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L. BOLUM

A. MAKARNA HAKKINDA GENEL BILGILER

Makama, durum bugday: irmiginin su ve bazi zenginlestirici maddelerin
katilmasi, istenilen bicimlerin verilip kurutulmas: suretivle elde edilen yari hazir gida

maddesidir. Pazarlama a¢isindan makarna, tiiketicinin kullanimina sunulan dayaniksiz

bir titketim mamuliidiir

Mamul isletmenin devamliiginm saglayan 6nemli yapitaslarindan biridir. Soyle
ki pazarlama programlarinin hazirlanmasina mamul planlamasi ile baslanir. Mamuliin
stratejik bir karar degiskin olarak 6nemi, isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin
esasim olusturmast; fiyat tutundurmas: ve dagitim kanallarim sekillendirmesi nedenine
dayanir. Diger bir degisle mamul planlama ve gelistirme programinin outputu olan

mamul diger pazarlama programlarinin inputunu olugturur.’

Mamul, en yalin anlamiyla alicinin ihtiya¢ ve arzularim tatmin etmek iizere
kabullenebilece§i umuduyla sunulan rengi, paketi, fivati {iretici ve araci igletmelerin
itibar ve hizmetlerini de icine alarak somut unsurlardan olusan karmagik bir cisim
olarak tarmimlanabilir.” Bagka bir tamima gore mamul, belli ve standartlagmis bir
ihtiyac: tatmin yaninda, insanlararas: iligkiler i¢inde insanin kendisini belirli bir yere

oturtmasinin da vasitasidir.’

Dar anlamda distiniildiigiinde mamul, fiziksel ve kimyasal &zellikler
goriilebilecek sekilde bir araya toplanip, birlestirildigi bir maddedir. Genis anlamda ise

mamul, belirtilen cegitli 6zelliklerin ttesinde anlamlan ifade eder. boyle alininca her

! Cengiz Pinar, Pazarlama Politikalar ve Stratejileri (Bornova Ege Universitesi Matbaas, 1970)s.49
2 Cevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara: AL T.JA. 1978.5.90"
f Engin Okyay, Yeni Mamul Kararlan ve Tiirkiye ‘deki Uygulama, 1.0 Isletme Fakiltesi Yayini, 1974,5.6



marka avri bir mamul oldugu gibi, onun fiziksel 6zelliklerinde yapilan rengi bigimi

hatta ambalaji degistirilerek pazarlama acisindan veni bir mamul elde edilir.*

Tilketim mallan, bagka bir isleme tabi mumlmasizin kullanilabilecek sekilde
nihai tilketicive ulasan ve tiketicinin kisise]l ve ailevi ihtivaglanimi karsilayvan
mallardir.’ Dayamksiz tilketim mallari ise saun alindiklarinda hemen tiiketilen, az
miktarda ve sik satin almnan mallardir. Bunlara yumusak mallar da denilmektedir.
Titketim mallannm istemi fiyat ve gelire kars: esnekuir. Tiketim mallar1 alimlan

genellikle duygusal ya da igtepiseldir. Ahicilar bir tilkenin tim niifusundan olusur.

Marka; gerek “kalite”, gerekse “diirist bir g¢alisma™ ve “is hacmi™ sembolii
olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir.® Marka; bir sanci va da sancilar grubunca satisa
sunulan mal ve hizmetleri tanimaya ve bunlar rakiplerinden aynimlastirmaya yarayan

bir ad, bir simge, bir devim, bir arma va da bir plan vahut bunlarin bilesimine denir.’

Tiirk Markalar Kanunu’na gére “Sanayi’de, kiiclik sanatlarda, tarimda imé ve
izhar edilen, firetilen veya ayirt emnek igin, bu emtia ve ambalajin lizerine konulan,
emtia {izerine konulmadif takdirde ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli
isaretler marka sayilir. “. Marka sicile tescil edildiginde yasallasma ve sahibine yasal
korunma hakk: saglar. Markatiiketicilere hakkinda bilgi edindikleri mallar1 denemek
ve bunlar arasinda tatminkir bulunanlan yeniden satin almak, aksine tatminkar
bulmadiklarin tekrar satin almaktan kagmmak imkanin: vermektedir.®

Herhangi bir marka, tiketiciyi diger markalar arasinda bir se¢im yapmaga
yoneltebilir ki, bu o markanin varattiy imaj ya da markanin 6zellikleri (tamnmis bir

firmanin {irlinii olmasi, reklam vs.) tarafindan belirlenebilmektedir.

¢ Ismet Mucuk, Pazrima ilkeleri (Istanbul; Der Yayinlan 1990,5.129

* Mucuk, a.ges]32

¢ T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanhi# Simnai Mulkiyet Dairesi Baskanhgs, Brifing Notu (1995),s.6

? Philip Kotler, Pazarlama Y®6netimi; (Coziimleme, Planlama ve Denetim, 2.Clit, Ankara: Bilimse! Yayinlar
Dernegi, 1976, 5.132

* Aykut Sireli, Sosyo-Psikolojik Cephesi ile Mal Politikast, 1.U Isletme Fakiltesi Yayini, 1972,5.47



Tiiketicide olusturulacak mamul imajinin nasil olacag: konusunda, mamuliin
cesitli nitelikleri bitviik  6nem kazamr. Tiiketicinin zihninde yaratabilen marka
fikri, sadece malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, onun belli bir sosval
statiiye sahip tilketici ziimresinin ihtiyacim tatmine yonelik oldugunu da ifade
etunektedir. Bovlece belli bir marka alunda satilan mala belli bir kisilik devredilmis
olmaktadir. Tiiketicive mél edilebilecek bdyle bir marka imaji, mala o markaw:
kullananlar vaninda kullanmavanlar i¢inde istikrarli ve kisa vadede degismeven bir
bir kislik kazandiracaktir. Tiketicinin belli bir malin cesitli markalar arasinda
boyle bir fark gdzetmesinin sabeplerinden biri de, tiiketicinin ve giderek

halkin, mevcut alternatif' markalardan her biri ile belli bir sosyal simf ara

sinda ilgi kurmaga egilim gostermesidir.’

