 yasin altinda ¢cocugu

vardir. Market markali gida triinii tiiketen ailelerin % 81,99 unun aylik toplam
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geliri 500-2500 t arasindadir. Gelir seviyesine, ailede c¢alisan sayisina gore,

market markali gida Uiriinii tiiketimi farklilik gostermektedir.

Tuketicilerin hane halki 6zelliklerinden sonra sosyal ozellikleri agisindan
gruplar arasindaki farklilik incelendiginde, ailelerin konut, evde bilgisayar, evde
internet sahibi olmasi ile market markali gida iirlinii tiiketimi arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamli degildir. Ailelerin otomobil ve kredi kart1 sahipligine

gore, market markal1 gida tirtinii tiiketimi farklilik géstermektedir.

Bunlarin yaninda tiiketicilerin gida aligverisi 6zellikleri acisinda da gruplar
arasinda farklilik olup olmadigi incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, market
markali gida iiriinti tiikketimi ile aylik toplam gida harcamasi ve marketten gida
aligverisi yapma siklig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik varken
tiketicilerin market kart1 kullanip kullanmamasi agisindan bir farklilik s6z konusu
degildir. Aylik toplam gida harcamasi 400 t’ye kadar olan tiketicilerin market
markali gida {irlinii tliketenler icinde oran1 % 64,70 iken, market markali gida
Urlini  tiketmeyenlerde bu oran % 56,57’dir. Cevaplayicilarin  biiyiik
cogunlugunun haftada bir kez alisveris yaptiklar1 soylenebilir. Her giin marketten
gida aligverisi yapanlarin neredeyse % 75’1 market markali gida {irlinii

tiikketenlerden olusmaktadir.

Ayrica calismaya katilan tiiketicilerden market markali gida (irlini
tiketenlerin % 44,31’i, tiketmeyenlerin ise % 42,11’i hafta sonu égleden sonra
aligveris yapmay1 tercih ederken, market markali gida iiriinii tiiketenlerin
% 24,17’si ve tuketmeyenlerin % 21,05’i daha ¢ok hafta ici 6gleden sonra
aligverisi tercih etmektedirler. Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 36’s1 hafta i¢i,
% 64’1 hafta sonu aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Cevaplayicilarin biiyiik
bir ¢ogunlugu marketten gida aligverisi yaparken nakit 6deme yapmaktadir ve
yaklasik % 38’inin herhangi bir markete iliskin market karti bulunmamaktadir.
Ayrica market markali gida iiriinii tiikketsin ya da tliiketmesin, sanal marketten gida

iirlinii satin alanlarin orani ¢ok diistiktir.

Bunlarin disinda Tirk toplumunun misafir anlayis1 kadinlarin is hayatinda
ve teknolojinin insan hayatinda daha fazla yer almasi ile birlikte nispeten degismis
olsa da misafir harcamasimin aile biitcesinde hala payr vardir. Bu nedenlere
dayanarak “Konuk agirlama diizeyi ile market markali gida {iriini tiiketimi
arasinda anlamli bir farklilik yoktur” seklinde kurulan sifir hipotezi test edilmistir.
Elde edilen sonuca (p=0,072) goére % 90 glvenilirlikle sifir hipotezi red edilir.
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Sonug olarak ailelerin konuk agirlama diizeyi ile market markali gida iirlini
tilketimi arasinda anlamli bir farklilik vardir. Evinde ¢ok sik konuk agirlayan
ailelerin % 70,97’si market markali gida {iriinii tiiketmektedirler. Perakendeciler
Ozellikle kendi markalarinda bu konuda farklilasmaya gidebilirler, Ornegin

“misafir paketi” ad1 altinda farkli gramajlarda {iriinleri tiiketiciye sunabilirler.

Market markali gida iirlinli tiikketenlere (% 65) gore tiilketme nedenlerinin
basinda market markali gida iirlinlerinin daha sik promosyon/indirim yapilan
tiriinler (4,10) olmas1 gelirken, bir diger 6énemli neden ise ¢ok ucuz olmalaridir
(4,06). Arastirmaya katilan tliketicilerin market markali gida {iriinlerini,
“aligkanlig1, tercihi (3,54) oldugu icin tuketmesi” ise en sonda yer alan nedendir.

Market markal1 gida iiriinii tiikketenlerin en ¢ok satin aldiklar1 market markali
gida triinleri, sirasi ile piring (3.18), bakliyat (mercimek, nohut, ...) (3,11), siit
(2,98) ve yogurttur (2,92). Market markali pirin¢ tercih eden tiketiciler Kipa,
Tansas, Efsane (BIM) ve Pehlivanoglu markalarini1 kullanmaktadirlar. Efsane ve
Pehlivanoglu markali piring satin alan tiiketicilerin tamami, bu markadan
memnundur. Market markali bakliyat tercih eden tiiketiciler Kipa, Tansas ve
Saban (BIM) markalarin1 kullanmaktadirlar. Piring ve bakliyattan sonra en ¢ok
satin alinan market markali gida iriinlerinden olan siit i¢in tliketicilerin tercih
ettikleri Dost (BIM), Kipa ve Tansas market markalar1 olmustur. Tiiketicilerin
tamami1 olmasa da kullananlarin tamama yakin1 market markal1 bakliyat ve siitten
memnundurlar.

Market markali gida iirliniinii bir kez deneyen (0,17), iki kez deneyen (0,20)
ya da hi¢ denemeyen (0,63) tiiketiciler, iiretici markali {irtinlerden asla
vazgecmeyeceklerini (4,39) ve aliskanliklari, tercihleri olmadigi i¢in market
markali gida iirtinti tikketmediklerini (4,38) belirtmiglerdir. Market markali {iriin
kullanmadigini belirten tiiketicilerin neredeyse yarisi taninmis marka iiretiyor olsa
bile market markali gida triini tiikketmeyeceklerini belirtirken, tiketicilerin
% 66’s1 hicbir {iriin i¢in kullandiklar1 markadan asla vazgeg¢meyeceklerini
belirtmislerdir. Bu sonuglardan da anlagilacagi iizere market markali gida iiriinti
tiketmeyenlerin neredeyse yarisinin, kullandiklar1 markaya olan sadakatleri ¢ok
yuksektir.

Tiiketiciler market markali gida iirlinlerinin fiyatlarim1 5,88 ortalama degeri
ile olduk¢a ucuz algilarken, iiretici markali gida iiriinlerini 2,33 ortalama ile

oldukca pahali algilamaktadirlar. Genel olarak tiiketiciler, gida {iriinlerinde market
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markalarini, fiyat agisindan firetici markalarina {iistiin gormekte iken, {iretici
markali irlinleri, kalite, {irlin ¢esitliligi, ambalajin ¢ekiciligi, iiriin teshirinin
cazipligi, giivenilirligi, arandiginda bulunmasi, kalitesinde siireklilik ve 6denen

paraya deger olmasi bakimindan market markali iiriinlere tistliin gormektedirler.

