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OZET: Bu ¢alismada Kirklareli ili Liileburgaz ilgesinde yasayan tiiketicilerden anket yolu ile elde edilen
veriler kullanilmigtir. Anket yapilacak tiiketici sayist kolayda 6rnekleme yontemi ile 96 olarak belirlenmistir.
Ankete katilan tiiketicilerin yaridan fazlasinin iiniversite mezunu oldugu ve %87.5’1 gibi 6nemli bir cogunlugun
market markali diriinleri satin aldiklar1 tespit edilmistir. Tiketicilerin market markasini tercih etmeme
nedenlerinin basinda kullandiklar1 markadan memnun olma ve market markalarinin taninmamis olmasi
gelmektedir. Market markasini tercih nedenleri incelendiginde ise en O6nemli neden fiyatlariin uygun
olmasidir. Market markali olarak tercih edilen iirlinlerin basinda kuru ve dondurulmus gidalarin yer aldigi,
kisisel bakim iriinlerinin ise en son tercih edilen iiriinler oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin market markali
tirlin tercihlerinde dikkate aldiklar1 en 6nemli faktorler {iriiniin i¢eriginin giivenilirligidir.

Anahtar kelimeler- Market, marka, tercih, tiiketim

Determining the Reasons of Consumers to Prefer Market Branded
Products

ABSTRACT: The data obtained from the neighborhoods in Liileburgaz district of Kirklareli Province in this
region via questionnaire were used. The number of consumers to be surveyed is 96 with cobvenience sampling
method. In the survey, it was determined that half of the consumers are university graduates and 87.5% of them
buy grocery branded products. The main reasons why consumers do not prefer the market brand are being
satisfied with the brand they use and the market brands being known. When the preference for the market brand
is examined, the most important reason is that the prices are affordable. Market-branded products, which
include dry and frozen foods at the beginning of the meal, and personal care, were the last preferred products.
The most important product that comsumers buy in their market branded product preferences is the reliability
of the product.

Key words- Market, brand, preference

1. GIRIS

Rekabetin hizla arttifi bu donemde degisim olgusunun hiz ve kapsam agisindan yiiksek
seviyelere ulastigi goriilmektedir. Boyle bir ortamda faaliyet gosteren isletmelerin nihai
hedefi, basarili olmak ve bu sekilde varliklarini siirdiirebilmektir (Giirbiiz ve Dogan, 2013).
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Bunu gergeklestirebilmenin yolu ise, tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun {iriin ve hizmetler
sunmaktir. Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini iyi bir sekilde gozlemleyen ve boylelikle
tiketicilerin goziinde deger kazanabilen markalar pazarda tutunabilmektedir (Keskin ve
Yildiz, 2010).

Tiketicilerin son yillarda istek ve ihtiyaglarindaki degisimler 6zellikle gidaya dayali
perakendecilik sektoriine market (perakendeci) markali {irtinleri kazandirmistir. Market
markali iirlinler, perakendeciler adina veya onlar tarafindan tiretilen ve kendi isimleri altinda
veya perakendecinin sahip oldugunu belgeledigi marka altinda satisa sunulan {iriinler olarak
tamimlanmaktadir (Demirci Orel, F., 2004). Market markas1 olabilmek i¢in marketin
kendisini marka olarak hissetmesi ve gormesi gerekmektedir (Gavcar ve Didin, 2007).

Gelisimi her ne kadar 1980’li yillarda baslasa da market markali tirtinler ilk olarak ABD’de
100 y1l 6nce kullanilmistir. 1980°lerin basinda zincir marketler tiiketicilere oldukg¢a avantajl
fiyattan ulusal/imalat¢i markalara esit ya da yakin iirlinler sunmaya baglamislar ve bu {iriinler
son yillarda imalat¢1 markalar: ile rekabet edebilir diizeye gelmistir. Giiniimiizde market
markalart, tiiketici ile iiriin arasindaki iligkiyi g6z dniinde bulunduran stratejik bir yaklagimla
artisin1 devam ettirmektedir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006).

Tiirkiye’de ise ilk olarak 1957 yilinda market marka uygulamasina baslanmistir. Tiirkiye'de
0zel markalarin biiyiik 6l¢ekli perakendeciler tarafindan yogun ve farkli stratejik amaglara
hizmet edecek sekilde; kullanimina ise 1990'h yillarin ikinci yarisinda organize
perakendeciligin iilkemize adim atmasiyla market markasi uygulamalarinin hayata
gecirilmesine tam anlamu ile baglamldig: goriilmektedir (Ozgiil, 2004).

[k asamada geleneksel gida iiriinlerinde baslayan market markas; kisisel bakim iiriinleri, ev
esyalari, dis macunu, deodorant, konfeksiyon ve temizlik maddeleri gibi genis iiriin hattina
yayilmistir.

Son yillarda 6zellikle gida perakendeciliginde siit ve siit iirlinleri gibi satin alma siklig
yuksek ve tahil, baklagiller ve bitkisel yag gibi depolanabilir iiriinlerde market markalari
giderek yayginlagmistir. Market markali iirlinlerin basarisi; kalite, yeni tasarimli mal arzi,
cezbedici bir paketleme ve girisimci bir pazarlama anlayisina baghdir. Market markasi
tilketici bakimindan; uygun fiyath trilinlerin satin alimmasi, {irlin ¢esitliliginin ve se¢im
imkaninin daha fazla olmasi, ulusal markalarin yerine ikame edilebilmesi ve aligverisin
artmasi islevini de yerine getirmektedir (Albayrak ve Délekoglu, 2006).