S8z konusu mamiil tiiketici icin dnemli degilse ve mamuliin satin alma sikiif
fazla ise tiiketicini saun alma davramg1 dislinceve yer vermeyvecek kadar
otomatiklesmekte ve satin alma karan tiiketicinin Snemli satin almalarindan edindigi
tecriibelerin etkisinde kalmaktadir. Bunun disinda tiiketici belli bir markay: tercih
etmekte ise, vine diisinmeden o markay: satin alma egilimi géstermektedir. '° Baz
titketiciler bir takim mamuller icin belli markalar 1srarla aramaktadirlar. Cinkii onlar
icin mamul ile marka &zdes kabul edilmektedir. Herhangi bir satin almada tiiketicinin
su veva bu markay: tercih etmesi onun bu karariun siirekli oldugu anlamina gelmez.
Bagka bir deyisle tiiketicinin belli bir markaya baghilig1 hakkinda onun yalnizca bir tek
satin alma davramisina bakarak karar vermek yamltici olabilecektir. Tiiketici. bir
markaya gercekten bagh ise, bu takdirde onun gegmisteki satin almalari iginde

- . 11
sdzkonusu markamn 6nemi fazla olacakur.

Makarna; pazarlama acisindan Onceleri alicilarin  genellikle fazla bir
Karsilastirma ve satinalma ¢abasi harcamadiklart mallardl. Kolayda mallarin genel

ozelliklerini tasimaktayd:. Bu yonii ile ekmek, patates vs. iiriinlere benziyordu. Ancak

® Sireli. 2.g..5.49
1% Sirelia.g.e.5.48
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son yillarda tiiketicilerin segim ve satinalma igamasinda uygunluk, kalite, ﬁyaf ve stil
bakimindan Karsilagtirmalar yapmaga baslamas: ile bu durum degisti. Giniimiiz
tiiketicisi i¢in makarmnada markamn &nemi artmaga basladi. Uretici firmalar reklam ve
rutundurma vasitalaria basvurarak markalarina olan bagimlihg artirmaga basladilar.

Dagium kanalinda da 6nemli degisiklikler gézlenmege basladi.

Tiirkive'de glinimiizde dagitim kanallan kldsik ve modern olmak iizere ikili
(dual) bir yap: gOstermektedir. Kanallann her asamasinda, bir vandan atomistik
denecek kadar kii¢iik, cok savida klasik, 6te yandan da, az sayida fakat stirekli gelisen
modern liveler bulunmaktadir. Ancak kii¢iik iivelerin oram1 %90 dolayindadir.

En karmasik dagitim kanallarina gnda maddelerine alaminda rastlanmaktadir.
Ozellikle toptanc: ditizeyinde cok savida cesitli adlar tasryan kuruluslar bulunmakradr.
Perakende katmanda ise tek tek {irlin ve hizmetlere gére uzmanlagms binlerce kiiciik
sanc: ile sipermarket, bakkal, boliimlli magaza, kooperatif magazalan ve eskiden A-
tipi market denilenyar toptancit yart perakendeci magazalar vardir. Bugiin A tipi
market dive biivilkk slipermarketlere, hipermarketlere ve kalabalik ana caddelerde

kurulus veri olan magazalara vb. denilmektedir. Gida sektoriinde ise tipik dagium

kanli semas: soyledir:

[Uretici — Imalatgr — Komisyoncu — Genel Toptanci — Bélge Toptancist —

Toptancy/ Perakendeci — Perakendeci — Tiiketici] |

Makarna sektoriinde ise dagiim kanali gida sektoriine benzemektedir. Ancak
farkliliklar bulunmaktadir. Sovle ki: Uretilen durum bugdaylari makama firmalan

tarafindan satinalinip islenmektedir. Firmalarin tek merkezleri ve birden ¢ok bélge

miidiirliikleri bulunmaktadir.

11 . . -
Sireli, a.g.e.,s32



Makarnanin  yavgmn dafiumi  gerekiiginden mimkiin oldugunca gok
perakendecive ulasmak gerekmekiedir. Bu durumu saglamak firmanin sadece kendi
olanaklan ile olmadiZ: igin penetrasvon gilicli vilksek miisterilere vonelmege
basladilar. Bunun icinde toptan istii ve diswiblitdrlik kavramlar gelismege basladi.
Uretici firmalar bu tip kuruluslarn gerek eleman gerekse ara¢ giiciinden faydalanip
makarnav: miimkiin oldugunca genis bir alana vaymaga basladilar. Toptanlistli ve
disuibiitorlerde mahin bir kismini toprancilara aktarmaga bir kismuni da kendi
olanaklann ile perakendecilere dafitmaga basladilar. Perakendecilerde tiiketicilere

vaymaga basladi. Bu durumu sema ile gosterirsek:
Uretici — Distribiitor / Toptaniistii — Toptanc: —Perakendeci — Tiiketici

Bunlarin disinda makarna firmalar bliviik hipermarket ve zincir marketler icin
dogrudan kendileri mal vermege basladi. Bu arada baz: makarna firmalar azda olsa
toptancilara dogrudan mal vermegi siirdiirliyorlar. Makarna sektdriinde toptancilar
hedef pazarlarim belirlemek durumundadirlar. Hedef alicilanin seg¢iminde biiviiklik,
miisteri tipi, servis gereksinmesi gibi kriterleri kullanmaktadirlar. Ancak Tirkive'de

durum bdvle olmamistir.

