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Arastirma Makalesi

Icme Siitii Tiiketiminde Marka Seciciliginde Etkili Faktorlerin Analizi: izmir
ili Ornegi

Elif Merve KAHRAMAN'* Harun Rasit UYSAL?

Oz

Bu arastirmada, onemli bir besin kaynagi olan siitiin tiiketiminde markanin dnemi incelenmistir. Bu
baglamda Izmir ilinin degisik ilgelerinde yasayan farkli demografik &zelliklere sahip 407 kisiye anket
uygulanmistir. Anket verileri betimleyici istatistik ve Ki-kare testi kullanilarak analiz edilmis olup,
tiiketicilerin %70.5’inin marka tercihlerinin oldugu tespit edilmistir. Bu tercihte; "gilivenilirlik (saglik-
kalite)," "tat ve lezzet" ile "tiiketiciye verilen 6nem" unsurlarmin siklikla dikkate alindigi saptanmistir.
Ayrica, markanin; tirliniin kalitesi, garanti olgusu ve firmanin sayginlig: olarak algilandigi, kalitenin diismesi
ve firmanin ayipl {iriin {iretenler arasinda sayilmasi igme siitlinde marka degistirmede en etkili nedenler
olarak belirlenmigtir. Tiiketicilerin biiyilk ¢ogunlugu tercih ettikleri markadan beklentilerini yeterli
bulmuslardir.

Anahtar Kelimeler: Siit, Marka tercihi, Marka degistirme.

Examining the Important Factors Influencing Brand Preference of Drinking Milk: A
Case of Izmir

Abstract

This study aimed to examine the importance of brand preference in consuming milk being a basic nutritional
source. A survey was conducted with 407 individuals living in different counties of Izmir and having varied
demographic characteristics. The collected data were analysed with descriptive statistics and Chi-square tests.
It was found that 70.5% of participants prefer buying a certain brand. Their brand preference was mainly
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influenced by “trustworthiness (health-quality)”, “taste and flavour” and “devoting importance to costumers”.
While they perceived brand as “quality”, “terms of guarantee” and “reputation of a company”, they tended to
change their brand preference because of “reduced quality” and “companies producing defective products”.

Most of the participants also indicated that the brand they choose meets their expectations.
Keywords: Milk, Brand preference, Changing Brand.
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Giris

Ozellikle 1980’1i yillardan itibaren hayatin
hemen her alaninda baglayan degisim ve
doniisltim; giinlimiizde iiretim teknolojilerini de
icine alan "Endiistri 4.0" kavrami ile birlikte
¢ok daha hizli bir bigimde sekillenmektedir.
Gida iireticilerinin de bu entegrasyonda ilk
siralarda olmasi beklenmektedir (Otles ve
Ozyurt, 2016). Tiim bu gelismelerden ve buna
dayali kiiresel rekabet sartlarindan en ¢ok
etkilenenlerin  ilk  swralarinda  tiiketiciler
gelmektedir. O halde piyasa aktorlerinin
tiiketici tercihlerini 6nemseyen ve dikkate alan
politikalar1 gelistirme zorunluluklar1 vardir.
Hedef kitle tiiketicinin ve en biiyiik tiiketici
olan insanin temel ihtiyaglarimin en birincil
sirasinda beslenme yer almaktadir. Besin
maddelerinin geleneksel iiretim ve tiiketim
aligkanliklar1 glinlimiiz sartlarinda igeriginde
pek cok sorunsal alani da barindiracak sekilde
degismistir. Tiim bu gelismeler tiiketicinin
"marka" kavramina yaklasimini etkilemis, besin
maddeleri dahil tiiketime sunulan pek ¢ok {iriin
ya da firiin ile yapilan eylem tiiketici tarafindan
marka adiyla anilir olmustur (Karadavut, 2016).

Adeta tiikketime sunulan lriiniin kimlik ya da
garanti belgesi olarak algilan “marka” kavramu;
tim tiiketim iriinlerinde oldugu gibi kiiresel
Olcekte gida maddelerinde de  etkisini
gostermeye baslamistir. Yeterli olmamasina
ragmen yapilan aragtirmalar; tiiketim tercihleri
genis Olglide degisime ugrayan tiiketicilerin
gida maddelerini, dolayisiyla igme siitii ve siit
iirtinlerini alirken de markay1 6nemsedigini ve
markal1 iiriinlere yogunlagtigim gdstermektedir
(Erdem, 2004; Uzungoéz ve Gilsen, 2007
Cetinkaya, 2010; Giindiiz ve ark., 2013).

Yeni dogmus bir bebek yalmzca anne siitityle
beslenebilir. Demek ki siit, bir yavrunun
ihtiyact olan tiim besin maddelerini yeterli ve
dengeli bir sekilde icermektedir. Diinyada boyle
bir gida maddesi yoktur, bu nedenle siit
diinyanin en miikemmel gida maddesi olarak
bilinmektedir (Uysal, 2012). Ancak iilkemizde
yapilan arastirmalara ve yeterli olmasa da
mevcut istatistiksel verilere gore siit ve siit
iriinlerinin tiiketimi, dolayisiyla i¢me siitii
tiikketim miktar1 diinya ve AB iilkelerinin ¢ok
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gerisindedir (Erdal ve Tokgdz, 2011; Onurlubag
ve Cakarlar, 2016). Ayrica, igme siitii ve genel
olarak siit {irlinlerinin tiiketimini istenilen
seviye ¢ikarmak i¢in ¢esitli ¢aligmalar yapiliyor
olsa da uygulama sonuglar1 analiz edildiginde
bu c¢aligmalarin siit tiiketimini artirmada
yetersiz kaldig1 ifade edilebilir. Ornegin, Ulusal
Siit Konseyi’nin 2014 yilinda yaymladigt
rapora gore 2013 yilinda tlilkemizde kisi basi
icme siitli tiketimi 37.3 kilogram ve 2019
yilinda yaymnladigi baska rapora gore 2018
yilinda iilkemizde kisi basi igme siitii tiikketimi
41.5 kilogram olarak tahmin edilmistir (Ulusal
Siit Konseyi, 2014; 2019).

Genelde gida irilinlerinin 6zelde ise paketli
igme siitlerinin aliminda markanin  etkili
oldugunu tespit eden caligmalarin
sonuclarindan yola ¢ikarak (Topgu, 2006;
Dilber ve Dilber, 2013), bu ¢alismanin amaci;
stit tiiketiminde marka seciciligini etkileyen
faktorleri ve bunlarin  Onem  derecesini
belirlemektir. Bu amag baglaminda,
aragtirmanin problemleri asagida listelenmistir.

o Tiiketicilerin marka tercihinde etkili olan
demografik 6zellikler nelerdir?

o Tiiketicilerin igme siitinde marka tercihini
etkileyen faktorler nelerdir?

e Tiiketicilerin i¢me siitiinde marka tercihinin
degistirmede etkili olan faktorler nelerdir?