Calismada, Kirklareli 1li Liileburgaz ilgesini kapsayan arastirma bulgular ile tiiketicilerin
market markal lirtinii tercihlerinde, fiyat, kalite, gida giivenligi ve marka tanimirlig: tiriin
ozelliklerinden hangilerinin 6ne ¢iktigmnin belirlenmesi, arastirmanin ana amacin
olusturmaktadir.

Bunun yani sira tiiketicilerin satin aldiklari market markali {iriin deseninin ve memnuniyet
derecelerinin Olgiilerek market markalara iliskin giliven diizeyleri arastirmanin diger
amaclarin1 olusturmaktadir. Arastirma sonugclari, 6zellikle bolge perakendecileri ve kiigiik
Olcekli iireticilere tiiketici davranislarini detaylica inceleme ve pazarda yaratabilecekleri
farkliliklar1 belirleme imkén1 sunacaktir.
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2. METODOLOJI

Arastirmanin evrenini, Kirklareli ili Liileburgaz ilcesinde yasayan kisiler olusturmustur.
Veriler aragtirmanin amacina uygun olarak hazirlanmig anket formu yardimiyla tiiketicilerle
ylz ylize goriisme teknigi kullanilarak 96 tiiketiciden tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmistir. Arastirmanin en 6nemli kisiti,
zaman ve maddi kaynak yetersizliginden dolayr uygulamanm sadece Kirklareli Ili
Liileburgaz ilgesinde yapilmasi olusturmaktadir. Anket formunu olusturulurken, literatiir
kisminda verilen ulusal ¢alismalardan yararlanilmistir.

Anket uygulanacak 6rnek hacminin tespiti i¢in Oncelikle Tiirkiye Istatistik Kurumu
verilerinden elde edilen 2018 Adrese Dayali Niifus Kayit sistemi (http://www.tuik.gov.tr)
sonuglarina gore Kirklareli Ili Liileburgaz ilgesi toplam niifusu 147 325 kisi olarak tespit
edilmistir. Bu popiilasyondan asagidaki formiil kullanilarak 6rneklem hacmi belirlenmistir
(Bas, 2008).
n= N*t2xpxq
d?2(N-1)+t2xpxq

n = Ornekleme alinacak birey sayisi

N = Hedef kitledeki birey sayis1 (147325)

p = Incelenen olayin gergeklesme olasiligi (0.50)

q = Incelenen olayin gerceklesmeme olasilig1 (0.50)
t = Standart normal dagilim degeri (1.96)

d = Ornekleme hatasi (0.1) dur.

Arastirmanin evrenini, Kirklareli ili Liileburgaz Ilgesinde bulunan, zincir marketlerden
aligveris yapan ve yapmayan tiiketiciler olusturmus olup 6rnek hacminin tespitinde %95
giiven sinirlart igerisinde ve %10 hata payi ile ¢alisilmistir. Yapilan hesaplama sonucu 6rnek
hacmi 96 olarak belirlenmistir.

Anket sonucu elde edilen veriler, basit aritmetik ortalama ve yiizde hesaplariyla
degerlendirilmistir.

3. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde ankete katilan tiiketicilerin demografik (cinsiyet, yas, 6grenim durumu, meslek,
gelir ve aile biiyiikliigii) 6zellikleri asagidaki gibi diizenlenmistir.

Tablo 1’e gore; ankete katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimina bakildiginda 43
tanesinin (%44.79) kadin, 53 tanesinin (%55.21) ise erkek oldugu goriilmektedir. Ankete
katilan tiiketicilerden erkeklerin oran1 kadinlarin oranindan ytiksektir.

Ankete katilan tiiketicilerin yaslar1 incelendiginde, %7.29’u 20 yas ve alt1, %33.33 {iniin 21-
25 yas aras1, %41.67’sinin 26-35 yas aras1 ve %17.71’inin ise 36 yas ve lizerinde oldugu
goriilmektedir. Kurklareli ili Liileburgaz ilgesinde niifusun agirlikli olarak 26-35 yas
araliginda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1. Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri
Table 1. Demographic characteristics of consumers in the survey

Frekans Yiizde (%)
Cinsiyetler Kadin 43 44.79
Erkek 53 55.21
Yas Gruplari 20 yas ve alt1 7 7.29
21-25 32 33.33
26-35 40 41.67
36+ 17 17.71
Egitim Seviyeleri Okur-Yazar 4 4.17
[kogretim 15 15.63
Lise 25 26.04
Lisans 52 54.16
Meslekler Ev Hanimi 14 14.58
Serbest Meslek 14 14.58
Ozel Sektor 18 18.75
Memur 26 27.09
Isci 8 8.33
Ogrenci 6 6.25
Diger 10 10.42
Gelir Dagilimi 501-1500TL 12 12.50
1501-2500TL 27 28.13
2501-3500TL 35 36.46
3501-4500TL 7 7.29
4501TL ve lizeri 15 15.62
Ailedeki birey | 1 kisi 3 3.12
say1s1 2 kisi 15 15.63
3 kisi 20 20.83
4 kisi 31 32.29
5 kisi ve lizeri 27 28.13

Tiiketicilerin egitim durumlar okur-yazar, ilkgretim mezunu, lise mezunu ve {iniversite
mezunu olarak dort kategoride incelenmistir. Buna gore tiiketicilerin %4.17’s1 okur-yazar,
%15.63’1 ilkogretim mezunu, %26.04’1 lise ve %54.17sinin ise liniversite mezunu oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore ankete katilan tiiketicilerin yarisindan fazlasinin iiniversite
mezunlarinin olusturdugu sdylenebilir.