Toptancilar en ivi hedef grubu secip bunlarla iyi iliski gelistirememislerdir.
Bunu sebepleri arasinda ‘toptanistil ve distriblitér firmalar karsisinda yetersiz
kalmalar, kisisel satis ve taviz politikalarinin gegerli olmas: vs. sayilabilir. Bunlarin
vaninda kira, vergi sorunlanmn fazla olmasi, bilgisayar sistemine gecememenin

vermis oldugu vitkten dolay: pek giigleri kalmamistir.

Bu sektdrde tutundurma fonksivonu makarna markalanmi; tiiketici aracilara
sunmak lizere, tasanmlanmis bir iletisim araglan sisteminde odaklasir. Bu sayede
“uygunlugu® hedef kitlede “reaksivon yaratacak™ sekilde ikna edici bicimde verilmege

calisuir.



Aslinda bu agidan isletmelerin tiim varhig: goriintiisl, tutum ve davraniglar
onun mutundurmasini etkiler. Burada tutundurma etkinligi fivat disi rekabet araci olarak
kullanilmaktadir. Makarna markasina kars talep egrisinin veri ve egimi degistirmek

hedeflenir. Fivat ve fivat dist rekabet arasindaki fark asagidaki sekillerde

goritlmektedir.

Fivat /

; i\
f) \TO \Tl

Fiyat /{\

-

To
Mo—M, Miktar Mo — M, Miltar
Fivat Rekabeti Fivat Dis1 Rekabeti

Sekillerden goriildigli gibi, kuramsal olarak fivatta bir degisiklik (diisiirme,
arirma) vapmadan, yalmzca tutundurma etkinlikleriyle talep egrisinin yeri

degistirilerek sati§ artinlabilir.

Makarna sektoriinde tutundurma faalivetleri genel olarak dort grup aracla

viiriitillmektedir.

1) Reklam : En ¢ok kullanilan iletisim vallarindan biridir. Taleb elde etme ve
talep vonetimiyle ilgili diger fonksivonlarin destekleyicisidir. Reklamin Yayilabilme

Ozelligi bulunmaktadir.



Bu savede satic1 mesajimm sik sik tekrarlanmasina olanak vermektedir. Genis
kiitlelere mesajlar sunulmakta, iirlinleri standart olmaga zorlamaktadir. Ozellikle
makarna markas) i¢in uzun vadeli imaj maksad:1 ile kullanilmaktadir. Bunlann
karsihginda marka hakkinda bilgilendirmekte, ona {iriind haurlatmaktadir. Aynca
tilketicileri aldiklann marka hakkinda destekleme fonksivonunu yerine getirmektedir.
iirine deger katmaktadir. Bu sektdrde seleknf marka reklamlar kullanilmaktadir.
Belirli markalar 6ne ¢ikanlmaktadir. Mesela Pastavilla reklaminda oldugu gibi.

Tiiketicilere yonelik reklamlar oldugu igin cekme stratejisini kullaniimaktadir.

Reklam igin artik yavas yavas oldukca viikli miktarlarda kaynak avriimaga
baslanmestir. Firmalarin &zel olarak markalan i¢in vapmis olduklar reklamin vanmnda

Makarna Sanayicileri Dernegi genel amagli reklamda yapmaktadir.

2) Sans Gelistirme :Tiiketicilerin almum harekete gecirme§e Ozendirmege

vonelik, sireklilik gdstermeven olagan rutinde olmayan, kisa dénemde Satinalmayi

tesvike yonelik olarak kullaniimaktadir.

Tiiketicilerdeki marka sadakatini artirmak igin vapilmaktadir. Makama
piyasasmdé marka 6zelliklerinin {i¢ asag1 bes yukan giderek birbirine- benzemesi
nedeniyle yapimaktadir. Ozellikle raflarda uzun zaman beklemis vavas giden,
gereksiz yere fazla stok yapilmus {irlinler bu sayede eritilmege cahisilir. Makarna
firmalan marka bagimlilifa yaratma, tekrar satin almay: saglama, ek pazar gelistirme

amac! ile sati§ gelistirmege basvururlar.

Aym1 zamanda tiketici misteri degeri yaratma, mevcut satinalma
aliskanhiklarim kirp, rakip marka baghligini kirmaga calisirlar. Bu durumun dagitim
kanallarina da yarann vardir. Stok diizeyini gelistirme§e vardimci olur. Magaza
raflarinda ek yer kazamip atil kapasite azaltilmaga calisilir. Ancak satis gelistirme

reklam gibi diger tutundurma vasitalan ile desteklenmesine hi¢ bir seyv yapamaz. Bu



sektérde hem tliketicive hem de aracilara yonelik satis gelistirme c¢abalarn vardir.

Mesela hem aracilara hem de tiiketicilere doniik mal fazlasi uygulamasi vardir.

Meseld Obanin 4 alana bir tanebedévamal vermesi gibi. Bunlarn disinda direkt
tiketicive vénelik sats gelistirmege dnem verilmektedir. Mesela Beslen makarnanin 2
paket makarna alana tuzluk, Pastavilla'min kasik vermesi vb. Burada tilketicilerin
denevip tekrar satin almas: istenmektedir. Denettirmede numune, fivat indirimi geri
iade garantisi gibi vontemler kullanilmaktadir. Fiyat indirimi i¢in dzellikle marketlerde

basilan karaloglara girip tiiketicive daha rahat ulasiimak istenmektedir.

Makama sektériinde aracilara yonelik olarak vade agilabilir. Itme paras:
dnerilebilir. Mesela 6 koli satana 1 battanive bedava vb. imalate1 firma aracilara

bedelsiz mal verebilir. Belirli miktarda alanlara bir miktar parasiz verme ye

rine ortaklasa reklamda diizenlenebilmektir.