Literatiir Ozeti

I¢me siitii tiiketiminde marka segiciliginde etkili
faktorlerin analizinden 6nce genel olarak siit ve
siitiin  Ozellikleri, siitiin beslenme ac¢isindan
Onemi ve siit tilketimi, tiiketici tercihlerini
belirleyen unsurlar ile marka kavrami tizerinde
kisa bilgiler verilecektir.

Genel Olarak Siit

Yapilan tamimlar1 gliniimiiz gelismeleri ile
birlikte degerlendirdigimizde siitli; “Memeli
canlilarin o6ncelikle yavrularim besleyebilmek
i¢in, siit bezlerinde olusan ve canli tiirleri
itibariyle farkli ozellik, tat, renk, koku ve
kivamda olsa da; genel olarak temel besin
maddelerini yeteri kadar iginde barindiran,
hi¢bir isleme tutulmadan yavru tarafindan
tilketilebilen; pek c¢ok isleme tabi tutularak
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tiiketilmesi bir bakima zorunlu temel besin
maddelerinin hammaddesi olan, meme bezi
salgis1”  olarak  tamimlamak  mimkiindiir
(Kahraman, 2016).

Insanlik tarihi kadar gecmisi olan siit; bir yasam
mucizesi denilebilecek kadar biiyiilk besin
degerine sahiptir. Mevcut kayitlara gore siit,
M.O. 8000-6000 yillarinda Orta Asya’da
taninmig ve sigirlar evcillestirilmeye
baslanmistir. Ingiliz arkeolog Mellart, Catal
Hoyiik’te yaptig1 calismalarda tereyagi, peynir
ve ayranin neolitik devire (M.O. 8000-5000) ait
olabilecegini bildirmistir (Ambalajli Siit ve Siit
Uriinleri Sanayicileri Dernegi, 2019).

Siit, elde edildigi canliya gore; inek siitii, koyun
siitli, kegi siitii, manda siitii gibi adlandirilir. Siit
ayn1 zamanda bilesimindeki maddelerin fiziko-
kimyasal 0Ozellikleri nedeniyle, diger gida
maddelerinin  {iretiminde ve bazi sanayi
dallarinda biiyiik 6neme sahiptir ve bu nedenle
siit, polidispers bir gidadir (Metin, 2012). Siit
sadece c¢ocuklarin degil her yastan insan
tarafindan tiikketilmesi gereken 6nemli bir besin
maddesidir. Siit sekeri (laktoz) dogada yalnizca
siit ve siit triinlerinde bulunur. Seker olmasina
ragmen Onemli bir karbonhidrat kaynagi
olmayan laktoz, 6zellikle zayiflama diyetinde,
ayrica beyin ve sinir dokularinin olusumunda
onemli rol oynamaktadir (Metin, 2012; Uysal,
2012). Mevcut bilgilere gére memeden sagilan
sitte 200 civarinda madde bulunmaktadir
(Metin, 2012). Siitiin biiyiikk bir bdlimii su
olmakla beraber, kalan kismi yaklasik %4
laktoz, %4 yag, %3.3 protein, %0.19 protein
olmayan azotlu madde ve %0.07 kiil
icermektedir (Niamsiri ve Batt, 2009). Terin ve
ark. (2015); son yillarda yapilan klinik ve
biyokimyasal arastirmalar1 referans gostererek
(Gurr, 1992; Massey, 2001; Bus ve Worsley,
2003) siit tiiketiminin Ozellikle de az yagh
siitlerin hipertansiyon, dis hastaliklari, kolon
kanseri ve kalp hastaliklarinin azalmasinda
onemli oldugunu bildirmektedir.

Siit iiretimi a¢isindan diinya siralamasinda 6n
siralarda yer alan ilkemizde; istatistiksel
verilerin  yetersizliine  ragmen  bilim
insanlarinca sahada yapilan pek cok arastirma

sonuclarina goére maalesef ki siit tiiketiminin
yeterli seviyede oldugunu sdylemek miimkiin
degildir (Onurlubag ve Cakirlar, 2016). Daha
once Tiirkiye’de yapilan arastirma sonuclarina
bakildiginda da tiiketicilerin siit tiiketim
aliskanliginin oldugu, ancak tiiketim miktarinin
diger {ilkelerin gerisinde kaldigi, dolayisiyla en
iyimser rakamlara gore iilke genelinde kisi basi
icme siitii tiiketim miktarinin 2018 yilinda 41.5
kilogram oldugu tahmin edilmistir (Ulusal Siit
Konseyi, 2019). TUIK tarafindan yayimlanan
son verilerin analizinde; toplam hayvan
sayisindaki artiga paralel olarak sagilan hayvan
sayisinda, dolayisiyla siit tretimindeki artis
egilimin devam ettigi goriilmektedir. Cizelge
I'de yer alan veriler incelendiginde; 2018
yilinda toplam hayvan sayis1 %4.83 oraninda
artarken, sagilan hayvan sayis1 %7.21; iretilen
stit miktari ise %6.86 oraninda yiikselmistir.

Cizelge 1. Hayvan sayis1 ve siit iiretim miktar
2017-2018 yillar1 (TUIK, 2019)

Toplam Sagilan Stit
Tiir Vil hayvan. hayvan ur'etlm
sayisl (Bin say1sl miktar1
bas) (Bin bag) | (Bin ton)
2017 33678 17 503 1345
Koyun
2018 35195 18 819 1 446
. 2017 10 635 4 964 523
Kegi
2018 10922 5327 562
Susar 2017 15944 5969 18 762
£ 2018 17 042 6338 20 037
2017 161 69 69
Manda 17013 178 76 76
2017 60418 28 505 20 699
Toplam
2018 63 337 30 560 22 121
Genel Olarak Marka

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
gorilintlilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir (556
Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname Md.5%).

327.06.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanarak yiirtirliige girmistir.
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Kotler (2000)’e gore marka; iiretici ve saticinin,
tiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti
siirekli olarak sunacagmnin bir vaadidir. Marka;
ayni1 zamanda kalite garantisini de ifade eder ve
iiriine yonelik olarak tiiketiciler icin nitelik,
fayda, deger ve kisilik gibi farkli anlamlar tagir
(Gavcar ve Didin, 2007).