Tiiketicilerin mesleklerine gore dagilimi incelendiginde, %14.58’1 ev hanimi, %14.58’1
serbest meslek, %18.75°1 6zel sektor, %27.09°’u memur, %8.33’1 i1s¢i, %6.25’°1 6grenci ve
%10.42’sinin ise diger meslek grubu icerisinde yer aldiklar1 goriilmektedir. Bu sonuglara
gore ankete katilan tiiketicilerin farkli meslek gruplarinda yer aldiklar1 goriilmekle birlikte
memur olanlarin oraninin diger meslek gruplarina gére daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Ankete katilan tiiketicilerin hane halki biiyiikliigii incelendiginde %3.1°1 1 kisilik, %15.6°s1
2 kisilik, %20.8’inin 3 kisilik, %32.3’liniin 4 kisilik, %28.1’inin ise 5 kisi ve daha fazla
bireyden olusan ailelerdir. Ankete katilan tiiketicilerin ailelerindeki ortalama birey sayisi
3.94 kisidir ve ailelerinin genellikle 4 kisiden olustugu goriilmektedir.
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Tablo 1’de ayrica tiiketicilerin aylik gelirleri de incelenmis ve aylik ortalama aile gelirlerinin
3 110.63TL oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Ankete katilan tiiketicilerin aylik market harcamalarina gére dagilimi
Table 2. Distribution of the consumers surveyed by their monthly market spending

Market Harcamalari Frekans Yiizde (%)
0-150 1 1.04
151-350 17 17.71
351-500 38 39.58
501-1500 31 32.29
1501+ 9 9.38

Ankete katilan tiiketicilerin aylik ortalama market harcamalarinin ise 743.23TL oldugu
hesaplanmistir. Bununla birlikte ankete katilim gdsteren tiiketicilerin aylik market
harcamalar1 incelendiginde %1.04°1 0-150 TL, %17.71°1 151-350 TL, %39.58°1351-500 TL,
%32.29’u 501-1 500 TL ve %9.38’1 ise 1 501 TL ve iizerinde market harcamasi yaptigi
gorlilmiistiir. Elde edilen sonuglara gore agirlikli olarak en fazla market harcamasinin
%39.58 orani ile 351-500 TL arasinda oldugu goriilmektedir (Tablo 2).

Tiiketicilerin %88.54’linlin pazar veya bakkaldan ¢ok marketten aligveris yapmay1 tercih
ettikleri belirlenmistir. Tiiketicilerin %87.50 gibi 6nemli bir ¢ogunlugunun market markal
tirtinleri satin aldiklar1 saptanmustir.

Ankete katilan tliketicilerin market markali lirtin tercih etmeme nedenlerine gore frekans
dagilimlar1 asagida Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Ankete katilan tiiketicilerin market markali iiriin tercih etmeme nedenleri
Table 3. The reasons of the consumers participating in the survey not to prefer market
branded products

Frekans | Yiizde (%)

Aradigimda raflarda bulamiyorum 4 33.33
Diisiik kalitede olmasi 5 41.67
Reklaminin az yapilmasi 1 8.33
Satildig1 zincir markete olan giivensizlik 4 33.33
Marka isimlerinin taninmamast 6 50.00
Sosyal kabul gérmeme korkusu 2 16.17
Kullandig1 markalardan memnun oldugu i¢in yeni {iriin denemek 6 50.00
istemiyor

Tiketiciler market markali iirtinleri farkl bir¢ok nedenden dolay: tercih etmemektedir. Bu
nedenlerin basinda marka isimlerinin taninmamasi ve hali hazirda kullandiklar1 markadan
duyduklart memnuniyet gelmektedir.
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Tablo 4. Market markali iiriin tercih eden tiiketicilerin en sik satin aldiklar: tirtinler
Table 4. The most frequently purchased products by consumers who prefer market branded

products
Uriin Kategorileri Frekans Yiizde (%)
Gida (Kuru ve Dondurulmus) 69 71.88
Icecekler 44 45.83
Siit ve Siit Uriinleri 52 54.17
Temizlik Malzemeleri 60 62.50
Kisisel Bakim Uriinleri 29 30.21

*Birden fazla segenek isaretlendigi i¢in toplam %100’ asmaktadir.

Tablo 4’e gore; ankete katilan market markal1 {iriin tercih eden tiiketicilerin aligverislerinde
%71.88 gibi biiyiik bir cogunlugunun gida (kuru ve dondurulmus) {irtinii kategorisini tercih
ettikleri goriilmektedir. Bunun yani sira en sik satin aldiklari iiriin kategorilerinden %62.50
ile temizlik malzemeleri 2.sirada, %54.17 ile siit ve siit iirlinlerinin 3.sirada yer aldigi
gozlenmigstir. %45.83 ile igecek, %30.21 ile kisisel bakim iirlinleri kategorilerinin
aligverislerinde az da olsa yer aldig1 goriilmektedir. Onurlubas ve Oztiirk (2018) yapmus
olduklar1 ¢aligmada tiiketicilerin en ¢ok satin aldiklari market markali lirlin grubunda ilk
sirada en biiyiik payla gida {riinlerinin (%71,3), ikinci sirada temizlik {iriinlerinin (%22,2)
geldigini belirtmislerdir. Yapilan ¢alismanin benzer sonuglar gosterdigi goriilmektedir.

Market markali {iriin satin alan 84 kisiden %17.86’siin aldiklar lirtinlerden ¢ok memnun,
%61.90’1min memnun olduklari, %17.86’simin kararsiz kaldigi, %2.08’inin ise memnun
olmadiklart tespit edilmistir. Ayrica satin aldiklar1 tiriinlerden kesinlikle memnun
kalmadigin1 belirten tiiketicinin olmadig1 dikkat ¢ekmektedir. Buna gore, Kirklareli ili
Liileburgaz Ilgesinde market markali iiriin alan tiiketicilerin %79.76 gibi biiyiik
¢ogunlugunun bu iiriinlerden memnun kaldiklar1 gdzlemlenmistir.