Tiketicilerin market markalar i¢in ucuz algisinda ¢ok biiyiik degisiklikler
olmasa da tiiketiciler market markalarin1 biraz da olsa arandiginda bulunur, ayn1
kalite ve 6denen paraya deger olarak algilamaktadirlar. Bunlara karsilik tiiketiciler
market markali {iriinlerin ambalajlarinin ¢ekiciligi, iiriin teshirinin cazipligi ve
markalarinin giivenilirligi konusunda kararsizdirlar. Bunlarin yaninda market
markali gida {riinii tiikketenlerin market markalar1 hakkindaki tutum puam
ortalamas1 33,56 iken market markali gida iirlinii tiilketmeyenlerin tutum puani
ortalamas1 21,94 tiir. Market markali gida {iriinii tiiketenlerin market markali gida
iirlinlerine iliskin tutumlar1 diger gruba gére daha olumludur ancak tutum puani

ortalamasinin ¢ok yiiksek olmadigi da géz ardi edilmemelidir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin market markali ve iiretici markali gida
iirlinli tercihlerinde, iirtin ozellikleri olan fiyat, kalite, gida gilivenligi ve marka
taninirh@inin  hangilerinin  6ne ¢iktif1, analitik hiyerarsi silireci analizi ile
belirlenmeye ¢alisilmistir. Analiz sonuglarina gore, iiretici markali gida {iriinleri
(0,6825) market markali gida {riinlerine (0,3175) gore daha ¢ok tercih
edilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin gida iiriinii satin alirken etkili olan {iriin
ozelliklerinin 6nem derecelerine gore bir degerlendirme yapildiginda, tiiketiciler
ilk olarak gida glivenligine ve sonra sirasi ile iiriiniin kalitesine, fiyatina ve marka

taninirhigina 6nem vermektedirler.

Perakendeciler kendi markali tiriinlerinin imajin1 olumlu yonde arttirmak
icin Uriinlerini daha fazla cesitlendirmeli, iirlinlerinin teshirini daha cazip hale
getirmeli, ambalajda iyilestirmeye gitmeli ve tiiketicilerin markalarina giiven
duymalar1 i¢in gida giivenligi uygulamalar1 hakkinda daha fazla reklam

yapmalidirlar.

Tiketicilerin 6zellikle marketten gida {riinleri aligverisi aligkanliklar
degerlendirildiginde: Tiiketiciler nadiren (2,44), dnceden hazirladiklar1 aligveris
listesine uyarak aligveris yapsalar da genellikle (4.21), daha Onceden satin
aldiklar1 ve memnun kaldiklar1 markanin iriinlerini tercih etmektedirler.
Marketlerin brosiirlerini inceleyen, fiyat karsilagtirmasi yapan, marketlerin indirim

giinlerini takip eden ve lriine ihtiyaci olmas1 bile sadece fiyat1 ¢ok diistiigli i¢in
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aligverise giden, ayni triiniin farkli markalar1 igin ambalaj tizerindeki bilgileri
karsilastiran, yasal diizenlemeler nedeniyle biiyiik kalite farkliliklar1 olmadig
diistincesiyle fiyati en ucuz olani satin alan, indirimli ve promosyonlu trtinleri
diger fdriinlerle karsilastirmaya gerek duymadan satin alan tiiketicilerin
ortalamalar1 market markal1 gida {iriinii tiiketenlerde, tiiketmeyenlere gore daha
yiiksektir. Ancak bilmedigi marka bir {iriinli satin alip zaman harcamak istemeyen,
saglhigin tehlikeye atmamak icin taninmig marka gida iirtinlerini kullanan, ailesi
ve arkadaglarinin memnuniyetine onem verdigi i¢in yeni ve farkli {irtinleri
denemeyen her zaman ayni1 markanin iirtinlerini kullanan tiiketicilerin ortalamalar1
market markali gida tirlinii tiiketmeyenlerde, tliketenlere gore daha yiksektir.

Tiiketicilerin market markali gida {riinleri tiiketmelerinde etkili olabilecegi
diisiiniilen bir diger etmen de, gida alisverisi sirasinda 6nem verdikleri unsurlardir.
Bu unsurlar1 su sekilde siralayabiliriz: Kisisel istek ve arzular, aile Gyelerinin
istekleri ve arzulari, konuklarin istek ve arzulari, kisisel deneyimler, yakin
cevredekilerin deneyimleri, televizyon programlarindaki uzmanlarin tavsiyeleri,

irlinlin fiyati, irliniin kalitesi, {iriiniin markasi ve {iriiniin satildig1 market.

Arastirmaya katilan tiiketiciler, genel olarak televizyon programlarindaki
uzman tavsiyeleri ve Uriiniin satildig1 marketin 6nemi konusunda kararsiz kalsalar
da, bunlarin disinda kalan unsurlar1 6nemli bulmaktadirlar. Market markali gida
iriinli satin almayan tiiketiciler iiriinlin fiyat1 disindaki tiim unsurlari, satin
alanlara nispeten daha 6nemli bulmaktadirlar. Ancak, iiriiniin fiyat: konusunda ise
durum tam tersidir. Uriiniin fiyatim, market markali gida iiriinii tiiketenler,
tiketmeyenlere gore daha énemli gérmektedirler.

Tiiketicilerin market markali gida {riinleri tiiketmelerinde etkili olabilecegi
diisiiniilen diger bir etmen de, gida aligverisi sirasinda ambalaj ve raflarda yer alan

fiyat etiketi bilgisi okuma aligkanliklaridir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin neredeyse her zaman okuduklar1 bilgiler;
fiyat, son kullanma tarihi ve Uretim tarihi bilgileridir. Tuketiciler, birim fiyata da
sik¢a dikkat etmektedirler. Uretici firma, saklama kosullar1, kalite belgeleri ve
icindekiler listesini ise ara sira okumaktadirlar. Uretim yeri, besin degeri, mense
ve ambalaj1 iireten firma bilgilerine ise nadiren bakmaktadirlar. Bu ifadeleri
market markal1 gida iirlinii tilketme durumuna gore incelersek; market markali

gida triini tiiketenlerin, tilketmeyenlere gore fiyat, son kullanma tarihi ve Uretim
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tarthi okuma sikliklarina iligkin ortalamalari, market markali gida {iriini
tiketmeyenlere gore nispeten yuksektir.

Tiketicilerin market markali gida {iriinleri tiilketmelerinde etkili olabilecegi
diistintilen; market aligverisi aligkanliklari, gida alisverisi sirasinda énem verilen
unsurlar ve gida aligverisi sirasinda ambalaj, fiyat etiketi bilgisi okuma
aligkanliklar1 i¢in ayr1 ayr1 faktor analizi yapilmistir. Faktor analizleri sonuglarina
gore:

eMarket aligverisi aligkanliklari i¢in incelenen 11 degisken, 4 faktore
indirgenmis ve bu faktorler: Aligveris oncesi davramig faktorii, aligveris
sirasindaki davranis faktorii, alisveris sonrasi davranis faktorii ve risk

faktorleri olarak isimlendirilmistir.

eGida aligverisi sirasinda 6nem verilen unsurlar i¢in incelenen 8 degisken,
3 faktore indirgenmis ve bu faktorler: Kisi ve aile faktorii, ¢evre faktori,

iirtiniin markasi ve kalitesi olarak isimlendirilmistir.

eAmbalaj ve fiyat etiketi bilgisi okuma aligkanliklar1 i¢in incelenen 9
degisken, 3 faktore indirgenmis ve bu faktorler: Detayli ambalaj okuma
aligkanlig, tarih kontrol aligkanligi ve birim fiyat okuma aligkanlig1 olarak

isimlendirilmistir

Faktor analizi sonrasi elde edilen faktorlerin ve tuketicilerin demografik,
hane halki, sosyal ve gida aligverisi Ozelliklerinin market markali gida {iriini

tikketimine etkileri, iki ayr1 yontemle modellenerek tahmin edilmistir.