Bugiin itibariyle 06zellikle geng tiiketiciler
bakimmdan vazgegilmezler arasinda yer alan
“marka” konusunda baglilig1 yaratmak icin bu
tiiketicilere dogru mesajin iletilmesi ve marka
fonksiyonlarinin bu kitle tarafindan dogru
algilanmas1 ¢ok Onemlidir (Marangoz, 2006).
Ayrica marka bagliligi yiiksek diizeyde olan
tiiketicilerin pazarlama ve satis gayretlerinden
¢ok daha az etkilendigi ve daha sik iiriin aldig
ileri  siirlilmektedir (Neal, 1999). Marka
tiikketiciler bakimindan, bir {iriinii tanimanin en
kolay yolu olup, lirlinden memnun olduklar1 ve

ihtiyaglarim1  karsiladigr  siirece, {iriinden
ka¢inmamalarina  yardimer  olur.  Uriiniin
kaynagim1 gosteren marka, aynm zamanda

irlinlin kalite giivencesi ve garantisini tasir.
Marka, tiiketicinin iirlin ve hizmete iliskin
fikrini/kanaatini yansitirken, firmalar/iireticiler
arasindaki rekabette On plana ¢ikan unsur
olmaktadir. Firmalar drettikleri tiirlin = ve
hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna
bagh olarak yiiksek ve ayni zamanda diizenli ve
siirekli satig hasilat1 ve nakit akisinin devamina
sahip olmak istemektedirler. Boylece marka,
deger ve gli¢ gostergesi konumuna gelmektedir
(Marangoz, 2006).

Siit ve siit iiriinleri basta olmak iizere genel gida
sektoriinde marka ve markalagsma her gecen giin
daha da 6nem kazanmakta ve hukuki giivence
kapsaminda korunmaktadir. Ornegin, Alman
Karlsruhe Eyalet Yiiksek Mahkemesinin 23
Ocak 2013 tarihli kararinda; “Erzincan Peyniri”
ve “Erzincan Kasar1” adli iki iiriiniin Hollanda
sitlinden  iretildigi i¢in cografi kdoken
bakimindan yamiltict oldugu gerekcesiyle
piyasaya siiriilmesini menetmistir (Yarayan,
2015). Bu 6rnekten de anlasilacagi iizere marka
sadece ireticilerin haklarimi koruyan bir unsur

degil, tiiketicilerin herhangi bir nedenle
yanilmalarina mani  olma  katkist  da
sunmaktadir.
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Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler
Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler genel
olarak Kkiiltlirel, sosyal, psikolojik ve kisisel
faktorler olarak siniflandirilmaktadir. Kiiltiirel
ozellikler, alt kiiltiir ve sosyal sinif satin alma
davranisinda onemli faktorlerdir. Diger taraftan
tiiketicilerin davranisi danigsma gruplari, aile, rol
ve statii gibi sosyal faktorler tarafindan da
etkilenir. Kisisel faktorler; tiiketicinin yasi,
yasam donemi, cinsiyeti, meslegi, ekonomik
giici, yasam tarzi ve kisiligi gibi ozellikleri
kapsamaktadir. Pazarlamacilarin denetim altina
alamadigi en Onemli g¢evre elemami tiiketici
olup, yapilan ¢esitli aragtirmalarda marka
sadakati ile tiiketici ozellikleri arasinda gesitli
iligkilerin bulundugu tespit edilmistir (Cakir ve
ark., 2010; Durmaz ve ark., 2011; Keskin ve
Bas, 2016; Onurlubas ve Cakirlar, 2016).
Tiiketici davraniglarin1  etkileyen psikolojik
faktorler Kotler (2003)’e gore; motivasyon,
algilama, Ogrenme ve inang ve tutumlardir
(Cakir ve ark., 2010). Tiiketici davraniglarini
etkileyen bu temel faktorlerin bir kismina
iliskin su oOrnekler verilebilir. Son yillarda
diinyadaki modernlesme hareketleriyle birlikte
egitimli kadin sayisinda meydana gelen artisin
bir sonucu olarak kadinlar is hayatinda daha
fazla yer almaya baglamistir. Kadinlarin gelir
elde eden konuma yiikselmeleriyle toplumdaki
rolleri degismis ve ailenin satin alma
kararlarinda s6z sahibi olmaya baglamiglardir
(Lee ve Beatty, 2002; Onurlubas ve Cakirlar,
2016’dan). Insanlar i¢in duygular énemlidir ve
yogun hissedilen duygular uzun siire hafizada
kalabilir.  Duygular insan  davranmislarim
sekillendirir ve kisileri motive ederek harekete
gecirir, bu yilizden pazarlamacilar duygularla
yakindan ilgilenmektedir (Sashikala, 2007;
Onurlubag ve Cakirlar, 2016’dan).

Gilinlimiiz  toplumlarda belli
tarzlarmin, belli  gruplarin  ayricaliginda
olduguna iligkin yaygin disiince asilmig
bulunmaktadir. Bu tiirden toplumlar, pazar
aragtirmacilarinin terminolojisi ile “sabit statii
gruplar1” veya “toplumsal siiflar” gibi yeni
tiketim modellerinin belirleyicisi olabilecek
kavramlarin tamamen ortadan kayboldugu
toplumlardir. Bu durum “post-modern” olarak
tanimlanir (Bocock, 1997; Cmar ve Cubukgu,

bazi yasam
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2009’dan). Postmodernizm kavrami, Bu formiile gore 6rneklem hacmi;
modernizmin olusturdugu problemleri/

sikintilart agsmay1 hedefleyen inat¢1 ve oldukca
kaotik bir akim olarak da tanimlanmaktadir
(Harvey, 2006, Azizagaoglu ve Altunisik,
2012’den). Postmodern diinyada tiiketicilerin
secimleri degiskenlik gosterdiginden kitlesel
olmayan {retim/tliketim bi¢imlerine dogru

yonelmeler  olmaktadir  (Azizagaoglu ve
Altunigik, 2012).