3) Halkla [liskiler : Uriin lehine pozitif bir imaj iletimini saglamaktadir. Bunun

icin de baz makama firmalari kendi biinyelerinde halkla iliskiler birimleri

kurmuslardir. Mesela Piyale’nin yapmis oldugu gibi.

4) Kisisel Satis : Firmalar burada satis ekibine glivenmektedirler. Eger aracilara

satilivorsa viizylize goriismenin avantajlarindan faydalanmaktadir. Dogrudan
tilketicive yonelik olarak §zellikle promosyon elemanlan yardim ile ger¢eklestirilmeye
calisiimaktadir. Avrica bu ikinci faalivet igin &zellikler marketlerde standartlar

kurulmaktadir.



B. DUNYADA VE TURKIYE’DE MAKARNANIN TARIHI GELISIMI

Iralvanlarin Pasta Spaghetti, Amerikalilanin Spaghenti Noodies Macaroni,
Ingilizlerin Pasta Macaroni, Almanlarin Teigwaren Spaetwzli, Cinlilerin Mein,
Japoniarin Udon ve Tibetlilerin Tsampe adim verdikleri makarnanin tarihgesi
konusunda iki farkl g6riis var. IIki makarnammn anavatamim Cin olarak savunur. Digeri

de Arabistandir.

Efsaneleri pek belirlevici gérmevenier ltalvanlann makarnay: binlerce vil dnce

\raplardan aldigim iler: siirmektedir. Orta Dogu’yu kesfeden Italyanlar o donemlerde

“El-rista™ olarak tamimlanan vivecegl hem pratik hem de lezzetli bularak iilkelerine

tasimislardir.

Birde efsanevi finii vardir bu Svkiiniin. Makarna ilk kez milattan
snce 1700-1100 yillari arasinda Cinliler tarafindan yapimistr. Sonra tinl

oezgin Marko Polo Cinlilerden &grendigi makarnay Italya’ya tasimistir.

Insanlann ilk makamna fabrikasivia tamsmas: ¢ok eski degildir. Cin ve
Iralvanlardan sonra makarna ABD’ye gider. Unld pilot Thomas Jetfforson Napoli*ve
ziyaretinden sonra ev tipi makamna vapiminda kullanilan bir makinevi ABD’ve getirir
ve ilk makarna fabrikas: Brooklyn’de Antoine Zerge tarafindan kurulur. Birlesik
Devletler’in ardindan makarna ya da makarnacilik tiim diinya filkelerine vayilds.

Makarnacilifin bir sanayi dali olarak Tiirkive've gclisi. Cumhuriyet dénemine
rastlar. Ilk makama tesisi 1922 yilinda zmir'de kurulmustur. 1950°li yillara kadar
makarna firetimi kiigiik imalathanelerle gerceklestirilmis, biiviik fabrikalanin
kurulmasina ancak bu yillarda baglanmistir. 1960’1l villarda 30 bin ton (60 milyon
paket) olan Tiirkive'nin kurulu mékama firetim kapasitesi 1970 yilinda 100 bin tona,
1986’de 250 bin tona ulasti. 1990’1 yillarda ise 400 bin tonu (800 milyon paket) astu.®




C. MAKARNA SEKTORUNUN TURKIYE’'DEKI DURUMU VE
SEBEPLERI

C. a. Tiirkive’nin Makarna Uretimi

Durum bugday firetimi oldukg¢a viiksek olan Tiirkive’'nin makarna firetimi ve
kalitesi aratarak uluslararas: pazarda rekabet edebilir hale gelmis ve 1997 yili itibarivie
fabrika savasi 20°ve ulasmustir. Bu fabrikalardan Nuh, Oba, Filiz, Pivale, Kartal,

Besler’in her birinin giinlilk kapasitesi 170 tonun {izerindedir.

; GUNLUK KAPASITE
ADI YERI ( TON)
Nuh Ankara , 380
Oba (Gaziantep 290
Filiz Bolu 200
Piyale Izmir 200
Kartal Izmir 200
Beslen Gaziantep 170
Sultan Manisa | 100
Selva Konva 100
Mutlu Gaziantep 85
Tat (Gaziantep 80
Diger 590
| Toplam 2.405

Cogunlukla kiicik ve orta boy isletmelerin olusturdugu makarna
sanayinde yillik kurulu kapasite 1997°de 750-800 bin tona ¢ikmustir. Fiili
{iretim ve piyasanin %80°’i Nuh.Oba, Filiz, Piyale, Kartal ve Beslen
firmalarnina aittir. Sektdrde faaliyet gOsteren {iretim tesisleri genellikie
durum bugdayimin yetisme alanlar1 olan Giineydogu Anadolu, Orta
Anadolu ve Bati Anadolu’da yogunlasmaktadir. Bu nedenle GAP
Projesinin tamamlanmasimin  sektr lzerinde olumlu etkisi olacag:
diisiniilmektedir. Makarna {iretiminin en yofun ilimiz Gaziantep'tir.

Toplam makarna liretiminin %40°1 bu ilimizde gerceklesmektedir.

10



Kapasite kullanim oram1 %75 olan makarma sektorii i¢i ve dis talebi
karsilamada yeterli diizeyde bulunmaktadur. Ileri teknolojileri kullamiimasimin yanisira

kullanilan harmnmaddenin de Kaliteli ve standart olmas: gerekmektedir.