Market markal1 iiriinleri tercih eden tiiketicilerin %46.43 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu market
markali tirlinlerin ¢esitliliginin fazla olmasinin aligverislerinde alim isteklerini etkileyecegini
diisiinmektedir. Bunun yanmi sira, {riin cesitliliginin fazla olmasinin, aligverislerini
etkilemedigini distlinenler (%20.83) oldugu gibi, bu konuda kararsiz olan tiiketiciler
(%19.05), alim isteklerini hi¢ etkilemedigini ifade edenler (%5.95) ve ¢ok etkileyecegi
diisiincesinde olan tiiketicilerin (%4.76) de bulundugu saptanmaistir.

Market markal1 Giriinlerin fiyatlarinin rakip markalarin fiyatlarina gore; ¢ok ucuz (%1.19),
ucuz (%47.62), pahali (%22.62) oldugunu diisiinen tiiketicilerin yan1 sira fiyatlar arasinda
fark olmadigini diisiinen tiiketicilerin (%28.57) de buldugu tespit edilmistir.

Market markal: iirlinlerin kalitelerinin rakip triinlere gére durumu incelendiginde; ankete
katilan tiiketicilerin %33.33°1 yiiksek, %32.14’1 farksiz, %27.38’1 diisiik, %4.76’s1 ¢ok
yuksek ve %2.38’inin ise ¢ok diisiik bulduklar1 belirlenmistir.

Tablo 5°de tiiketicilerin aligveris yaptigi marketin, market markali tiriinlerini tercih etme
sebepleri verilmistir.
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Tablo 5. Tiiketicilerin aligveris yaptig1 marketin markali {irlinlerini tercih etme sebepleri
Table 5. The reasons why consumers prefer branded products of the market where they shop

Frekans Yiizde (%)
Daha kaliteli 32 33.33
Fiyat1 daha uygun 37 38.54
Promosyonu iyi 17 17.71
Raflarda kolay bulunuyor 16 16.67
Cesidi ¢ok 22 22.92
Daha giivenilir 12 12.50

*Birden fazla segenek isaretlendigi i¢in toplam %100’i agmaktadir.

Bulunan sonuglara gore tiiketicilerin %33.33°1 aligveris yaptigi marketin market markal
iriiniinii daha kaliteli, %38.54’ii daha uygun fiyatli, %17.71’inin promosyonu iyi oldugu,
%16.67’si raflarda kolay buldugu, %22.92’si bol ¢esitli oldugu ve %12.50’si daha giivenilir

oldugu i¢in tercih etmektedir.

Tablo 6’da tiiketicilerin alisverislerinde market markali iiriin tercihlerinde etkili olabilecek
birtakim Olciitler olusturulmus ve tiiketicilerin bu 6l¢iitlere katilip katilmadiklart belirlenmek

istenmistir.

Tablo 6. Tiiketicilerin market markali iiriin tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorlere gore

dagilimlari

Table 6. The distribution of consumers according to the factors they consider in their market

branded product preferences

1 2 3 4 5 | Rank
Fiyat 238 | 2.38 | 1.19 | 64.29 | 29.76 [ 4.17
Kalite 1.19 | 0.00 | 4.76 | 52.38 [ 41.67 | 4.33
Hijyen 0.00 | 2.38 | 1.19 |48.81 | 47.62 [ 4.42
Ambalajinin ¢ekiciligi 2.38 | 25.00 | 9.52 |48.81 | 14.29 [ 3.48
Uriiniin satildig1 market 3.57 |19.05| 7.14 | 57.14 | 13.10 | 3.57
Raflarda kolay bulunabilirligi 1.19 | 7.14 | 1548 [ 47.62 | 28.57 | 3.95
Uriin ¢esidinin bol olmasi 1.19 | 1.19 | 10.71 | 60.71 ] 26.19 | 4.10
Uretici firma 2.38 | 4.76 | 14.29|46.43 ] 32.14 | 4.01
Para ladesi, Kupon vb. Promosyon 238 | 16.67 10.71 | 47.62 | 22.62 | 3.71
Uygulamalari
Igeriginin (Tad1, Kokusu vb.) Giivenilirligi | 0.00 | 0.00 | 2.38 |51.19 | 46.43 | 4.44
Uriin Teshirinin Ozenli ve Cazip Olmast | 1.19 | 10.71 | 7.14 | 55.95 | 25.00 | 3.93
Tiiketici Oneri ve Sikayetlerinin Dikkate 357 | 833 | 595 | 4881|3333 4.00
Alinmasi
Reklamlar, Yakin Cevre vb. Oneri ve 833 11190 | 11.90 | 50.00 | 17.86 3.57
Yorumlari
Memleketimin markas1 olmasi 11.90 | 10.71 | 10.71 [ 36.90 | 29.76 | 3.62
Markete olan giiven 119 | 238 | 7.14 [ 54.76 | 34.52 | 4.19

1: Hig 6nemli degil 2: Onemsiz 3: Fikrim yok 4: Onemli 5: Cok énemli

Tiketiciler icin aligverislerinde en Onemli Olgilit igerigin gilivenilir olmasi olarak
belirlenirken, bunu hijyen, kalite ve markete olan giiven kriterleri izlemektedir. Uriiniin
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ambalaj1 ve satildig1 market tiiketiciler tarafindan en son dikkat edilen faktorler olarak tespit
edilmistir. Akpinar (2014) yapmis oldugu ¢alismada, tiiketicilerin market markali tirtinleri
tercih etme nedenlerini; tiiketici memnuniyeti, marka imaji, magaza ismine giiven ve
ekonomiklik olarak tespit etmistir. Kurtulus vd. (2001) yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin
market markali tiriinleri tercih ederken kalite ve fiyata hassas olduklarini belirlemistir.