Materyal ve Yontem

Orneklem

Ormeklem, rastgele Orneklem yontemi ile

belirlenmistir. Bu  kapsamda, Izmir il
merkezinde ve merkez disinda kalan ilcelerde
yasayan kisilere erismek amaciyla g¢aligmada
kullanilan anket basili ve elektronik ortamda
hazirlanmis, TUIK verilerinden hareketle
[zmir’de niifus yogunluguna orantili olarak,
ayrica secilen kigilerin temsil ediciligini
artirmak amaci ile on iki ilgenin islek
caddelerinde farkli zaman dilimlerinde (08.00-
10.00; 12:30-14:30; 16:30-20:00) sabah, 6glen
ve aksam olmak {izere kisilerle yiiz ylize
goriisme yapilmigtir. Saat dilimlerine ayirma
nedeni farkli saat dilimlerinde nitelikleri degisik
kisilerin sokaga g¢ikacagi varsayimdir (Kalton,
2009; Roy ve Acharya, 2016).

hacminin
formiilden

Bu calismanin orneklem
belirlenmesinde asagidaki
yararlanilmistir (Collins, 1986):

n=£.[1+(0.02) (b-1)].(p.q) / €2

n: Orneklem hacmi, t: %95 dnem derecesine
karsilik gelen tablo degeri (1.96), b: Ornekleme
asamasi (bu calismada tek asamali oldugu i¢in 1
olarak alinmustir), p: Incelenen olaym ana
kiitlede  gerceklesme  olasihig, qg=(1-p):
Incelenen olaym gergeklesmeme olasilif, e:
Kabul edilen hata payidir (bu c¢alismada hata
pay1 %5 olarak 6n goriilmiistiir).

Denklemde b=1 alindiginda, esitlik asagidaki
sekle donligsmiistiir:

n=t2.( p.q)/e?

n=1.962x( 0.50x0.50 )/0.05* — n=384

Orneklem hacmi 384 olarak hesaplanmis ve
ankette kayip degerler olacag1 dikkate alinarak
tanitilan anket goniillii olan 500 kisiye
uygulanmig ya da ulastirilmagtir.
Katilimcilardan 93'iniin anketinde eksik veriler
oldugu tespit edilmis olup, bu anketler
biitiiniiyle degerlendirme dis1 tutulmustur. 407
katillmecinin -~ anketi  ise  degerlendirmeye
alinmustir.

Veri Toplama Araci

Izmir ili 6lgeginde gergeklestirilen arastirmada,
igme siitli tiiketen katilimcilarin her birine,
marka tercihleri yaninda bu tercihlerini
etkileyen faktorlerin tespit edilebilmesi i¢in bes
ana boliimden olusan anket uygulanmustir.

Anketin ilk boliimiinde; katilimcilarin cinsiyet,
yas, medeni durum, 6grenim durumu, calisma
durumu ve hane gelirinden olugsan demografik
ozellikleri dikkate alinmustir. ikinci boliimde ise
katilimcilarin igme siitii tiikketip tiiketmedikleri
ve i¢me siitii aliminda bir marka tercihlerinin
olup-olmadig1 sorgulanmistir. Ugiincii boliimde
marka ile ilgili genel sorular yer almaktadir.
Dordiincii ve besinci bolimde ise marka
tercihinde ve marka degistirmede kendilerini
etkileyen faktorleri Onem derecelerine gore
belirtmeleri istenmistir.

Dérdiincii ve besinci boliimde yer alan sorulara
uygulanan giivenilirlik testinde, cronbach alpha
degeri 0.907 bulunmustur. Hesaplanan bu
deger, anketin tiliketici tercihlerini belirleme
diizeyini miikemmel olarak ifade ettigini
gostermektedir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Iecme siitii tiiketiminde marka seciciliginde etkili
faktorlerin ~ belirlenmesini  amaglayan  bu
calismanin verileri, 5 Haziran 2016 ve 8§
Temmuz 2016 tarihleri arasinda anketler
araciligiyla toplanmistir. Bu yontemle veri
derlemek bagka yontemlere kiyasla diisiik
maliyetli olup, ayrica uygun bir bigimde
toplandiginda elde edilen sonuglarin
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evrene/biitiine genellemesi miimkiindiir
(Valentino, 1999; Abu ve ark., 2011). Aldridge
ve Levine (2001) gore; anket yoOnteminde
aragtirmacinin,  katthmcilarm  cevaplarim
etkileme potansiyeli azdir, ayrica bu yontemde
katilimcilarin kimlikleri gizli tutulabilir, diger
taraftan anket yonteminde acik ve kapali uglu
sorular ayn1 veri toplama aracinda yer alabilir.
Bu avantajlarinin yaninda anket yonteminin
dogas1 geregi baz1 simirliliklar da mevcuttur.
Ornegin, anket uygulama sirasinda yeniden
diizenlenemeyecegi  i¢in, baz1  sorular
katilimcilar  tarafindan  anlasilmadiginda
anketin kullanilabilirligini azaltir (Sekaran,
2002; Babbie ve Mouton, 2009). Bu
smirlili@in calismaya etkisi, genellikle pilot
calisma veya anketin asil uygulamadan 6nce
uzmanlara inceletilmesi ile azaltilmaya
caligilmastir. [zmir ili Olceginde
gerceklestirilen bu arastirmada; anket soru
formu, belirtilen bu avantaj ve dezavantajlar
g6z Onilinde bulundurularak diizenlenmistir.

Bu calismada elde edilen verilerin analizinde
betimleyici  istatistik ve Ki-kare testi
kullanilmugtir.

Bulgular

Tiiketicilerin Marka Tercihinin Demografik
Ozellikleri Acisindan incelenmesi
Arastirmadan elde edilen genel veriler Cizelge
2’de yer almaktadir. Buna gore; anket
kapsamindaki 407 katilimcidan, 305’inin igme
siitli  tiikettikleri, igme siitii tiikketen bu
katilimeilarim da %70.5°1 olan 215’inin igme
sitlinde  marka tercihlerinin  bulundugu,
%29.5’inin ise marka tercihlerinin olmadig
tespit edilmistir.

Cizelge 2 wverilerinin analizinde; i¢me siitii
tilkketen kadinlarin %74.9’unun; erkeklerin ise
%65.2’sinin  marka tercihinin oldugundan
dolay1, kadinlarin daha ¢ok marka tercihinde
bulunduklar1 anlagilmaktadir. Fakat yapilan ki-
kare analizi sonucuna gore, cinsiyet durumu ile
marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlamli  bir iligkinin bulunmadig1 tespit
edilmistir (y?=3.371, s.d.=1, p>0.05).
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Ancak Cizelge 2’de yer alan verilerden de agik
bir sekilde goriilecegi iizere; genglerden olusan
18-35 yas grubunun, orta ve {iistii yas grubuna
kiyasla daha ¢ok marka tercihlerinin bulundugu
anlagilmaktadir. Bulgulara uygulanan ki-kare
testlerinde yas faktorii ile marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir  (y?=15.471, s.d.=4,
p<0.05, Cramer’s V=0.225).