Tiirkive’nin Makarna Uretim_i ve Talebi

YILLAR URETIM TALEP
(000 TON) {000 TON)
1985 ‘ 217 | 208
1986 228 | 25
1987 242 l 222
1988 267 243
1989 277 261
1990 295 282
1991 346 289
1992 372 312
1993 380 328
1994 406 320
1995 439 328
1996 (T) 430 350
T: Tahmini

Kaynak:
- DPT, V1.Bes Yillik Kalkinma Plam Oncesinde Gelismeler
- DPT, Ekonomik ve Sosyal Sekaérierdeki Gelismeler, 1995 Yii Program: Destek Calismalar:

- VIIL Bes Yillik Kalkinma Plan: (1996-2000) 1996 Yil: Program: Destek Caliymalar:

1985 yvilinda 217 bin ton olan {iretim 1995 yilinda %98 oraminda artarak 430 bin
tona yiikselmistir. Talep de buna bagh olarak artmustir. 1995 yilindaki toplam un ve
unlu mamiiller tiretiminin %45°ini ekmek, %34’ini bugday unu ve irmik, %8&’ini
biskiivi, %4.4°tinil bulgur %3.2’sini makama, %3'{inii kepek ve %1,2’sini piring

firetimi olusturmaktadir.

Su andaki 750-800 bin tonluk iiretim kapasitesine sahiptir i¢ titketimi
‘talebi 350 bin ton civarindadir. Bu rakamlar g6z 6niine alindiginda toplam

kapasitesinin ancak %50°i ici tiiketim tarafindan eritilebilmektedir. Bu

nedenle bllylik oranda atil kapasite mevcuttur.
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Yakin tarihlere kadar en biiylik durum -bugday: fireticisi olan Tirkive,
uygulanan yanlis politikalar sonucunda bugilin durum bugday: ithal eden iilke
konumuna gelmistir. Gegmis villarda toplam bugday iiretiminin %30’unu durum
bugday: olustururken bugiin bu oran %8-10'a gerilemistir."? Uretimdeki azalmayla
birlikte durum bugdayvi fivatlar viitkselmis, ve dolayisiyla malivetler artmistir. Durum
bugday: uretimi. fivat politikalari ve wvurtici ile yurtdisinda  uygulanan ticaret

politikalarindan etkilenmektedir.
C. b. Tiirkive’nin Makarna Tiiketimi

Turkive’de 1984 vilindan 1994 yilina kadar makarna iiretim ve talebi artan bir
seyir izlemistir. Makarna titketimi ge¢mis yillara oranla artis gostermekle birlikte
diinya filkeleri ile kivaslandifinda gerilerde seyretmektedir. 1962 yihinda 1.2.kg. olan
kisi basma makarna tilketimi 1978°de 3.9 kg., 1985°de 4.11 kg., 1991°de 4.38 kg.
olarak gerceklesmistir. 1995 yili itibariyle ise kisi basina 5 kg. makarna titketilmistir.

Ttrkiye’de son villardaki tiketim artisinda, yiiksek enflasyon, hizl niifus arts:,
makarnanin ucuz ve kolay hazirlanabilen bir gida maddesi olmasi, pazarlama ve

ulasim olanaklarimin artmas: ve hizli kentlesme sonucunda calisan kadinlarin hazir

gidalan tercih etmelerinin roli bitviiktiir.

C. c. Tiirkiye’nin Makarna Thracat

Uretimde vasanan sikmtilara ragmen Tiirkive makarna ihracatinda Italya’dan
sonra ikinci sirada ver almaktadir. Uriin ¢esitliligi, ambalajlama ve dagitim agisindan
rakip tilke olan Italva ile bir farkliigimiz bulunmamaktadir. Aksine, Tiirk makarnasi

%100 durum bugdayi ile firetildigi i¢in Italyan makamasindan daha kalitelidir.

2 Makama Sanavicileri Demegi Dergisi, 1995
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Ik kez 1970 yihinda 13 ton’luk ihracat yapilmis ve sonraki yillarda siirekli artis
kavdedilmigtir. Makarna firetimi i¢in gerekli olan durum bugday: diinya fiyatlarindan
temin edilebildigi takdirde ihracatimizin 250-300 bin tona ulasabilecegi tahmin

edilebilmektedir.

VIL MIKTAR DEGER
(TON) (000 $)

1989 . 16.844 6.314

1990 13.022 6.169

1991 48.105 19.595

1992 59.731 18.394

1993 52.856 23.538

1994 85.463 37.449

1995 111.230 53.214

1996 108.894 58.106

1998 YILI IHRACATI _
- MIKTAR DEGER

ULKE (TON) (000 5)
Rusya Fed. 78.092 40.458
Ukrayna 9.000 4.924

Irak 2.914 1.745
ABD 2.921 1.616

Giircistan 2.333 1.225

Ozbekistan 1.380 904

K.K.T.C. 1.183 703

Diger 11.071 6.515

Toplam 108.894 58.106
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Gegmis yillarda ihracatimizin biiyiik bir kisim ABD’ne yapilmaktayd:. Toplam
ihracatimin 1992°de %30°u, 1993°de %38’1 1996°da %36°s1 ABD’ye yapilmstir 1995
vilinda ise bu oran %26’ya diismils ve Rusya Federasyonu en ¢ok ihracat yapilan iilke

olmustur. 1989 yihinda 6.3 bin dolar olan ihracatimiz 1995 yilma gelindiginde & kat

artarak 53.2 milyon dolara ulasmustir.

Thracattaki bu artis kargisinda ABD harekete gegmis ve 1995 yihmin Ekim
aymmda Tirk makarnasmna kars1 antidamping sorusturmas: agmustir.  Sorusturma
sonucunda %17.92 ve %21.25 oranlarinda telafi edici vergi uygulamaya baglanmstir.
ABD Tarim Bakanhg: 17.06.1996 tarihli bir talimatla telafi edici vergi oranlarnmin
%3.87, %9.38, %12.61 ve %15.82, damping marjlarii da %48.26, % 51.49 ve
%63.29 olarak belirlenmistir. Antidamping sorusturmasiyla birlikte ABD pazan
kaybedilmistir. ABD’ne 1995 yilinda 29.693 ton makarna ihracat: yapilmisken 1996
yilinda 2.921 ton ihracat yapilabilmigtir.