Tablo 7°de, market markal1 tiriinlerle ile ilgili birtakim ifadeler olusturulmus ve tiiketicilerin
bu ifadelere katilip katilmadiklar1 belirlenmek istenmistir.

Tablo 7. Tiiketicilerin market markali tirtinlerle ilgili algilart

Table 7. Consumers' perceptions about market branded products

1

2

3

Rank

Onceki tecriibelerim market markall
iirtinleri aligverisimde tercih etmeme neden
olmaktadir

2.38

7.14

17.86

51.19

21.43

3.82

Bir marketin market markali riin
grubundan memnuniyetim,
alisverislerimde o marketi tercih etmeme
neden olmaktadir

1.19

3.57

13.10

60.71

21.43

3.98

Market markali tUriinlerin kalitesi Uriiniin
satildig1 marketle iligkilidir.

1.19

7.14

14.29

63.10

14.29

3.82

Memnun kalmadigim belli bir market
markast diger market markali irilinler
hakkinda olumsuz diisinmeme neden
olmaktadir

7.23

21.69

15.66

38.55

16.87

3.36

Market markali drilinleri giivenle satin
alabiliyorum.

0.00

8.33

23.81

53.57

14.29

3.74

Market markali iirtinleri satin alinca
aligveris  biitgemde  tasarruf  olanagi
saglayabiliyorum.

2.38

8.33

19.05

50.00

20.24

3.77

Market markali {irlinleri diger (iirlinlere
oranla daha kaliteli ve gilivenli buluyorum
bu da satin alma istegi uyandirtyor

4.76

10.71

22.62

50.00

11.90

3.54

Market markali  {riinlerde  siklikla
uygulanan hediye, indirim vb.
promosyonlar hem biitgemi korumada hem
de ihtiyaglar1 karsilama dogrultusunda
avantaj sagliyor

1.19

7.14

19.05

50.00

22.62

3.86

Market  markali  {riinlerde  iiretim,
ambalajlama, depolama kosullarma dikkat
edilmesi ve iretici firmalar tarafindan
takibinin yapilmasi, devamli olarak stok
irlin takibi yapilarak raflarda kolay
bulunabilirliginin  saglanmas1 tiiketici
tercihlerini 6nemli oranda etkiliyor

1.19

2.38

11.90

57.14

27.38

4.07

1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiltyorum 5: Kesinlikle katiliyorum
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Insanlar icin genellikle hayatlar1 boyunca &nceki tecriibeleri bir sonraki segimlerini ya da
yasayislarin1 etkilemekte ve gelecege dair adimlarina yol gosterici nitelikte oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler i¢in Onceki tecriibelerin market markali iiriin
tercihlerinde etkili olup olmadigi belirlenmek istenmistir. Tiiketicilere yoneltilen yargi
climleleri hakkindaki diisiinceleri alinmig ve tiiketicilerin biiyilkk ¢ogunlugunun market
markali {irtinlerde liretim, ambalajlama, depolama kosullarina dikkat edilmesi ve iiretici
firmalar tarafindan takibinin yapilmasi, devamli olarak stok {iriin takibi yapilarak raflarda
kolay bulunabilirliginin saglanmasi1 diisiincesine katildiklar1 goériilmiistiir. Sapmaz (2014)
yaptig1 ¢calismada tiiketicilerin market markalarini az olsa da arandiginda bulunur, ayni kalite
ve ddenen paraya deger olarak algiladiklarini ifade etmistir. Aydin (2003)’de yapmis oldugu
caligmada tiiketicilerin market markali {iriinlerin fiyatlarin1 diisiik ve ambalajin1 saglikli
olarak algiladiklarini1 belirlemistir.

Gida giivenligi, saglikli gida iiretimini saglamak amaciyla gidalarin iiretim, isleme, saklama,
tasima ve dagitim asamalarinda gerekli kurallara uyulmasi ve dnlemlerin alinmasi olarak
tanimlanmakta ve saglikli, sagliga yararli ve saglikli durumu korunmus gida kavramlarim
icermektedir (DPT, 2001; Tayar, 2006; www.uri.edu/ce/, 2003). Hazirlandiginda, fiziksel,
kimyasal ve biyolojik 6zellikleri itibari ile tiiketime uygun ve besin degerini kaybetmemis
gida maddesi tiretmek olarak tanimlanmaktadir.

Saglikli olmak, bir insanin en temel ihtiyaci ve hakkidir. Gida iiriinleri ise saglimizi en kolay
etkileyecek etmenlerin basinda gelir. Dolayisiyla gida {iriiniiniin giivenligi, {iriinii kullanan
tiketicinin mutlak bir talebidir o nedenle kalite sistemi terminolojisine gore; gida
giivenligine mutlak ve degismez bir kalite parametresi gozii ile bakmak gerekir.

Ankete katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 marketin kendi etiketi altinda iirettikleri
market markali tirlinlere ne derece giivendikleri, gida giivenligi kapsaminda satin aldiklari
iriinlerle ilgili dikkate aldiklar1 faktorler frekans tablolartyla diizenlenmis ve tiiketicilere
gore bu faktorlerin 6nem diizeyi belirlenmek istenmistir.