Cizelge 2. igme siitii tiiketimi ve marka tercihi

Demografik Marka Tercihi
Ozellik Evet | Hayir Ki-kare sonuglari
Genel 215 90
Cinsiyet
Kadin 125 42 ¥*=3.371, s.d=1,
Erkek 90 48 p=0.066
Yas
18-25 79 40
26-35 91 24 ¥*=15.471, s.d.=4,
36-45 33 11 p=0.004*
46-55 10 10 Cramer’s V= 0.249
56+ 2 5
Medeni Durum
Bokar e 12=0.089, 5.d.~2,
Evli 79 33 p=0.956
Dul 8 4 )
Ogrenim Durumu
Ilk+orta 14 5
Lise 63 33 ¥*=2.378, s.d.=4,
On Lisans 27 10 p=0.795
Lisans+ 91 35
Caligma Durumu
%0 41 ¥?=0.354, s.d.=1,
Calismiyor p=0.552
Calisan 125 49 )
Hane Aylik Geliri
<1.300.- 14 9
1301-2000 45 25
2001-3000 | 48 | 23 =3 '1_%6’2;3‘1':4’
3001-4000 | 44 | 13 P
>4001+ 64 20
* 0.05 diizeyinde anlamh farklilik tespit
edilmistir.

Aymni g¢izelgede yer alan verilere gore bekar
katilimcilarin (%70.7) evlilere (%70.5) nazaran
¢ok az bir farkla da olsa marka tercihi
egilimlerinin yiiksek oldugu, ancak uygulanan
ki-kare testinden elde edilen sonug; medeni
durum ile marka tercihi arasinda anlamli bir
iligkinin ~ bulunmadigini  ortaya koymustur
(*=0.089, 5.d.=2, p>0.05).
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I¢me siitii tiiketiminde marka tercihlerine iliskin
veriler tetkik edildiginde, siit tiikettigini bildiren
toplam 305 katilmci iginde lise mezunu
olanlarin  %65.6’1 siit tiikketimde marka
secerken, ilk ve ortaokul mezunlarinda bu oran
%73.7 olarak tespit edilmistir. Bu verilere
uygulanan ki-kare testi marka tercihi ile
O0grenim durumu arasinda anlaml bir iliskinin
olmadigini ortaya koymustur (y?=2.378, s.d.=35,
p>0.05).

Caligma durumuna gore verilerin
degerlendirilmesinde calisan ve ¢alismayanlarin
neredeyse esit oranda marka tercih ettikleri
anlagilmistir.  Dolayisiyla ¢alisma  durumu
0zelligi de marka tercihinde istatistiksel olarak
anlamh bir iliskiye sahip degildir (y?=0.354,
s.d.=1, p>0.05).

Nihayetinde marka tercihi iliskin derlenen
verilerin analizinde gelir seviyesi yiikseldikce
marka tercihinde artis goriilmiistiir. Verilere
uygulanan ki-kare testi sonuglari, hane aylik
gelir seviyesi ile marka tercihinde arasinda
anlamli bir iligkinin bulunmadigin1 ortaya
koymustur (y?=5.146, s.d.=4, p>0.05).

Tiiketicilerin marka ile ilgili genel sorulara
verdikleri cevaplar ile icme siitiinde marka
tercihini etkileyen faktorlerin incelenmesi

Arastirma kapsaminda katilimcilara ydneltilen
marka ile ilgili genel sorular, markanin onlara
ne ifade ettigi, tercih ettikleri markay1
bagkalarina 6nerip Onermeyeceklerini ve igcme
siitii alimindaki ambalaj tercihlerini
icermektedir. Katilimcilarin  %51.5’ine  gore
marka iirtiniin kalitesini, %30.8’ine gére marka
iriiniin  garantili olmasmi, %10.2°sine gore
gretici firmanin saygmligini, %3’line gore ise
marka {irliniin  ¢esitliligini  ifade ettigini
belirtmislerdir. Marka tercihi olan
katilmcilarm ~ %34.9’unun = daima  ve
%357.7’sinin ara sira olmak iizere i¢gme
sitindeki marka tercihini  baskalarina
onerdigi ve %7’sinin ise asla Onermedigi
tespit edilmistir. Tiiketicilere igme siitiinde
tercih ettikleri markanin ambalaj materyali
tercihlerinin ne olmasi gerektiginin tespitini
amaglayan soru yoneltilmistir. Igme siitiinde
marka tercihi olanlarin %350.2°sinin cam

ambalaji, %45’inin  karton ambalaji ve
%?2.3’linlin ise plastik ambalaji tercih ettikleri
tespit  edilmistir.  Sadece  katilimcilarin
%2.3’1liniin fikir beyan etmedikleri
belirlenmistir.

Arastirma  kapsaminda ayrica tiiketicilere
yonlendirilen i¢gme siitii tiiketiminde marka
tercihine  iligkin  faktorler  karsisindaki
tutumlarin1  tespite yonelik soruya alman

cevaplarin analizi yapilmistir ve
Cizelge 3’de tablo halinde sunulmustur.

sonuglar

Cizelge 3’ye gore, “etkiler” ve “cok etkiler”
seklinde cevap veren katilimcilarin bu cevaplar
bir arada degerlendirildiginde “giivenilirlik
(saglik-kalite)” %96.3 oranla ilk sirada tercih
edilen faktor olmustur. Bunu “tat ve lezzet”
(%92.6  oranla) ve “tiketiciye verilen
onem/memnuniyet” (%92.1 oranla) faktorleri
takip etmistir. Aym g¢izelgede sadece ‘“‘gok
etkiler” cevap segenegine bakildiginda ise
katilimeilarin igme siitiinde marka tercihinde;
%42.3 oranla (n=91) “giivenilirlik
(saglik/kalite); %41.4 oranla (n= 89) “tat ve
lezzet”;  %35.8 oranla (n=77) “kalite
diizeyi/fiyat istikrar1”; %34.4 oranla (n=74)
“besinsel icerik ve kivam”; %33 oranla (n=71)
“tiiketiciye verdigi dnem/memnuniyet” ilk bes
sirada yer almustir.

Tiiketicilerin i¢cme Siitiinde Marka Tercihini
Degistirmede Etkili Olan Faktorlerin
Belirlenmesi

Icme siitii tiikketiminde marka tercihi olan
katilimecilardan, tercih  ettikleri ~ markay1
degistirmelerinde 6ne ¢ikan faktorleri etkilenme
derecelerine gore siniflandirilmalar1 istenmis ve
elde edilen veriler Cizelge 4’te gosterilmistir.