Son yillarda Rusya, makarna ihracatimiz ig¢in yeni bir Pazar olarak
belirtilmekteydi. 1992 yilinda bu iilkeye 6.119 ton ihracat yapilirken 1996 yilinda bu
miktar 13 kat artarak 78.092 tona ulasmistir. ABD pazarmin kaybedilmesiyle birlikte
daralan pazarimiz i¢in Rusya yeni bir firsat sunmaktadir.

Makarna ihracatimiz igin en uygun pazarlar Orta Dogu ve Kuzey Afrika
tilkeleridir. Sovyetler Birliginin dagilmasryla kurulan Tirk Cumhuriyetleri de ihracat
potansiyelimizin bulundugu tilkelerdir. Ozellikler Azerbaycan ve Giircistan 6nemli
pazarlanniz arasina girmistir. 1993 yilinda Azerbaycan’a yapilan makarna ihracati 535
ton iken 1994°te 1230 tona yiikselmistir. Glircistan’a 1993 yilinda 408 ton olan
makarna ihracatimiz 1994 yilinda 1905 tona, 1995 yilinda 2080 tona ve 1996 yilanda
2333 tona gikmugtir. Ihracatimizda artis kaydedilen bir diger iilkede Ukrayna’dir.
Ukrayna’ya yapilan makarna ihracat1 1993°te 49 tondan 1995°de 2578 tona ve 1996°da

9000 tona ylikselmistir.
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1990’11 yillarin basinda Japonya hedef pazar olarak belirlenmistir. 1992 yili
verilerine gore Japonya’da 180 bin ton olan talebin 140 bin tonu igi {iretimden geri
kalani is= ithalat yoluyla temin edilmistir. Ithalatin %98°i italya’dan yapilmustir. Japon
tiiketici, makarnay: Italya ile 6zdeslestirmistir. Uygun ve etkili tanitim kampanyalan
ve pazarlama yoluyla tiiketicilerin begenisini Tiirk makarnasina yonlendirilmesiyle

biiviik bir pazar elde edilmis olacaktir.

Suudi Arabistan, ihracat sansimizin yiiksek oldugu diger pazardir, 1992 yilinda
bu iilkeve 1433 ton, 1993°te 944 ton, 1994°’te 534 ton ve 1995°te 1004 ton makarna
ihra¢ edilmistir. Thracattaki artigla birlikte Suudi Arabistan, Cezayir ve Misir gibi
iilkelere bityiik oranda irmik ihracat: yapimustir.

Sektdrdeki mevcut atl kapasite sorununun ihracatin artirilmasiyla yoluyla
¢dziilmesi digiintilmektedir. Ancak en bitylik pazanmiz olan ABD’nin antidamping
sorusturmast ve AB’nin islenmis tarim {irlinleri kapsaminda tarim payma uyguladig
vergileri artirmasi nedeniyle ihracatimiz sikintrya girmistir. Thracat i¢in yeni pazarlarin
bulunmast, kaliteli firetim ve tanitim yoluyla Tiirk makarnasina olan talebin artirilmasi

gerekmektedir.

Tiirkiye’nin Makama Thracatt Yaptifn Ulkeler (Dolar Bazinda)

Urdtin Irak  Suudi Arabistan
%4 %6 %5

Diger
%12

1991
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Azerbayean Amavutivk Suudi .
%4 Fransg %4 uuai :\fablsmn
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Almanya %3 e e %1g
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Belgika
1992 s

fran
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1993
ABD
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Ukrayna
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Rusya
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%2 By

1996

Rusya
%70

C. d. Tiirkiye’nin Makarna ithalat

Makarna sektoriiniin kapasitesi talebi karsﬂamada yeterli diizeyde oldugu icin
ithalat ¢ok diigiik seviyededir. 1996 yili verilerine gore sadece 311 ton ithalat
yapilmustir. fthalatin %87’si ise Italya’dan gerceklestirilmistir. Makarna Ithalati, liiks
oteller ve lokantalarn titketimindeki gesitlilik amaciyla yapilmaktadir. Ozel gecelerde
pisirilmek amaciyla ithal edilen makarnalar ¢ok pahali oldufu icin piyasada fazla

ragbet gbrmemektedir.

Tiirkiye’nin Makarna ithalat
1996 YILI ITHALATI
MIKTAR DEGER . MIKTAR DEGER
YIL. (TON) (000 S) ULKE (TON) (000 5)
1992 139 146 Italya 271 332
1993 320 329 Hong Kong 13 18
. 1994 136 187 Tayland 11 14
1995 179 177 Japonya 7 8
1996 311 380 Cin 8 6
Ingiltere 1 2
TOPLAM 311 380

Kaynak: DTM Verileri
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C. e. Diinya Makarna Ticareti

Makarna sektériinde en biiviik tiretici filke Italva’dir. 1994 wihi verilerine gére
Italva. 2.6 milyvon ton dretime karsihik 1.6 milyon ton tikketim gerceklestirmistir.
Uretiminin %36°sim1 ihra¢ eden Italva avm zamanda diinvanin en bitvilk makarna
ihracatcisidir. Italya’min firetimine vakin miktarda {iretim yapan ABD, aynica 6nemli

oranda ithalat da vapmaktadir.

Makarna besleyici ve kolay hazirlanabilen bir gida maddesi oldugu igin
diinyada tiiketimi giderek artmaktadir. Tiketimin en hizh artif iilkeler Japonva,

Ingiltere ve ABD gibi sanayilesmis Gilkelerdir.