Lojistik regresyon yontemiyle elde edilen, % 76 oraninda dogru

siniflandirma giiciine sahip model sonuclarina gore;

e Gelir, market markali gida triinii tuketiminde en buylk etkiye sahip
degiskendir. Ug kategoride incelenen gelir degiskeninde, referans grubu, 4.500 ¢
Ustl gelir grubudur. 500-2.500 ¢ gelir grubu “alt gelir grubu”, 2.501-4.500 & gelir
grubu “orta gelir grubu” ve 4.500 ¢ Usti gelir grubu ise “lst gelir grubu™ olarak
isimlendirilmistir. Ust gelir grubundaki tiiketicilere gore alt gelir grubu
tilketicilerin market markali gida {irtinii tiikketme egilimi 2.87 kat daha fazladir.
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o Tiiketicilerin aligveris sikliklar1 arttikca market markali gida {iriini
tiketme olasiliklar1 da artmaktadir. Ayda bir iki kez aligveris yapan tiiketiciye
gore haftanin her giinii alisveris yapan tiiketicinin market markali gida tiriini
tiketme egilimi 2,58 kat, haftada bir iki kez aligveris yapan tiiketicinin tiiketme
egilimi ise 1,94 kat fazladir.

e Gelir ve aligveris sikligindan sonra diger onemli faktor, tuketicilerin
market aligverisi sirasindaki davraniglaridir. Market alisverisi sirasinda tiiketiciler
satin aldiklar1 gida triinlerini segerken, markasina 6nem vermeksizin segim
yapabilirler. Yasal dizenlemeler nedeniyle biiyiik kalite farkliliginin olmadigi
diistincesi ile en ucuz fiyat, promosyonlar, indirimler, ambalaj Uzerindeki
aciklamalar tiiketicinin kararinda etkilidir. Bu etkinin derecesi bir birim arttik¢a,

tiikketicinin market markal1 gida iiriinii tiiketme olasilig1 2,10 kat artmaktadir.

o Tiiketicilerin market markali gida {riinii tiiketimine etki eden diger bir
degisken aylik ortalama gida harcamalaridir. Aylik ortalama gida harcamasi ii¢
kategoride incelenmis referans grubu olarak 400 & Ustl belirlenmistir. Aylik
ortalama gida harcamasi 400 ¢ {istii olan ailelere gore aylik ortalama gida
harcamas1 200 ¥ ve altinda olan ailelerin market markali gida iiriinii tiiketme

egilimi 2 kat daha fazladir.

o Tiiketiciler aligveris Oncesinde marketlere iliskin brosiirleri inceler,
marketlerin indirim giinlerini takip eder ve bunlarin sonucunda en ucuz fiyat icin
markete gidebilirler. Bu tiir davranislar sik sik gerceklestiren tiiketicilerin market
markali gida fdirtinleri tiiketme olasilig, ara sira gergeklestirenlere gore
1,71 kat daha fazladir.

e Detayli ambalaj okuma aligkanligi, market markali gida iiriinii tiikketme
olasiligini1 % 45,6 azaltirken, tarih kontrol aliskanlig1 1,36 kat arttirmaktadir.

e Tiiketicinin yas1 ilerledikge market markali gida {iriinii tiikketme olasilig
artmaktadir. Tiketici yasi, market markali gida iirlinii tiikketimi lizerinde ¢ok
yuksek bir etkiye sahip degildir. Tiiketicinin bir yas biiylik olmasi market markali

gida tirtinii tilketme olasiligin1 1.03 kat arttirmaktadir.

e Uriiniin markas1 ve Kalitesine verilen énem arttik¢a, market markali gida

iriinti tiiketme olasiligr diismektedir. Tiiketicinin {iriiniin markas1 ve kalitesine
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verdigi 6nem bir birim arttikga market markali gida iriinii tiiketme olasiligi
% 33,5 azalmaktadir.

e Market markali gida iriinii tiiketimi ile trline iliskin risk faktorleri
arasinda ters yonli bir iliski s6z konusudur. Tuketicilerin market markali gida
urtnleri tuketimini sosyal risk, performans ve zaman kaybi riski olarak
degerlendirme dereceleri arttikga, tiikketme olasiliklart azalmaktadir. Risk derecesi

bir birim artan tiiketicinin tiiketme olasilig1 % 45,4 azalmaktadir.

e Hane halkinin misafir agirlama dereceleri ile market markali gida tiriinii
tilketimleri arasinda es yonli bir iliski s6z konusudur. Misafir agirlama siklig
arttikca market markali gida {iriinii tilketme olasilig1 artmaktadir. Gece giindiiz
misafir agirlayan bir ailenin, giindiiz ya da aksam misafir agirlayan bir aileye gore

market markali gida {iriinii tiiketme olasilig1 2 kat fazladir.

Cok Katmanli yapay sinir aglar1 yontemi ile elde edilen, % 77 oraninda

dogru siniflandirma giiciine sahip sonuglara gore:

Market markal1 gida iirlinii tiikketimini en ¢ok tiiketicilerin gelir diizeyleri
(% 11,82), aligveris sikliklar1 (% 7,90) ve aligveris sirasindaki davranis faktorleri
(% 6,68) etkilemektedir. Tiiketicilerin ¢alisma durumu, ev ve araba sahibi

olmalar1 ise en az etkili degiskenlerdir.

Goriilecegi gibi, arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali gida tirtini
tiketimine etki eden etmenlerin belirlenmesinde, birbirine alternatif iki yontem,
cok katmal1 yapay sinir aglar1 ve lojistik regresyon analizi kullanilarak elde edilen
sonuglar verilmistir. Elde edilen bulgular gdstermistir ki yapay sinir aglar ile
yapilan siniflandirma sonucu dogru siniflandirma orani, lojistik regresyona gore
daha yiiksektir. Ancak bunun yaninda lojistik regresyon sonucu elde edilen
parametre tahminleri, olasilik oranlar tiiketicilerin market markali gida {iriinti
tercihleri hakkinda daha detayli agiklamalar yapilmasina kolaylik saglarken ¢ok
katmanli yapay sinir aglar1 sonuglari, oransal etki dereceleri ile sinirl kalmaktadir.
Ayrica lojistik regresyon ile elde edilen sonuglardan parametre tahminleri,

incelenen degiskenlerin negatif/pozitif yonde etki derecesini géstermektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore lojistik regresyon, yapay sinir
aglarina gore daha zayif tahmin sonuglar1 vermis olsa da, incelenen degiskenlerin

market markal1 gida tiriinlerine olan etkilerinin agiklanmasinda, yorumlanmasinda
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biiyiik kolaylik saglamistir. Kumar et al. (1995) ve Agrawal and Schorling (1996)
de, deneysel caligmalar1 sonuglarina dayanarak yapay sinir aglar1 ve lojistik

regresyon yaklagimlarini benzer sekilde degerlendirmislerdir.