Cizelge 4’e gore, etkiler ve ¢ok etkiler cevap
seceneklerine gore yapilan analizde;
tiikketicilerce marka degistirmede %93.5 oranla
(n=201) en etkili faktér “kalitenin diismesi”
olmugtur. Ayrica, i¢cme siitiinde kullanilmakta
olunan markay1 degistirmede etkili olabilecek
faktorler arasinda markanin “ayipli {irlin
iretenler arasinda sayilmasi” katilimcilarin
%76.2’sinin (n=164) tercihi ile ikinci sirada,
“lirtine erisimde zorluk™ faktorii de bir 6nceki
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faktor gibi katilimcilarin %76.2’sinin (n=164)
tercihi ile ancak ¢ok etkiler segenegi dikkate
almdiginda {igiincii sirada yer almigtir. Marka
tercihini degistirmede etkili olabilecek faktorler
arasinda “Uretici firmanin vergi kagiranlar
arasinda sayilmasi1” ise  katilimcilarin
%70.3’niin (n=151) tercihi ile dordiincii sirada
yer almasi 6nemli bulunmustur. Firmanin is¢i
¢ikarmast katilimeilarin %58.6’smin  (n=126)

tercihi ile i¢gme siitiinde mevcut markanin
degistirilmesinde etkileyici faktorler arasinda
tercih edilmesi dikkat cekicidir. Uriiniin
fiyatinin yiikselmesi faktorii de %351.7 oranla
(n=111) 6nemsenen faktorlerden olmus, ancak
anket calismasi sirasinda yiiz ylize yapilan
gorismelerde, tiiketicilerin  tercih  ettikleri
markay1 sadece fiyat1 yiikseldi diye degistirme
egiliminde olmadiklar1 gbzlemlenmistir.

Cizelge 3. igme siitiinde marka tercihini etkileyen faktorler

Siit ve siit tirtinlerinde marka ) . Ne etkiler Ne ) )
tercihini etkileyen faktorler Etkilemez Az etkiler ctkilemez Etkiler Cok etkiler
n % n % n % n % n %
Giivenilirlik (saglik-kalite) 2 0.9 4 1.9 2 0.9 116 54.0 91 | 423
Tuketiciye verdigi onem 8 | 37 | 3| 14| 6 | 28 | 127 | 591 | 71 | 33.0
/Memnuniyet
Reklam 52 242 | 30 | 14.0 59 274 62 28.8 12 5.6
Uriiniin ambalaj sekli ve dizayn 41 19.1 | 35 | 163 39 18.1 77 35.8 23 | 10.7
Ambalaj materyali 24 11.2 14 6.5 23 10.7 106 49.3 48 | 223
Uriin gesitliligi 30 140 | 27 | 12.6 59 274 77 358 | 22 | 10.2
Tat ve lezzet 8 3.7 3 14 5 2.3 110 512 | 89 | 414
Erisim kolayligi/Bulunabilirlik 9 4.2 9 4.2 17 7.9 125 58.1 55 | 25.6
Markanin taninmislig, prestiji 11 5.1 13 6.0 30 14.0 115 53.5 46 | 214
Fiyati 38 17.7 | 26 | 12.1 41 19.1 85 39.5 25 11.6
Kalite diizeyi-fiyat istikrari 4 1.9 2 0.9 13 6.0 119 55.3 77 | 35.8
Raf konumu 63 293 [ 29 | 135 46 214 61 28.4 16 7.4
Besinsel igerigi ve kivami 7 3.3 9 4.2 9 4.2 116 54.0 | 74 | 344
Etiketleme 39 18.1 | 26 | 12.1 64 29.8 67 31.2 19 8.8
Promosyon-fiyat indirimleri 29 13.5 | 23 | 10.7 57 26.5 84 39.1 22 10.2
Kisisel deneyimler 8 3.7 9 4.2 21 9.8 109 50.7 68 | 31.6
Esin dostun tavsiyesi 34 158 | 29 | 135 52 24.2 87 40.5 13 6.0
Cizelge 4. igme siitiinde marka tercihini degistirmede etkili faktorler
Igme siitiinde marka i
tercigltlineizsiu dL;g(ii;irmeniz de Etkilemez Az etkiler NE t?ﬁggelz\]e Etkiler Cok etkiler
etkili faktorler n % n % n % n % n %
Ayiplt lirtin {iretenler 26 | 121 | 10 | 47 | 15 | 70 | 92 | 428 | 72| 334
arasinda sayilmast
Kalitenin diismesi 4 1.9 6 2.8 4 1.9 112 52.1 89 414
Uriine erisimde zorluk 15 7.0 10 4.7 26 12.1 122 56.7 42 19.5
Yeni iiriin gikaramamak 57 26.5 31 14.4 67 31.2 47 21.9 13 6.0
Bagka markalarin etkisi 40 18.6 31 14.4 48 223 79 36.7 17 7.9
Fiyatinn yiikselmesi 35 16.3 37 17.2 32 14.9 90 41.9 21 9.8
Vergi kagiranlar arasinda 16 | 74 | 16 | 74 | 32 | 149 | 87 405 | 64 | 29.8
sayilmasi
Isci cikarmasi 29 13.5 18 8.4 42 19.5 75 349 51 23.7
Tartisma 2013). Ornegin, gida {irlinleri satin almada
Mevcut durum itibariyle marka degerini markanin roliiniin sorgulandig: bir aragtirmada,

olusturmak ve uygun bigimde yonetmek her
bliytklikteki sirket, her tiir sektdr ve her tip
pazar igin bir oncelik haline gelmistir. Marka,
misterilerin  gergekten istedigi  yararlarn
karsiladiginda gelisir ve 6n plana ¢ikar (Keller,
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katilimcilarin = %72.4’tiniin - markanin  etkili
oldugu goriisiine katildigi, %19.6’simin  etkili
olmadig1 gorisiinii savundugu, %8’inin ise fikir
beyan etmedigi bildirilmistir (Dilber ve Dilber,
2013). Benzeri bir ¢aligmada, tiiketicilerin
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paketli siit satin alma kararin1 etkileyen arastirmada deneklerin  %53’liniin  marka
faktorler arastirilmig ve siitiin markasinin en  tercihinin = olmadig,  %47’sinin  marka

onemli faktdr oldugu bulunmustur (Topgu,
2006). Bu baglamda, bu arastirmada
tiketicilerin marka algilarini, marka tercihlerini
ve degistirmelerini  etkileyen faktorlerin
belirlenmesi amaglanmustir.