Yapilan arastirma sonucunda; Kirklareli Ili Liileburgaz Ilgesinde market markali iiriin tercih
eden 84 kisiden 50’si yani %59.52 gibi bilyiik bir gogunlugunun satin alma tercihlerinde gida
giivenligine ¢ok fazla 6nem verdikleri, %34.52sinin ¢ok, %2.38’inin az ve ¢ok az Gnem
verdigi, %1.20’sinin ise hi¢ 6nem vermedigi belirlenmistir.

Tablo 8’e gore; ankete katilan tiiketicilerin aligverislerinde market markali {iriinlerde gida
giivenligi noktasinda %80.21 gibi biiylik bir ¢ogunlugun ambalajli besin satin alirken
ambalajin bozulmamis ve yirtilmamis olmasina, %75.00’inin iirlinlerde iliretim ve son
tilkketim tarihlerine, %64.58inin ise Uiriinlerin kontrol damgali olup olmadigina biiyiik 6l¢iide
dikkat ettikleri goriilmiistiir. Onurlubas ve Oztiirk (2018) ise yapmus olduklar1 ¢alismada,
tilketicilerin market markali gida triinleri satin alirken gida giivenligi agisindan dikkat
ettikleri  kriterlerin basinda %98,3 ile iretim ve son tilketim tarihi geldigini
belirtmislerdir. Bunu sirasiyla; TSO, ISO vb giivenlik sistemleri (%95,2), katki1 maddeleri
(%85,3), ambalaj ¢esidi (%80,3), besin degeri (%78,7), etiket bilgilerinin yeterliligi
(%75,3), yag, tuz orani(%75,2), saklama ve hazirlama kosullarinin (%55,3) takip ettigini
ifade etmislerdir.
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Tablo 8. Tiiketicilerin market markali tiriinlerde gida giivenligi acisindan dikkate aldiklari
faktorler
Table 8. Factors that consumers consider in terms of food safety in market branded products

Yiizde
Frekans (%)
Ambalajli besin satin alirken, ambalajin bozulmamis, yirtilmamis
77 80.21
olmasi
Etiket bilgilerinin kontrolii 56 58.33
Et, balik, tavuk ile sebzeler i¢cin ayri mekan, tezgah, tahta ve bicak 52 5417

kullanimi
Dondurulmus besinlerin aligveris sonunda alimi ve ¢oziilmemis olmasi 48 50.00
Cabuk bozulabilen et, tavuk, balik gibi besinlerin aligverisin sonunda

satin alim1 37 38.54
Saglam, zedelenmemis, bozuk olmayan besinlerin tercih edilmesi 56 58.33
Uriinlerin kontrol damgali olup olmamasi 62 64.58
Satiga sunulan lirlinlerde iiretim izni veya ithal izni olup olmamasi 43 44.79
Uretim ve son tiiketim tarihleri 72 75.00
Ambalaj ¢esidi (cam, plastik vb.) 49 51.04

*Birden fazla segenek isaretlendigi i¢in toplam %100’i agmaktadir.

Ankete katilan tiiketiciler i¢in gida giivenligi kapsaminda market markali {iriin tercihlerinde
tiretici firma adres ve bilgilerinin belirtiliyor olmasi biiyiik 6l¢iide (%66.67) 6nemli ¢ikmustir.

Niifusun hizli bir sekilde artis gosterdigi Tiirkiye’de saglikli ve dengeli beslenmenin
saglanabilmesi i¢in kirmizi et ve et {iriinleri beslenmemizde almamiz gereken dnemli besin
gruplarindan biridir (www. livonline-diyet.com, 2016). Dolayisiyla kirmizi et ve et iiriinleri
sektoriinde gida giivenliginin saglanabilmesi i¢in, iiretim, isleme, ambalajlama, depolama ve
dagitim vb. gibi tiim asamalarda gida gilivenligi kurallarina uyulmasi gerekmektedir
(Tosun&Demirbas, 2012:94).

Bu boéliimde insan saglig: i¢in biiyiik 6neme sahip olan ve tiiketicilerin aligveris yaptiklar
marketlerin kendi etiketi altinda tirettikleri market markali et ve et tirlinleri tercihlerinde etkili
olabilecek birtakim Olciitler olusturulmus olup satin alma siirecinde gida giivenligi
noktasinda tiiketicilerin bu 6dl¢iitlere katilip katilmadiklar: belirlenmek istenmistir.

Tablo 9 incelendiginde tiiketicilerin dikkat ettikleri birgok farkl kriter oldugu goriilmektedir.
Ankete katilan tiiketicilerin market markali et ve et iriinleri tercihlerinde gida giivenligi
acisindan dikkat ettikleri durumlara gore dagilimi incelendiginde en 6nemli faktorlerin et ve
et lirtinlerinin uygun kosullarda muhafaza edilip edilmedigi ve ambalaj1 hasar gormiis veya
vakumu bozulmus et ve et tirlinleri oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9. Ankete katilan tiiketicilerin market markali et ve et iiriinleri tercihlerinde gida
giivenligi acisindan dikkat ettikleri kriterler
Table 9. The criteria that the consumers participating in the survey pay attention to in terms
of food safety when choosing market branded meat and meat products

1 2 3 4 5 | Rank
Kontrol damgali olup olmamasi 119|238 |2.38 | 45.24 | 48.81 | 4.38
Et kesiminde kullanilan bigak, dograma tahtas: | 0.00 | 0.00 | 5.95 | 41.67 | 52.38 | 4.46
vs. Temizligi
Uygun kosullarda muhafaza edilip edilmedigi | 0.00 | 1.19 | 3.57 | 40.48 | 54.76 | 4.49