Her iki yontemin de sonuglarina gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin
market markali gida triinlerinin tiiketiminde en etkili degisken gelir degiskeni
olur iken, aligveris sikligi, aligveris sirasindaki davranig faktorleri etkili diger
degiskenlerdendir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin, secilen (makarna, yogurt, piring, siit) gida
urinlerine yonelik talep modellerinin belirlenmesi igin, Heckman iki asamali

tahmin yontemi kullanilmistir.

Makarnaya iligkin sonu¢ denkleminde lamda degiskeni istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir. Bu nedenle market markali makarna tiiketenler ile
tiketmeyenlerin talep modelinde Heckman diizeltmesine gerek olmadigindan
market markali makarna i¢in se¢im denklemi probit yontemi, sonu¢ denklemi

siradan en kiiciik kareler yontemi kullanilarak tahmin edilmistir.

Yogurt, siit ve piring igin tahmin edilen Heckman sonu¢ modelleri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Yogurt, siit ve piring talep modellerinde
lambda katsayilar1 anlamli oldugundan bu modeller icin Heckman diizeltmesine
ihtiya¢ vardir. Bu friinlerin talepleri ile ilgili gelistirilecek politikalarda, sadece
market markali yogurt/siit/piring tiiketenler degil, ayn1 zamanda market markali
yogurt/siit/piring tiketmeyenlerde dikkate alinmalidir.

Makarna, yogurt, piring, siit i¢cin tahmin edilen sonu¢ denklemlerine goére
market markali makarna/piring/siit/yogurt tlketimine dogru bir talep kaymasi
yoktur. Makarna, piring ve yogurt talebini etkileyen degiskenler: fiyat ve gelir
degiskenleridir. Siite olan talebi etkileyen degiskenler ise fiyat ve hane halki
biyiikliigiidiir.

Market markali yogurt tiikketimini etkileyen faktorler: tiiketicilerin yasi,
ailede calisan sayisi, 18 yasin altinda ¢ocuk olup olmamasi, aylik toplam gida
harcamas1 ve ailenin kredi kart1 olup olmamasidir. Yas arttikca market markali
yogurt tiikketme olasiligi artmaktadir. Ailede c¢alisan sayisi ve gida harcamasi
arttikca market markali yogurt tiiketme olasiligi diismektedir. Ailelerin market

markali yogurt tiikketiminde, 18 yasin altinda ¢ocuklarimin olmasi pozitif yonde
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etkilidir. Kredi karti1 olmayan ailelerin kredi karti olan ailelere gore market

markali yogurt tiikketme olasilig1 fazladir.

Market markal1 piring tliketimini etkileyen faktorler: tiiketicilerin yasi,
ailede calisan sayisi, 18 yasin altinda ¢ocuk olup olmamasi, aylik toplam gida
harcamasi, tiiketicinin ne siklikta aligveris yaptigi ve ailenin ne siklikta misafir
agirladigidir. Tiketicilerin yaslart ve 18 yasin altinda ¢ocuk sahibi olmasi ile
market markali piring tiiketme olasiligi arasinda pozitif yonde bir iliski
bulunmaktadir. Yas arttikga market markali piring tiiketme olasiligi da
artmaktadir. Daha sik aligveris yapanlarin ve daha ¢ok misafir agirlayanlarin
market markali piring tiiketme olasiligi daha yiiksektir. Caligan sayisi, gida
harcamas1 ve tliketicinin kredi kartinin olup olmamasi market markali piring

tilketimi olasiligina negatif yonde etki etmektedir.

Market markali siit tiiketimine egitim seviyesi, ¢alisma durumu ve gida
harcamas1 degiskenleri negatif yonde etki ederken yas, 18 yasin altinda ¢ocuk
sahibi olma ve aligveris siklig1 degiskenleri pozitif yonde etki etmektedir. 18 yasin
altinda ¢ocugu olanlarin olmayanlara gore market markali siit tiiketme olasilig
daha yuksektir.

Bunlarin yaninda incelenen {iriinlerin fiyat esneklikleri 1’in altinda tahmin
edilmistir. Fiyatlardaki % 1’lik artis, makarna talep miktarim1 yaklasik % 0,66
oraninda, yogurt talep miktarimi % 0,83 oraninda, piring talep miktarint % 0,51
oraninda ve siitiin talep miktari1 % 0,76 oraninda azaltmaktadir. Incelenen

iirlinlerin i¢inde piring, fiyat esnekligi en diisiik triindiir.

Sonug olarak; Izmir Ili merkez ilgelerini kapsayan arastirma bulgular1 ile
tiketicilerin market markali gida irlinlerine iligkin tiiketici davranislar
aciklanmaya c¢alisilmistir. Uretici markali gida iiriinlerinin market markali gida
iirlinlerine gore daha ¢ok tercih edilmesi ve en ¢ok tercih edilen market markali
gida triinlerinin tiikketimine dogru bir talep kaymasinin olmamasi sonuglari goz
ontine alindiginda market markali gida iiriinleri heniiz liretici markal1 gida tirtinleri
icin ciddi rakipler degildirler. Perakendeciler market markalarin1 6zellikle kalite
acisindan gelistirmisler, tuketiciler icin tretici markalarina alternatif bir marka
olmalarmi saglamiglardir. Perakendeciler market markali gida Grtnlerini daha
fazla cesitlendirerek, teshirini daha cazip hale getirerek, ambalajda iyilestirmeler
yaparak ve tiiketicilerin markalarina giiven duymalar1 i¢in gida giivenligi
uygulamalar1 hakkinda daha fazla reklam vererek, kendi markalarinin degerini



177

arttirabilirler. Calisma sonuglar1  perakendecilere ve Treticilere, tiiketici
davraniglarin1 detaylica inceleme firsati sunarken, pazarda yaratabilecekleri
farkliliklar1 belirleme imkani sunacaktir. Bunun yaninda, market markali gida
tirlinlerinin tercihini etkileyen etmenleri belirlemek amaciyla kullanilan lojistik
regresyon ile yapay sinir aglar1 yontemlerinin karsilastirildigi bu ¢alisma,
gunimuzde heniiz pek sik rastlanmayan ¢alismalardandir ve bu konuda yapilacak

caligmalara onciiliikk edebilecegi diisiiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1 Anket Formu



Ek1l Anket Formu

MARKET MARKALI
GIDA URUNLERINE
Iligkin Tiiketici Davraniglarini
Belirlemek Amaciyla Yapilan

ANKET FORMU

Iyi giinler. Ege Universitesi tarafindan yapilan bir arastirma
icin market markali gida iriinleri konusunda goriislerinizi
almak istiyorum. Bu ankete vereceginiz cevaplar sadece
akademik amacgli olarak doktora tezi c¢alismasinda
kullanilacaktir.