Siit ve siit tiriinlerinde marka tercihini konu alan
arastirmalar sinirli olsa da mevcut arastirma
sonuclar1 pek ¢ok agidan birbirleriyle uyumlu
sonuglar ortaya koymaktadir. Bu arastirmaya
katilan igme siitii tiikketen 305 kisiden 215’inin
marka tercihi oldugu tespit edilmistir. Benzeri
sekilde, icme siiti konusunda 730 &grenciyi
kapsayan bir arastirmada tiiketicilerin %74.5
oranla marka tercihinin oldugu (Cetinkaya,
2010); 495 kisiyi kapsamina alan bir bagka
arastirmada da %78 oranla marka tercihinde
bulunuldugu (Seker ve ark., 2012) tespit
edilmistir. Cebi, Ozyiirek ve Tiirky1lmaz (2018)
Erzincan’da yagayan 199 kisinin % 79.7’sinin
marka  tercihi  oldugunu  bulmuslardir.
Erzincan’da yasayan 400 iiniversite
Ogrencisinin  katildigt bir bagka c¢alismada
katilimeilarin %79.2’sinin siit alirken markaya
dikkat ettikleri bulunmustur (Terzioglu ve
Bakirci, 2019). Bu calismalarla uyumlu sonug
veren ve 485 6grenciden olusan denekleri konu
alan calismada ise marka tercihi %77.3 olarak
bulunmustur (Erdem, 2004). Yabancit Ayhan,
Iplikci ve Simsek (2018) Ankara’da yurtlarda
kalan 588 iniversite Ogrencilere anket
uygulamis ve bu 6grencilerin %75.9’unun siit
tiketiminde  markaya  dikkat ettiklerini
bulmustur. Siitte tiiketici tercihlerini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen ve 354 haneyi
kapsayan bagka bir calismada; hane halklarina
gore triine ait Ozellikler igerisinden 6nemli
bulunanlar arasinda markanin da yer aldif1
gorilmiistiir (Giindiiz ve ark., 2013). Siit ve siit

drlinleri  tliketim aliskanliklarin1  irdeleyen
aragtirmada; 6grencilerin %70.3’{iniin siit satin
alirken, markasina dikkat ettikleri

bildirilmektedir (Uzungbéz ve Giilsen, 2007).
Say Sahin ve Sara¢ (2020) Burdur ilinde 65 yas
ve tlizeri 400 kisi ile yaptiklart calismada,
katilimcilarin %56’simin siit aliminda markay1
onemsediklerini bulmusglardir. Bu ¢aligsmalarin
bulgularina kargm, 1000 kisiyi kapsayan bir

tercihlerinin bulundugu (Simsek ve ark., 2005);
350 denekle yapilan bir baska arastirmada ise
katilimeilarim  %66’sinin - marka  tercihinin
bulunmadigt (Akbay ve Tiryaki, 2007)
goriilmiistiir. Benzeri sekilde, Sancak ve Basat
Dereli (2019) Tatvan Meslek  Yiiksek
Okulu’'nda 6grenim goren 273 Ggrencinin
sadece %33.7’sinin siit alirken markasina
dikkat ettiklerini bulmuslardir. Para, Ulger ve
Kaliber (2018) 240 Erciyes Universitesi
Ogrencisi ile yaptig1 ankette katilimcilarin
%26.8’1 igme siitii tiiketirken markanin 6nemli
oldugunu ifade etmislerdir. Karakaya ve
Kiziloglu (2018) Bingdl ili kent merkezinde
yaptiklar1 anket calismasinda, katilimcilarin
sadece %21°1 siit aliminda markanin 6nemli
ifade etmislerdir.

Icme siitii tiiketiminde marka tercihi ile
katilimcilarin  demografik 6zellikleri arasinda
iligkinin incelendigi bu arastirmada, marka
tercihi ile katilimcilarmm marka tercihi ile ilgili
bir iligki bulunmustur. Geng katilimcilarin yasl
katilimecilarla kiyaslandiginda daha fazla marka
tercihinde bulunduklar1 tespit edilmistir. Bunun
nedeni geng tiiketicilerin sokak siitiinli daha az
tercih etmeleri ile agiklanabilir. Yabancit Ayhan
ve digerleri (2018) Ankara’da yurtlarda kalan
588 tiniversite 6grencilerinin uyguladig1 anketin
sonucuna gore, oOgrencilerin %52.7°si UHT
siitli, %45.5’1 pastorize siitii ve %1.8’1 sokak

sitii  tiikettiklerini  bulmustur. Celal Bayar
Universitesi 113 mithendislik  fakiiltesi
Ogrencisiyle  yapilan  anket  sonucunda;

katilmeilarin  yaklasik %91°i UHT ya da
pastorize siit tiikketirken, sadece %5.3°1i sokak
stitlinii tiiketmeyi tercih etmislerdir (Karagozlii
ve ark., 2005). Giimiishane Universitesinde
O0grenim goren 120 oOgrenci ile yiiriitiilen
calismada ise katilmecilarin %27.7°si sokak
siitiinii tercih etmislerdir (Sahindz ve Ozdemir,
2017). Nitekim daha homojen 6rnekleme sahip
olan c¢aligmalarda, sokak siitiinlin tiiketimi
artmaktadir.  Yirmi sekiz ilde yapilan
arastirmaya gore deneklerin %40°1 sokak siitii
tiketmeyi tercih etmislerdir (Giines ve ark.,
2002).
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Bu ¢alisma kapsaminda katilimcilarin daha ¢ok
cam ve karton ambalajli siit almayi1 tercih
ettikleri bulunmustur. Elazig ili merkez il¢ede
yapilan bir ¢aligmada ise tiiketicilerin i¢me siitii
satin alirken %58 oranla karton kutuyu, %21.2
oranla cami, %4.6 oranla plastigi ambalaj
materyali olarak tercih ettikleri, %16.2 oranla
da bir fikirlerinin olmadig1 bildirilmistir (Seker
ve ark, 2012). Bagka bir c¢alismada
katilimcilarin - %60.9’u  karton kutuyu tercih
etmislerdir (Karakaya ve Akbay, 2014). Dal,
Oral ve Korkmaz (2018) online anket yontemi
kullanarak Burdur ilinde yasayan 452 iiniversite
Ogrencisinden topladigi verilere gore, siit
tiketen 390 katilimcidan %61.3’1 siit alirken
karton ambalaji tercih ederken, %9.7’si cam
ambalaji tercih etmislerdir. Para, Ulger ve
Kaliber (2018) ¢alismalarinda, 240 Erciyes
Universitesi dgrencisinin icme siitii aliminda
%355.4’1 karton ambalaji, %37.5’1 cam ambalajt
ve %3.2’si ise plastik ambalaj1 tercih ettiklerini
bulmuslardir. Istanbul ilinde farkli gelir
gruplarindan 1000 kisiye uygulanan anket
sonucuna gore, bu kisilerin %52’si cam
ambalaji, %31°1 karton kutuyu, %6’si plastik
ambalaji ve %11°1 ise fikir beyan etmemistir
(Simsek ve ark., 2005).