Hijyen ve sanitasyon uygulamalari 0.00 | 1.19 | 4.76 | 40.48 | 53.57 | 4.46
Fiyat 0.00 | 1.19 | 3.57 | 58.33 | 36.90 | 4.31
Renk, koku vb. 1.19 1 0.00 | 2.38 | 45.24 | 51.19 | 4.45
Helal gida giivencesi 1.19/1.19 | 0.00 | 48.81 | 48.81 | 4.43

Fiziksel yapilar ile ilgili baz1 o6zellikler | 0.00 | 1.19 | 5.95 | 45.24 | 47.62 | 4.39
(Zemin, duvar, tavan, kapi, pencereler,
havalandirma-nem kontroli, sicaklik kontroli
ve aydinlatma sistemleri)

Satig noktasinda {riinlin soguk zincirinin | 0.00 | 0.00 | 5.95 | 47 38.10 | 4.32
kirilmamis olmasi
Ambalaji  hasar goérmiis veya vakumu | 0.00 | 1.19 | 3.57 | 40.48 | 54.76 | 4.49
bozulmus et ve et iiriinleri
Satis noktasinda kirmizi etin beyaz etle veya | 0.00 | 0.00 | 4.76 | 44.05 | 51.19 | 4.46

baska herhangi bir maddeyle temas etmedigi
1: Hi¢ 6nemli degil 2: Onemsiz 3: Fikrim yok 4: Onemli 5: Cok énemli

4. SONUC ve ONERILER

Giliniimiizde artan rekabette perakende isletmeler kendilerine ait olan 6zel markal: tirtinleri
piyasaya siirmekte ve diger markalara gore fark yaratmaya calismaktadir. Ozellikle
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki zaman igerisinde ortaya ¢ikan degisim, tiiketicilerin
tirtin satin alirken iirlinlin hem kaliteli hem de uygun fiyath olmasina dikkat etmesi market
markal1 lirlinlerin piyasada yayginlagmasini saglamistir.

Yapilan arastirma sonuglarina gore;

-Tiketicilerin yaridan fazlasinin market markalarinda giday1 (Kuru ve Dondurulmus) tercih
ettikleri goriilmiistiir.

- Tiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun market markal iirinlerden memnun kaldiklar tespit
edilmistir.

- Market markali {irlinlerin ¢esitliliginin fazla olmasiin tiiketicilerin tercihlerini etkiledigi
ortaya konmustur.

- Tiiketicilerin market markali {iriinlerin fiyatlarinin rakip markalarin fiyatlarina gére ucuz
oldugunu diisiindiikleri belirlenmistir.

- Market markal1 iirlinlerin kalitesinin rakip markalarin kalitesine gére durumunun ytiksek
oldugu tespit edilmistir.

- Ankete katilan tiiketicilerin aligveris yaptigi market markali {riinleri fiyati daha uygun
oldugu i¢in tercih ettikleri ortaya konmustur.

- Tiketiciler market markali iirlin tercihlerinde en fazla igeriginin giivenirligine dikkat
etmektedirler.
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- Ankete katilan tiiketicilerin market markali iiriinlerde iiretim, ambalajlama, depolama
kosullarina dikkat edilmesi ve tiretici firmalar tarafindan takibinin yapilmasi, devamli olarak
stok iirlin takibi yapilarak raflarda kolay bulunabilirliginin saglanmasinin tiiketici tercihlerini
onemli oranda etkiledigi belirlenmistir.

- Tiiketicilerin market markali iiriin alimlarinda gida giivenligine ¢ok fazla dikkat ettikleri
ortaya konmustur.

- Ankete katilan tiiketicilerin market markali {iriin tercihlerinde gida giivenligi kapsaminda
iiretici firma adres ve bilgilerinin 6nemli oldugu belirlenmistir.

- Ankete katilan tiiketicilerin market markal1 et ve et {irlinleri tercihlerinde gida giivenligi
acisindan dikkat ettikleri en 6nemli faktorler; et ve et {iriinlerinin uygun kosullarda muhafaza
edilip edilmedigi ve ambalaji hasar gormiis veya vakumu bozulmus et ve et iriinleri
oldugudur.

Market markalarinin 6zellikle kendi tiriinlerini raflarin iist ve daha kolay goziiken kisminda
bulundurmasi tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ekebilir ve bdylelikle iirlinlerinin satis
oranlari yiikseltilebilir.

Marketlerin kendi etiketi altinda ¢ikardig iirtinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde
giiniimiiz kosullarinda tiiketici istek ve ihtiyaglar1 karsilama noktasinda kalite ve ucuzluk
faktorii kadar iiretim, ambalajlama, depolama kosullarina dikkat edilmesi ve iiretici firmalar
tarafindan takibinin yapilmasi, devamli olarak stok iirlin takibi yapilarak raflarda kolay
bulunabilirliginin saglanmasi dnerilebilir.

Market markali et iiriin tercihlerinde gida giivenligi noktasinda tirlinlerin uygun kosullarda
muhafaza edilmesine 6zen gosterilmelidir. Ayrica market markali et ve et iirlinlerinde {irliniin
kontrol edilerek damgali olup olmamasina dikkat edilmesi 6nemlidir.

Market markalarimin en uygun fiyata en kaliteli {iriinleri raflarda konumlandirilmasi
Onerilebilir. Market markalarinin uygun fiyatl olmasi kalitesiz olmas1 anlamina gelmedigi,
market markalarinin raf paras1 6demedigi ve reklam masraflarinin ¢ok az olmasindan 6tiirti
maliyetlerinin diisiik olmasi bu nedenle de uygun fiyathh oldugu konusunda tiiketiciler
bilin¢lendirilmelidir. Boylelikle market markalarinin satis oranlar1 daha fazla arttirilabilir.