Arastirmanin degeri ve basarisi; sizin katiliminiz ve saglikli
cevaplariniz ile mimkiin olacaktir. Anket yaklagik 30
dakikanizi alacaktir, katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Anket No

Marketin Bulundugu ilce

Market Adi

Anketor Ad1 Soyadi

Anketdr Cep Telefonu

Goriisiilen Kisinin Ad1 Soyad:

Goriisiilen Kisinin Telefonu

Goriisiilen Kisinin Adresi

Goriisiilen Kisinin oturdugu ilce

1. Balgova

2. Bayrakl

3. Bornova

4. Buca

5. Cigli

6. Gaziemir

7. Glizelbahge

8. Karabaglar

9. Karsiyaka

10. Konak

11. Narlidere




Bu boélimdeki ifadeler sizin market alisverisi aliskanliklaniniz

hakkinda bilgi almak amaciyla hazirlanmagtir.

Bu ifadeleri, market aligveriglerinizin en biiyiik kismini olugturan

gida  algveriglerinizi  yaptiginiz  zamanlar1  diigtinerek
degerlendiriniz.
Hicbir | Nadir Ara Sik Her
zaman | en Sira stk | zaman
Aligveris listesini 6nceden hazirlarim, hazirladigim 1 2 3 4 5
aligveris listesine uyarim
Daha 6nceden satin aldigim ve memnun kaldigim
4 1 2 3 4 5
markanin Giriinlerini alirrm
Marketlerin brosiirlerini inceler, fiyat karsilagtirmasi 1 2 3 4 5
yaparim
Market aligveriglerimi marketlerin indirim
. 1 2 3 4 5
giinlerinde yaparim
H_mygmm olmasa bile en ucuz fiyat i¢in markete 1 2 3 4 5
giderim
Bilmedigim marka bir iiriinii satin alip zaman
. 1 2 3 4 5
harcamak istemem
Sagligimi tehlikeye atmamak icin taninmis marka
2 1 2 3 4 5
gida tiriinleri kullanirim
Ailemin, arkadaglarimin memnuniyeti benim igin
onemli oldugundan, yeni ve farkli iirtinleri
o 1 2 3 4 5
denemem, her zaman ayni markanin iirtinlerini
kullanirim
Ayni lirtiniin farkli markalari i¢in ambalaj tizerindeki
A 1 2 3 4 5
bilgileri karsilagtiririm
Yasal diizenlemeler nedeniyle biyik kalite
farkliliklar1 olmadig: diisiincesiyle fiyati en ucuz 1 2 3 4 5
olani satin alirim
Market aligverisi sirasinda indirimli ve promosyonlu
iiriinleri, diger iiriinlerle karsilastirmaya gerek 1 2 3 4 5
duymadan satin alirim
Memnuniyetimi de, sikayetimi de mutlaka gerekli
D 1 2 3 4 5
yerlere bildiririm
Yakin ¢evremdeki insanlara memnuniyetimi de
. T 1 2 3 4 5
sikayetimi de anlatirim
Uriinden memnun kalmadigim durumlarda aldigim
N . 1 2 3 4 5
Urdnd iade ederim




Gida itirtinleri satin alirken agagidaki ifadeler ne derece 6nemlidir, belirtiniz.

Onemli O”e[*.‘" Ne Onemli Onemli i Cok Onemli
o Degil Ne Onemsiz
Degil

Kisisel istek ve arzularim 1 2 3 4 5
Aile tyelerinin istekleri ve arzular 2 3 4 5
Konuklarimin istek ve arzulari 1 2 3 4 5
Kisisel deneyimlerim 1 2 3 4 5
Yakin ¢evremdekilerin 1 2 3 4 5
deneyimleri

Televizyon programlarindaki 1 2 3 4 5
uzmanlarin tavsiyeleri

Marketten ambalajli gida iiriinii satin alirken asagidaki bilgileri ne siklikla

okuyorsunuz, inceliyorsunuz?

Higbir zaman | Nadiren | AraSwra | Sik sik

Her zaman

Fiyat 2

5

Birim Fiyat1

Uretici firma

Uretim yeri

Ambealaji tireten firma

Uretim tarihi

Son kullanma tarihi

I¢indekiler listesi

Saklama Kosullari

Besin Degeri / Kalori

Mensei (Ulke/Bolge/Sehir)
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Kalite Belgeleri (TSE, 1ISO v.b.)

g imioionioni ol

Asagidaki gida giivence belgelerinden bildiklerinizi séyler misiniz?

1. HACCP 2. I1SO 22000 3.1S09001 4. HELAL BELGESI

5. IFS 6. ORGANIK GIDA 7.BRC 8. GLOBALGAP/EUREPGAP 9. Fikrim Yok

belgesi sahibi olmasi gerektigini biliyor musunuz?

Algveris yaptigimiz iiriinlerin paketinde yer alan kalite 1. EVET
belgeleri gibi ahisveris yaptigimz marketin/marketlerin kalite 2 HAYIR

3. Fikrim Yok




Market aligveriglerinizde yaralandiginiz bilgi kaynaklarini etkinligi agisindan
kendi aralarinda karsilagtiriniz.

ﬁ‘EEI'( ﬁBIu(;);]udke orta | Bira EEZE Esit g;;zt Biral o ﬁBIu(;);]udke Kesini
Brostirler/el|l ( 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Gazete/Der
ilanlar: gi
Brosiirler/el 1 2 3 4 5 7 10 |Radyo/TV
ilanlari
Brosiirler/el] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |SMS/e-
ilanlari posta
Brosirler/Zell 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Aile/Arkad
ilanlara aslar
Brostrler/Zell 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Tadimlikla
ilanlari r
Gazete/Dergi| ( 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Radyo/TV
Gazete/Dergi| ( 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |SMS/e-
posta
Gazete/Dergi| ( 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Aile/Arkad
aslar
Gazete/Dergi| ( 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Tadimlikla
r
Radyo/TV 0 1 2 3| 4 5 6 | 7 8 9 10 |Sws/e-
posta
Radyo/TV 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Aile/Arkad
aslar
Radyo/TV 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Tadimlikla
r
SMS/e-posta | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Aile/Arkad
aslar
SMS/e-posta | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Tadimlikla
r
Aile/Arkadas| ( 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Tadimlikla
lar r
Sik sik ve her zaman gittiginiz
Asagidaki marketlerden alisveris yapma sikhigimzi marketten memnuniyetinizi
her market icin belirtir misiniz? belirtir misiniz?
(Her bir ifade icin bir secenek isaretleyiniz) (Sik Sik ve Her Zaman gittigi her
bir market i¢in sorulacak)
Ne
Hig memn
Hig Mem  unum
bir [Nadir | Baz | Sik ;er memnt - nyn ne : Memn Sl
Zam | en en | Sik am r] . degil : memn: unum memnu
an an degili i - num
m degili
m
1. BiM 1 2 1|34 5 1 2 3 4 5
2. CARREFOURSA 1 2 |3] 4 5 1 2 3 4 5
3. CarrefourSA Express 1 2 | 3] 4 5 1 2 3 4 5
4. DiaSA 1 2 1|34 5 1 2 3 4 5
5. GURMAR 1 2 |3] 4 5 1 2 3 4 5
6. KiPA 1 2 1|34 5 1 2 3 4 5
7. Kipa Express 1 2 | 3] 4 5 1 2 3 4 5
8. MIGROS 1 2 |3] 4 5 1 2 3 4 5
9. PEHLIVANOGLU 1 2 13]4] 5 1 2 3 4 5
10. SOK 1 2 1|34 5 1 2 3 4 5
11.  TANSAS 1 2 134 5 1 2 3 4 5




ANKETOR DIKKAT! Asagidaki sorular icin “Fikrim Yok” diyenler igin 0, yukaridaki
marketlerden birini secenler icin marketin isminin yanindaki numaray isaretleyiniz.