Bu arastirmada, tiiketicilerin i¢me siitii marka
se¢iminde “Glivenilirlik (saglik-kalite)”,
“Tiiketiciye verdigi onem /Memnuniyet”, “Tat
ve lezzet”, “Kalite diizeyi-fiyat istikrar” ve
“Besinsel igerigi ve kivam1” en énemli faktorler
olarak bulunmustur. Her ne kadar gida
iirlinlerinde marka tercihini etkileyen faktorleri
konu alsa da bir arastirmada iiriiniin ambalaj
oOzellikleri birinci sirada yer alirken, tat ve
kivam ikinci etkileyici faktor olarak tespit
edilmistir (Akpmar ve Yurdakul, 2008).
Erzincan ilinde yapilan bagka bir aragtirmada da
ailelerin ambalajh siit tercihinde %27.47 oranla
markaya oOnem verdikleri ve bunun nedeni
olarak %30.4 oranla giivenilirlik ile hijyenin
onde geldigi vurgulanmigtir (Erdal ve Tokgoz,
2011). Diger bir ¢alismada; markali siit tiiketen
tiikketicilerin  %65.84 oranla markali siitlerin
kaliteli, saglikli, temiz ve kontrollii iiretildigine
inandiklar1 i¢in, %15.54’liniin ise taninmig
markaya sahip olan firmalarin adini korumak
istedikleri igin %8.07’sinin firmaya
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giivendikleri, %6.21’inin ise bir sorun
oldugunda  muhatap  bulabildikleri  igin,
%4.34’liniin diger nedenlerden dolayr markali
site karst giiven duyduklari belirlenmistir
(Demircan ve ark., 2011). Demir ve Giines
(2017), Ankara ilinde yasayan 122 kisiye
uyguladigi anket sonucunda, bu kisilerin
%352’s1 siit alirken hijyenik olmasina dikkat
ettigini bulmuslardir. Yapilan baska bir
aragtirmada paketli siit satin alma kararinda en
onemli faktorlerden birinin fiyati oldugu
bildirilmektedir (Topgu, 2006). Sancak ve Bagat
Dereli (2019) Tatvan Meslek  Yiiksek
Okulu’'nda 06grenim goren 273 Ggrencinin
%63.74lnilin  siit alirken kalite gilivencesine
dikkat ettiklerini bulmuslardir. Tiiketicilerin
marka tercihini etkileyen faktorlerin de
incelendigi bir arastirmada; marka tercihinde
TV  reklamlar1 en etkili faktor olarak
bulunmustur. Radyo/gazete ve dergi reklamlar1
ile promosyonlu satiglarin ise nispeten daha az
etkili oldugu tespit edilmistir (Erdal ve Tokgdz,
2011). Dal, Oral ve Korkmaz (2018) online
anket yontemi kullanarak Burdur ilinde yasayan
390 siit tiiketen iiniversite 0grencisinin siklikla
aldiklar1  siitte “tat ve lezzet”, “marka
memnuniyeti ve taninmishgl” ve “kalite ve
kalitedeki istikrar1” faktorlerini 6nemsediklerini
tespit etmislerdir. Ordu ilinde 400 lisans
Ogrencisinin  katildigi  bir ¢aligmada ise
tiiketicilerin yaklasik %80’1 marka se¢iminde
garantinin dnemli oldugunu belirtmislerdir.

Bu caligsmada, katilimcilarin marka degisimini
etkileyen en Onemli faktorler “Ayipl iirlin
iiretenler arasinda sayilmasi”, “Kalitenin
diismesi” ve “Uriine erisimde zorluk” olarak
tespit edilmistir. Benzeri bir ¢aligmada ise {iriin
secimi neye goOre degisir sorusuna en ¢ok
verilen cevap %44 oranda kalite olmus, bunu
%29 oranla aligkanliklarin ve %18 oran ile
fiyatin takip ettigi bildirilmistir. Katilimcilarin
%631 ise reklamlarm kullandiklar1 markay1
etkilemedigini bildirmislerdir (Yilmaz ve ark.,
2007). Bagka bir arastirmada, marka 6zgilinligi,
marka tercihi ve miisteri tatmini degiskenlerinin
marka sadakatini %90 gibi yiiksek bir oranda
acikladigini ortaya cikarmistir (Demirel ve
Yildiz, 2015). Yani, tiiketiciler —marka
degistirirken bu U¢ faktérin  en az
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onemsemektedirler. Onciil, Sekman, Kinikli ve
Artukoglu (2019) izmir ilinde 300 katilimei ile
yaptiklari  calismada  tiketicilerin  gida
iiriinlerinde marka tercihlerini degistirmelerinde
gidanin giivenilir ve igerigin dogal olmasinin
etkili oldugunu bulmuslardir.

Sonug ve Oneriler
Bu arastirmada, Izmir ilinde ikamet eden 407

kisinin siit tliketiminde marka algilarini,
tercihlerini  ve  degistirmelerini  etkileyen
faktorler anket yardimiyla belirlenmistir.

Caligmaya katilan siit tiiketen 305 kisiden
215’inin marka tercihi oldugu bulunmustur. Bu
calisma kapsaminda, gen¢ katilimcilarin yash
katilimcilarla  kiyasla daha fazla marka
tercihinde bulunduklar1 tespit edilmistir. Bu
calismaya katilan siit tiiketicileri daha ¢ok cam
ve karton ambalajli siit almay1 tercih ettikleri
bulunmustur. Katilimcilarin igme siiti marka
secimini  etkileyen en Onemli faktorler
“Giivenilirlik  (saglik-kalite)”,  “Tiiketiciye
verdigi 6nem /Memnuniyet”, “Tat ve lezzet”,
“Kalite diizeyi-fiyat istikrar1” ve “Besinsel
icerigi ve kivami1” olarak tespit edilmistir.
Marka degisimini etkileyen en énemli faktorler
ise “Ayipl triin {iretenler arasinda sayilmasi”,
“Kalitenin diismesi” ve “Uriine erisimde
zorluk” olarak bulunmustur.

Tiiketicilerin siit tilkketiminde marka sec¢imini ve
degisimini etkileyen faktorleri inceleyen yeni
arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica, bu
ve benzeri aragtirmalarin ortaya koydugu
sonuclar her seviyedeki sektor temsilcileri ve
oOzellikle marka sahiplerince 6nemle analize tabi
tutulmali, insan ve g¢evre sagligini 6n plana
¢ikaran calismalar tesvik edilmelidir.
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