1992 vilinda 1.2 milyar dolar olan diinya makarna ihracati 1995 yilinda %19
artarak 1.4 milvar dolara viikkselmistir. FAO verilerine gbre diinya makarna ihracatimin
%36"smm [rtalva gerceklestirmistir. Italya’vi %6 ile Cin, %3 ile Tiirkive ve Fransa

izlenmektedir. Makarna ihracatinin %74’ linii Avrupa {ilkeler1 gercekiestirmistir.

Diinva makama ihracatinda oldugu gibi ithalatinda da en biiviik pay %47 ile
Avrupa iilkelerine aittir. Avrupa’yr %28 ile Kuzey Amerika izlenmektedir. Diinva

makarna iretimde ikinci sirada yer alan ABD, aym zamanda diinyanin en bilyilk
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En Cok Makarna ithal Eden Ulkeler (1995)
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ithalat¢is1 konumundadir. 1995 verilerine gére 267 milyon dolar degerinde ithalat ile
toplam diinya ithalatimmn %21 ine sahiptir. ABDden sonra en ¢ok makarna ithal eden
{ilkeler 137 milvon $ ve %11 pay ile Fransa 125 milyon dolar ve 10 ile Almanya 90
milyon dolar ve %7 ile Rusva Federasyonudur. Japonya'mn ithalat: da 6nemli oranda

artis gostermistir. 1992-1993 yillar arasinda ithalau %39 oraninda Japonya iiretici

{ilkeler i¢in 6nemli bir pazar haline gelmistir.

Makama ithalatmn biiviik bir kismami gergeklestiren Avrupa Birligi'nde
tiketim de son yillarda artiy gdstermistir. Ozellikle veni gelisen pazarlarda kuru
makarna yerine aromal: bivolojik egzotik makarmna talebinde artis kaydedilmistir. Gelir
diizevinin artmas: ile birlikte veni ve degisik tatlara olan talepteki artis bu tiir

makarnalar i¢in de veni pazar firsatlar1 sunmaktadir.
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Diinya Makarna Ithalati Miktar Ton Deger 000 §

1992 1993 1994 1995
Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
DUNYA 1.0051432 | 1.101.310 | 1.054.953 | 968.925 1.217.455 | 1.118.405 | 1.255274 | 1.242.456
AFRIKA 42,640 35308 53.227 36.388 65.723 48413 77340 53.0178
Angola 7.000 7.000 11.000 6.200 1 1.000 6.200 11.000 6.200
Cote Divoire 3.600 2.200 5.400 2.700 2.600 1.900 6.400 3.800
Cezayir 29 33 13 10 15.843 12.674 20.037 12.498
Giney Afrika 3.040 2.143 4.926 2.858 5.777 3.698 7.300 4.700
KUZEY
AMERIKA 226.926 251.834 250.208 258.820 313.248 327.383 324.865 348.178
Kanada 43.528 45.240 46.942 46.427 55.433 55.929 56.594 61.546
ABD 170.775 191.169 187.424 195.313 240.350 251.476 251.366 266.779
GUNEY .
AMERIKA 8.630- 7.324 21.282 14.670 33.629 22.635 45.447 31.724
Brezilya 4.713 3.064 5.906 3.817 8.959 6.291 8.959 6.291
Arjantin 1.268 1.445 - 7.570 4.880 12.234 7.865 14.804 10.103
ASYA 191.665 172.952 186.198 154.058 208.588 178.915 222.260 199.808
Hong Kong 46.460 32.776 46.324 30.036 46.002 32418 50.260 36.996
Japonya 54.298 60.026 57.810 58.435 66.131 69.794 73.530 83.314
Kore Cum. 22.662 19.187 22.697 13.126 27.304 13.963 29.579 20.507
Suudi Arab. 15332 13.985 10.399 9.484 11.761 10.094 11.761 10.094
Singapur - 8.058 9.199 8.637 9.310 9.324 9.993 9.140 10.040
BAE 9.468 8.596 2.749 2.500 2.946 2.396 2.946 2.396
AVRUPA 520.354 814.232 522.970 514.224 578.250 553.354 568.411 588.538
Avusmurya 13.638 15.593 14.805 14.619 13.235 13.743 11.692 20431
Bel-Liix 30.698 42317 30.490 38.270 30.984 37.047 36.243 43.360
Fransa 124,273 133.108 128.096 116.907 148.590 131.964 150.988 136.872
Almanya 129.370 155.753 124.165 118.971 146.017 132.089 134.598 128.986
Hollanda 30.033 32.717 27.097 26.914 31816 30.561 30.700 30.615
Isveg : 22.745 26.992 23.258 23.110 21.958 24.448 24.768 34.008
Isvigre 15.735 30.795 16.458 30.205 17.978 34,130 19.137 38.008
Ingiltere 80.517 99.922 72.174 75.639 75.505 75.887 73.817 77.075
Rusya Fed. 297.100 254.242 123.000 62.000 136.295 73.012 201.260 89.827
Yunanistan 10.333 13,732 12.613 12.095 15.943 12.057 11.561 10.056
OKYANUSYA 17.916 19.560 21.068 20.810 18.027 19.305 19.951 23.030
Avustralya 13.958 13.557 15.499 13.274 12.500 12.089 13.500 14.336
Yeni Zellanda 2.512 3.527 3.540 4.227 3.944 3.944 4513 5.412