Yukaridaki marketlerden evinize en yakin
1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11 0
olam hangisidir?

Yukaridaki marketlerden en guvenilir

buldugunuz hangisidir?

Yukaridaki marketlerden en ucuz

buldugunuz hangisidir?

Yukaridaki marketlerden en pahah

buldugunuz hangisidir?

Yukaridaki marketlerden gevreye en
duyarh buldugunuz 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11 0

hangisidir?

Asagida belirtilen gida tiriinlerini marketten alma sikliginizi yukaridaki sikalaya gére
degerlendirir misiniz?

Higbir zaman Nadiren Ara Sira Sik sik Her zaman
1 2 3 4 5
. Et ve Et Uriinleri (Kirmuzi et,
sut 1] 2 3 4 beyaz et, salam, sosis, 1 2
_ Meyve-Sebze Uriinleri
Yogurt 1] 2 3 4 (Konserve, salga, meyve suyu, 1 2
Sut Uriinleri (Peynir, Bitkisel Yag ve Uriinleri (Zeytin
tereyag, 1|2 3 4 yagi, ¢icek yagi, margarin, 1 2
Piring 1 2 3 4 Un ve Un Uriinleri (Un, bulgur, 1 2
Seker ve Sekerli Uriinler
Makamna 1|2 3 4 (Cikolata, gofret, 1 2
Bakliyat (Mercimek, e
Nohut, 1 2 3 4 Alkollii Igecekler 1 2
Cay ve Kahve .
Oriinleri 1 2 3 4 Alkolsiiz Igecekler 1 2
Konserve Balik 1 2 3 4
Market markasi nedir, biliyor musunuz? ® EVET ®@ HAYIR
ilk akhmiza gelen gida iiriinii hangisidir? (Marka — Uriin olacak sekilde)
BELIRTILENLERI AYNEN YAZIN . .. ..ottt e

Market Markasi: “Perakendecilerin kendi magazalarinda market markasi veya perakendecinin kendi
ismi_ile sattig1 ve perakendeci tarafindan ya da perakendeci namina iiretilen tiiketim mallari.” seklinde
tanimlanabilir. Ornek olarak: Migros’ta satilan MIGROS markasi, BIM’de satilan DOST markasi
verilebilir.

Uretici markasi nedir, biliyor musunuz? ® EVET ©@ HAYIR

ilk akhmiza gelen gida iiriinii hangisidir? (Marka — Uriin olacak sekilde)

BELIRTILENLERI AYNEN YAZIN . ...ttt e e e e e

Uretici Markasi: “Isletmelerin iirettikleri iiriinleri kendi markalarinin catis1 altinda pazara siirmesi”
seklinde tanimlanabilir. Ornek olarak: Pinar, Siitas, Dimes, ABC verilebilir.



Bu bolumdeki ifadeler sizin genel olarak market markalarina
iligkin diigiincelerinizi ogrenmek amaciyla hazirlanmigtir. Bu
ifadeleri: market markali gida iiviinleri icin diigiiniip
degerlendiriniz.

1 2 3 4 5

Ne Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyo
Katilmiyorum rum

Katiliyor Kesinlikle
um Katiliyorum

Asagidaki ifadeleri yukarida belirtilen 6lcek dahilinde 1-5 arasinda sadece bir
rakam secerek degerlendiriniz.

Uretici markali iiriinler iizerinde yapilan gesitli fiyat
indirimlerini takip ediyorum, bunlar1 satin almay1 1 2 3 4 5

market markali {irlinlere tercih ediyorum

Marketlerin raflarinda yer verdikleri iiretici markasi

sayisinin azaldig1 kanisindayim

Marketlerin 6zellikle gida tiriini

iretmesi/lrettirmesi taraftar1 degilim

Market markalarinm iiretici markalarma iyi bir

alternatif niteligi tasidigina inanmiyorum

Market markali tiriinleri tercih etmenin akillica bir

karar oldugunu diistinmuyorum

Market markal tirtinler aligverig yapacagim marketi

segcmemde etkili olmaktadir

Market markali {iriinleri begeniyorum 1 2 3 4 5

Satin almadan 6nce ayni iiriiniin market markali

olanimni da mutlaka dikkate aliyorum

Son {i¢ aydir satin aldigim tiriinlerin biiyiik bir kism1

market markali

Market markali tirtinleri arkadag ve akrabalarima

oneririm

Market markal1 Girtinleri mi? Yoksa tiretici markali tirtinleri mi? Daha ¢ok
tercih edersiniz.

...................... tirtinleri hangi siklikla tercih edersiniz, agagidaki
tabloda isaretleyiniz.
(ANKETOR !Bosluga yazacagimz cevap sonucundaki tarafta tek cevap olacak. Ornegin
tiretici markasi diyorsa iiretici markasinin yer aldigi taraftaki ol¢eklerden biri

isaretlenecek)
Her | sikiz | A" | Nadir | Esi | Nadir | "™ | sikii | Her
zaman kla s;r en t en s;r kla zaman

Market Uretici
Markali 1 2 3 4 > 6 ’ 8 ° Markali




Market markalt tiriinler icin Uriin 6zelliklerini kendi icinde karsilastiriniz.

Oldu orta Bira Bira Orta Oldu
Cok kca derecede z Es z derece kca Cok
onemli | ©nem Oneml i onem it onem ~ de onem onemli
1 1 I Onemli I
Fiyat 1 2 4 5 6 7 8 9 [Kalite
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Gida giivenligi
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka taninirligi
Kalite 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Gida giivenligi
Kalite 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka taninirliga
gi]ven(]:..;gz 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka taninirligi

Uretici markal1 triinler icin Uriin 6zelliklerini kendi icinde karsilastiriniz.

Oldu orta Bira Bira Orta Oldu
Cok kca derecede z Es z derece kca Cok
onemli | o6nem - onem it onem de onem onemli
< Onemli - M .. - M
li li li Onemli li
Fiyat | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 [Kalite
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Gida giivenligi
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka taninirligi
Kalite 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Gida giivenligi
Kalite 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka taninirligi
Gida "
giivenligi 1 2 3 4 5 6 7 8 O  |Marka taninirligi

Market Markali Gida Uriinleri igin agagidaki ifadeleri belirtilen sikliklara gére
degerlendirir misiniz?