Magazaya duyulan giiven arttirilarak ve kalitede istikrar saglanarak tiiketicilerin market
markali Giriinleri daha fazla tercih etmesi saglanabilir.

Tiiketici davraniglar siirekli degisim egilimde oldugundan perakende isletmelerin pazarlama
stratejilerini rakip igletmeleri gdzlemleyerek belirlemesi 6nerilebilir.

Aragtirma Kurklareli Ili Liileburgaz ilgesinde yasayan tiiketicilerle smirli oldugundan elde
edilen sonugclar kisitli kalmaktadir. Bundan dolay1 sonraki yapilacak olan c¢alismalar farkl
bolgelerde ve drneklem sayisi arttirilarak yapilabilir.

Arastirmada elde edilen sonuglarda tiiketici tercih ve algilart ortaya kondugundan,
isletmelerin sektérde pazar paylarimi arttirabilmeleri ig¢in yol gosterici oldugu ve
politikalarini olugturmalarinda fikirler verecegi diistiniilmektedir.



GOZENER ve Ark. IGBAD, 2020, 9(3), 1-13 13

5. KAYNAKLAR

Albayrak, M., Délekoglu, C., 2006. Gida Perakendeciliginde Market Markali Uriin Stratejisi. Akdeniz I.1.B.F.
Dergisi (11), 204-218.

Akpmar M.G., 2004. Market (Siipermarket - Hipermarket) Markali Gida Uriinleri Tiiketici Pazarinin Analizi:
Antalya 1li Uygulamasi. Cukurova Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Tartm Ekonomisi Anabilim
Dali, Doktora Tezi, 280.

Aydin K., 2003. Miisterilerin Perakendeci Markalara Karst Tutumlarinin Olgiilmesine iliskin Bir Calisma,
Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, 8(2), 125-146.

Bas, T., 2008. Anket. Arastirma Yontemleri Dizisi: 2. Seckin Yayincilik, 5. Baski, Ankara, 255.

Demirci Orel, F., 2004. Market Markalar1 ve Uretici Markalarma Yénelik Tiiketici Algilamalar1. Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (13) 2004, 157-174.

DPT, 2001. Ulusal Gida ve Beslenme Stratejisi Calisma Grubu Raporu. DPT Miis. Iktisadi Sektorler ve
Koordinasyon Genel Miidiirliigii. Ankara.

Gavcar, E., Didin, S., 2007. “Tiiketicilerin “Perakendeci Markal1” Uriinleri Satin Alma Kararlarim Etkileyen
Faktorler: Mugla il Merkezinde Bir Arastirma”, ZKU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 3(6), 21 — 32.

Giirbiiz, A., Dogan M., 2013. Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve Marka Baglili1 [liskisi. Uluslararasi
Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 239-258

Keskin, H. D., Yildiz, S., 2010. Tiiketicilerin Marka Tercihinde Etkili Olan Faktorler lie Marka 1maj nin Marka
Degeri Uzerindeki Etkileri: Trabzon 6rnegi. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (27),
239-254.

Kurtulus S., Kurtulus K., Yeniceri T. ve Yaras E., 2001. Perakendeci Markasi Tiiketicilerinin Tercihleri ve Bu
Tiiketicileri Ayirmada Kullanilabilecek Temel Degiskenler Uzerine Bir Pilot Arastirma, (38), 24-40.

Onurlubas, E., Oztiirk, D., 2018. Market Markalarinda Tiiketicilerin Gida Giivenligi Algisi: Antalya ili Ornegi.

Karagéz, R., Kodaman, T. Ve Premovi¢, M. (Editorler), Sosyal, Beseri Ve Idari Bilimlerde Akademik
Caligmalar. First Edition, September 2018, Ivpe Yayinlari, Cetinje, Montenegro. Ss. 307-330. Isbn ¢
978-9940-540-41-8

Sapmaz, K. 2014. Market Markali1 Gida Uriinlerine Iliskin Tiiketici Davranislarinin Analizi: Izmir ili Ornegi,
Ege Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Doktora Tezi, Tarim Ekonomisi Anabilim Dalx.

Ozgiil, E., 2004. Ozel Marka Uretiminde Uretici Perakendeci Baglihgmin Is birligi Siire¢ ve Performansa
Etkileri. Ege Akademik Bakis, (4), 144 — 155.

Tosun, D., Demirbag, N., 2012. Tiirkiye’de Kirmiz1 Et ve Et Uriinleri Sanayiinde Gida Giivenligi Sorunlari ve
Oneriler. U. U. Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 26 (1), 93-101.

Internet adresleri

www.uri.edu/ce/ceec/food/factsheets/glossary.html, 2003. Food Safety Education, Erisim tarihi: 06.12.2007.

www.mtayar.home.uludag.edu.tr/VETHALK%20SAG.GG.htm, 2006. Tayar M., Gida Giivenligi.Erigim
tarihi: 24.03.2018.

www. livonline-diyet.com/2016/12/26/et-ve-et-urunleri-tuketiminin-onemi/, 2016. Online Diyet. Erigim tarihi:
24.03.2018.

www.tuik.gov.tr, 2018. TUIK, Adrese dayali niifus say1s1, Erisim Tarihi: 01.02.2018.


http://www.uri.edu/ce/ceec/food/factsheets/glossary.html
http://livonline-diyet.com/2016/12/26/et-ve-et-urunleri-tuketiminin-onemi/
http://www.tuik.gov.tr/