Cok Old;kg Biraz Kararsiz Biraz Oldukca Cok
Kalitesiz 1 2 3 5 6 7 Kaliteli
Pahal 1 2 3 5 6 Ucuz
Uriin Gesidi Az 1 2 3 5 Uriin Gesidi Fazla
Ambalaji Ceklfl 1 2 3 a 5 6 7 Ambalaji Cekici
Degil
Uriin Teghiri Uriin Teshiri Cazip
Cazip Degil 1 2 3 4 5 6 7
Glvenilmez 1 2 3 4 5 6 7 Guvenilir
Her Gogu Gogu Her
Zama Zaman Bazen Kararsiz Bazen Zaman
n Zaman
Arandiginda Arandiginda
Bulunmaz 1 2 8 4 5 6 7 Bulunur
Farkh Kalite 1 2 3 4 5 6 7 Ayni Kalite
Odenen Pgraya 1 2 3 a 5 6 7 Odgnen Paraya
Degmez Deger




Uretici Markali Gida Uriinleri igin agagidaki ifadeleri belirtilen sikliklara gére
degerlendirir misiniz?

Cok Oldukca Biraz Kararsiz Biraz Oldukca Cok
Kalitesiz 1 2 3 4 5 6 7 Kaliteli
Pahal 1 2 3 4 5 6 7 Ucuz
Uriin Cesidi Az 1 2 3 4 5 6 7 Uriin Cesidi
Fazla
Ambalaji Cekici Ambalaji
Degil 1 2 3 4 5 6 7 Cekici
Uriin Teshiri Uriin
Cazip Degil 1 2 3 4 5 6 7 Teshiri
Cazip
Glvenilmez 1 2 3 4 5 6 7 Guvenilir
Her Cogu Bazen Kararsiz Bazen Cogu Her
Zaman Zaman Zaman Zaman
Arandiginda Arandiginda
Bulunmaz 1 2 3 4 5 6 7 Bulunur
Farkh Kalite 1 2 3 4 5 6 7 Ayni Kalite
Odenen Paraya Odenen
Degmez 1 2 3 4 5 6 7 Paraya
Deger

Market markah gida iiriinii tilkketiyor musunuz?
® EVET @ HAYIR

ANKETOR ! Temizlik iiriinleri, deteri'an hari¢ sadece ilda tiriinleri igin cevap isteyiniz

Market markal gida iiriinii tiiketmediginizi soylediniz; Market markal gida iiriinlerini
@ Bir kez denediniz.
@ Birkag kez denediniz.
® Hig denemediniz.

Denediginiz ve memnun kalmadiginiz market markal iiriin hangisidir? (HATIRLATMA
YAPMAYINIZ)

Market markal gida iiriinii tilketmiyorum ciinkii:

Ne KesinlikI
Kesinlikle Katiliyorum
Katilmiy Katily e
Katilmiyo Ne
orum orum Katiliyor
rum Katilmryoru
um
m
Ucuz Degil 1 2 3 4 5
Perakendeci magazaya giivenmiyorum 1 2 3 4 5
Ambalaji 6zensiz ve kalitesiz 1 2 3 4 5
Uretici firmay1 tanimiyorum ve bu
. 1 2 3 4 5
nedenle givenmiyorum
Sadece kendi magazasinda satiliyor 1 2 3 4 5
Diger markalarin kotii bir taklidi 1 2 3 4 5
Aliskanligim ve tercihim degil 1 2 3 4 5
Promosyon/indirim yetersiz 1 2 3 4 5
Uretici markal iiriinlerden asla
1 2 3 4 5
vazgegmem

Market Markal bir iiriinii bildiginiz bir firma iiretiyor olsa bu iiriinii satin alir misimz?



(Migros marka meyve suyu — Dimes) (Sok marka ton balig1 - Stperfresh)

® EVET @ HAYIR

Asagidaki iiriin gruplarimin hangisinde kullandidimz marka disinda asla baska marka bir iiriin
kullanmazsimz?

1| sit 1 Et ve Et U_rﬁnlerl (Kirmizi et, beyaz et,
salam, sosis,

1 | Yogurt 1 Meyve-Sebze Uriinleri (Konserve, salga,
meyve suyu,

1 | Siit Uriinleri (Peynir, tereyag, 1 Bltklsel Yagbve Uriinleri (Zeytin yagt, ¢igek
yag1, margarin,

1 | Piring 1 | Un ve Un Uriinleri (Un, bulgur, hazir gorba

1 Makarna 1 | Seker ve Sekerli Uriinler (Cikolata, gofret,

1 | Bakliyat (Mercimek, Nohut, 1 | Su Uriinleri (Balik, konserve balik,

1 | Cay ve Kahve Uriinleri 1 | Alkolsiiz icecekler

1 | Hepsi 1 | Alkollii fgecekler

O I B < (P )




Market markal gida iiriinii titkketenlere sorulacak

Asagida belirtilen gida iiriinlerinden market markal tercih ettiginiz iiriinler icin
Bu iiriinleri ne sikhikta satin ahrsimz?
Bu iiriinlerden “Sik S1k” ve “Her Zaman” aldiginiz iiriinler icin en ¢ok tercih ettiginiz market markasi

hangisidir?

Ve bu en ¢ok tercih ettiginiz market markasindan memnuniyetinizi belirtir misiniz?

! 2 3 4 2 1 2 3 4 5
Hicbir Nadiren Bazen Sik Sik f
Zaman Satin Satin Satin Her Zaman mel-r::ﬁun Memnun Niemri?,?#ﬂl;m Memnun Cok
Satin Alirm Alirm Alrim Satin Alirim degilim degilim degilim um memnunum
almam
R N En cok tercih ettiginiz Bu markadan
Uranler Satin Alma Sikhgmz Market Markas: memnuniyetiniz
Sut 1 2 3 4 5) 1] 2 3| 4
Yogurt 1 2 3 4 5) 1 3| 4
Sit Ur}JnIerl (peynir, 1 2 3 4 5 112 3 4
tereyag,
Piring 1 2 3 1] 2
Makarna 1 2 1
Bakliyat (Mercimek, 1 2 3 4 5 112 3 4
Nohut,
Et ve Et Uriinleri
(kirmiz1 et, beyaz et, 1 2 3 4 5 1 2 3 4
salam, sosis,
Meyve-Sebze Uriinleri
(konserve, salca, 1 2 3 4 5 1|12 | 3| 4
meyve suyu,
Bitkisel Yag ve
Uriinleri (zeytin yagi, 1 2 3 4 5) 1] 2 3 4
cigek yagi, margarin,
Un ve Un Urtnleri (un, 1 2 3 4 5 1] 2 3 4
bulgur, hazir gorba
Seker ve Sekerli
Urinler (Cikolata, 1 2 3 4 5) 1] 2 3 4
gofret,
Su Uriinleri (Balik,
konserve balik, ! 2 3 = 9 L 2 E N
Cayve KahveUrinleri | 1 | 2 | 3 | 4 5 1] 2
Alkolsiiz icecekler 1 2 3 4 5 1
Alkollii Igecekler 1 2 3 4 5 1

Yaklasik ne kadar zamandir market markah gida iiriinii tiketiyorsunuz?

® 1 yildan az

@1yl

® 2y

@ 3yl

® 3 yildan fazla




Market markali gida iiriinii titketiyorum ¢iinkii:

- Ne -
I}(<aets1lhr1::i;/:)er Katilmiy Katiliyorum Katiliyor Ilézflllr: ;,I(l)(lllel
orum Ne um
um m
Katilmiyorum

Cok ucuz 1 2 3 4 5
Cok ekonomik 1 2 3 4 5
Perakendeci magazaya giveniyorum 1 2 3 4 5
Ambalaja ve reklama para 1 2 3 4 5
6demiyorum
Uretici firmaya giiveniyorum 1 2 3 4 5
Her zaman raflarda bulabiliyorum 1 2 3 4 5
Aligkanligim, tercihim 1 2 3 4 5
Promosyonu/Indirimi daha sik 1 2 3 4 5

Tium sorular i¢in market markali ve tiretici markali iiriinlerin
marketlerde sadece bu fiyatlardan satildigin1 diigiiniiniiz.

Farzedelim ki, marketten alisverisiniz esnasinda market markah cay ile iiretici markah gay fiyatlari ayni 12,90 ©
Siz market markal ¢cay mi yoksa iiretici markali cay mi satin almak istersiniz?

@ Market Markali Cay ® Uretici Markal Cay

Aylik tiiketiminiz i¢in Aylik tiiketiminiz igin fiyat1 12,90
fiyat1 12,90 © olan e olan G
market markah caydan | " iiretici markah | 77
kag kilo satin alirsimz? caydan kag kilo satin alirsiniz?
lrati T Aylik tiiketiminiz
Market L] Ayl__lk tL'lk'etm'umz 10| (Jretici Markali | Market Markal icin market
Markali Cay Markalt iiretici markah N — Chy By markama n
Fiyat1 Cay Fiyati | caydan kag kilo satin b b mo it
(f /kg) (f /kg) alirsimz? ( 9) ( 9) I —
12,90 825 | ..... kg 12,90 825 | ..... kg
12,90 655 | ..... kg 12,90 655 | ..... kg

fiyatlar1 ayni 10,90 t.

Farzedelim ki, marketten aligveriginiz esnasinda market markali zeytin yag ile iiretici markali zeytin yag

Siz market markal zeytin yag m1 yoksa iiretici markah zeytin yag mi satin almak istersiniz?

® Market Markali Zeytin Yag

@ Uretici Markali Zeytin Yag

Haftalik tiiketiminiz i¢in
fiyat1 10,90 © olan

Haftalik tiiketiminiz i¢in fiyat1
10,90 £ olan

market markah | @ ..... litre iiretici markah | ..... litre
zeytin yagdan kag litre zeytin yagdan kag litre satin
satmn alirsiniz? alirsiniz?
Market Uretici | Haftalik tiketiminiz — _ Haftalik
S Uretici tiketiminiz igin
Markali Markali icin Markali Zevtin Market Markali ket Xal
Zeytin yag Zeytin iiretici markali a5 Fi ait Zeytin yag Fiyati me—m
Fiyat1 yag Fiyati zeytin yagdan kay yag Iy £ L zeytin yagdan kag
: : _ yag ¢ (b Litre) (T /Litre) litre satin
(b ILitre) (b ILitre) litre satin alirsiniz? alirsiniz?
10,90 750 | ..... litre 10,90 750 | ... litre
10,90 518 | ..... litre 10,90 5,18 o litre




Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz | 1. K 2. E
Calisma Durumunuz
Yasimz
¥ 1. Evkadm
CALISMIYOR 2. Emekli
1. Bekar 3. Gegici Igsiz
Meldenl 2. Evli 4. Nitelikli serbest meslek sahibi
Haliniz i i
3. Esl vefat etmig 5. 0-5 ¢alisanh tiiccar
4. Eslnden ayrllml$ KENDI 6. 6-20 galiganli tiiccar
HESABINA 7. 20+ gahsanli tiiccar
_ s CALISAN
1' Okur-Yazar Degll 8. 19 calisanl: sirket/imalathane sahibi
2. Okur-Yazar 9. 10-25 galiganl: sirket/imalathane sahibi
3. Hkokul 10. 25+ calisanl: sirket/imalathane sahibi
4. Ortaokul 11, Ust duzey yonetici
Egitim 5. Lise 12. 10°dan az cahisanl orta diizey yonetici
Durumunuz : . T
.. . N . 13. 10°dan ¢ok calisanli orta diizey yonetici
6. On Lisans UCRETLI
7 CALISAN 14. Nitelikli uzman, Ogretmen, mithendis, teknik
. Lisans eleman
8_ Yiiksek Lisans 15. Memur/Ofis galigani
. Isci/Hizmetli
9. Doktora 16, lssiHizmets
Mesleginiz

Hanenizde siz dahil olmak iizere kag kisi yasamaktadir

Hanenizde (siz dahil) kac kisi hane gelirine katkida bulunmaktadir

Hanedeki 18 yasin altindaki ¢ocuk sayisi

Ailenizin toplam aylik net geliri ® 500-1500 ® 1501-2500 ® 2501-3500
(Biitiin aile fertlerinin maas, kira emekli
aylig1 vb. Gelirlerini de gdz 6niinde I
bulundurarak cevaplayiniz) @ 3501-4500 ® 4501 -5500 ® 5500 Ustu
Hanenin aylhik toplam gida harcamasi:

® 0-100 @ 101-200 ® 201-300

t lay
@ 301 -400 ® 401 -500 ® 501 dstl




® Her giin
Marketten gida alisverisinizi ne kadar zamanda bir @ Haftada birkag kez
yapiyorsunuz? ® Haftada bir
@ ki haftada bir
® Ayda bir
@ Hafta ici Sabah Saatleri
Genelde haftanin hangi giinlerinde ve saatlerinde @ Hafta Ei Ogleden Sonra
market alisverisi yaparsimz? ® Hafta I¢i Aksam Saatleri
Bir iistteki soruda 1 ve 2 cevabi verenlerden Hafta ici @ Hafta Sonu Sabah Saatleri
ve Hafta sonu i¢in ayr1 ayri cevap alalm ® Hafta Sonu Ogleden Sonra
® Hafta Sonu Aksam Saatleri
® Kredi kart1 ile
Market aligverislerinizde genelde ne sekilde 6deme @ Nakit
yaparsiniz? (tek cevap) ® Bedava Aligveris Kartlart ile (Sodexho vb.)
@ Banka Karti ile

Asagidaki ifadelerden size @ Hemen hemen hig konuk agirlanmaz.
rennisl;zligzl;n olamm seer @ Aksamdan aksama ara sira konuk agirlanir
Evini zd'e ........... ® Sadece giindiiz konuk agirlanir.

@

Gece giindiiz gelenimiz gidenimiz eksik olmaz, siirekli konuk agirlanir.

® Kira
. @ Kendi Evi
Oturdugunuz ev .
® Lojman
@ Kendi evi degil ama kira 6demiyor
. © Evet
Otomobiliniz var m1?
@® Hayrr
Kredi kart1 kullaniyor musunuz? ® Evet
........... adet
Kag tane kredi kartiniz var ? @ Hayrr
Marketlerin “indirim, bedava alisveris, puan” gibi ¢esitli
avantajlar saglamak amaciyla miisterilerine sunduklari ® Evet
market kartlarindan her hangi birine sahip misiniz? @ Hayir | e adet
Kag tane market kartimiz var?
Evinizde bilei 0 @ Evet
vinizde bilgisayar var nm?
gisay @ Hayrr
® Evden baglaniyorum
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alisverisi ® Bugiine kadar hi¢ yapmadim.
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