Kaynak : FAOSTAT DATA BASE, 1997
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Diinva Makamna Ihracat . Miktar:Ton Deger.0008$
1992 1993 1994 1995
Miktar Deger Miktar Deger Mikuar Deger Miktar Deger
DUNYA 1.321.843 | 1.198.298 | 1.336.143 | 1.102.627 | 1.556.001 | 1.259.051 | 1.657.588 | 1.428.306
AFRIKA 8.494 4.762 6.080 4.309 10.883 7.080 8.881 6.512
Cote Divoure 1.084 659 1.084 659 1.084 659 1.084 659
Misir 2.479 1.533 1.507 901 1.131 83 0 0
KUZEY
AMERIKA 44279 46.882 47.715 50.055 58.876 62.443 61.305 85.629
Kanada 10.917 11.560 14.705 14.140 15.955 16.531] 12.565 13.422
Meksika 1.868 2.360 3.281 2.751 4.577 3.720 9.901 6.398
ABD 27.524 20.256 ‘ 24.534 28.938 32.334 37.344 32,113 39.915
GUNEY
AMERIKA 17.967 9.478 25.881 16.508 42.334 24.552 50.402 31.370
Arjantin 9.962 4.535 7.506 5.157 10.498 6.503 11.923 8.576
Sili 5.457 3.174 10.133 5491 22.663 12.091 29.461 16.964
ASYA 209.646 | 175471 | 205.067 | 169.303 | 308.143 | 222.514 | 308.100 | 250.481
Cin 81.784 66.513 85.862 56.444 108.022 69.751 122.600 92.680
Hong Kong 29.204 29.259 26.650 23.326 22.932 21.204 24.407 25.286
Kore 5519 9.054 6.902 11.282 9.931 14.248 10.948 16.461
Japonya 11112 18.301 10.902 21.678 10.620 21.643 8.762 20.756
Tayland 30.269 16.422 22.633 18.520 33.416 21.228 31.379 26.177
Tiirkiye 29.305 13.241 25438 11.368 65.873 29.016 86.783 | 41.690
AVRUPA 1.39.410 | 957.881 | 1.042.422 | 853.508 | 1.135.802 | 843.028 | 1.217.552 | 1.058.203
Bel-Lix 25.011 29.879 29.224 32.745 33.387 43.595 36.575 42367
Fransa 27.094 28.354 22.894 22.868 35.011 33.641 43.933 42.531
Almanya 27.776 32.877 17.338 25,710 32.095 34.730 31.910 34.652
Macaristan 11.115 7.031 6.175 4.007 19.350 11.395 44.339 20.444
Italya 502.938 | 797.967 | 903.389 | 704.135 | 917.279 | 734.461 928.595 | 795.981
Hollanda 8.498 12.495 9.006 11.290 10.474 12.851 15.437 19.105
Ispanya 7.683 8.777 14.991 12.373 11.420 8.766 14.094 10.823
Isvigre 10.599 20.106 10.634 15.957 11.327 23414 12.427 29.670
Yunanistan 9.525 7.032 17338 9.693 21.274 12.071 30.611 19.007
Ingiltere 1.922 3.777 1.369 2.684 1.840 2.970 2.424 4.306
OKYANUSYA 4.047 4.827 9.158 8.946 10.183 9.434 13.346 13.111
Avustralya 3.890 4.690 5.697 5.700 5.971 6.176 8.825 8.503
Fiji 0 0 3.430 3.159 4.133 3.185 4.133 3.185

Kaynak: FAOSTAT DATABASE, 1997
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Makarna iretimde durum bugday: iiretimi 6n plana ¢ikmaktadir. Durum
bugday: firetimin en fazla oldugu {ilke Kanada’dir. Diinya fretiminin %16.9’unu
karsilavan Kanada'yr %13,6 ile Italya ve %12,5 ile Tiirkiye izlemektedir. Tiirkiye
firetiminde {i¢lincli sirada ver almasina karsmn durum bugday: ihracati vapamamaktadir.
1995/96 sezonu tahminlerine gore 5.490 bin ton diinva durum bugday: ihracatunin

3.200 bin tonunu Kanada, 350 bin tonunun AB ve 915 bin tonunu ABD

gefc;eklestirmistir.

Uluslararas: Tahil Konseyi (IGC), ekilen alanlarin azalmas: ve kuraklik
nedeniyle 1997-98 sezonunda diinya durum bugday: iiretiminin &nceki sezona oranla
%11 daha az olacagim tahmin etmektedir. 1996-97 sezonunda 34 milvon ton olan
durum bugday: {iretiminin 1997-98 sezonunda 30 Milvon ton olmas: beklenmektedir.
En fazla diisiisin, kuraklik nedenivie bir 6nceki sezona gére 3 milyon ton daha az

iiretim gergeklestirecek olan Kuzey Afrika’da olacag tahmin edilmektedir.

Diinyanmn en biyiik fi¢ ihracatcisindan ikisi olan AB ve ABD’de de firetimin
diisecegi tahmin edilmektedir. 1996-97 sezonunda 8,5 milyon ton olan AB'nin
iiretiminin 8 milyon tona gerilemesi beklenmektedir. ABD’nin ekili alanlar1 %12
oraminda azalmistir. Ancak Tahil Konseyi, durum bugday: ve ekmeklik bugday
arasindaki fiyat iligkisinin durum bugday: lehine olacagim kaydetmistir.

Gecen yil durum ve ekmeklik bugday fiyatlarinin ‘biiyiik oranda
diismesine ragmen durum bugdaymun fiyat: ekmeklik bugdaya oranla prim
kazanmustir. Bazi freticiler ekmeklik bugday yerine durum bugday:

yetistirmeyi tercih etmislerdir. Kanada’'min 1997-98 sezonundaki Uretim

tahmini bir dnceki sezon gibi 4.7. milyon tondur.

Ancak, ABD’de onceki iiretim tahminlerine gére daha fazla ekim

yapimasina ragmen hava kosullar1 normalden daha kétlidiir. Soguk hava sonras:



yasanan kuraklik filizlenmeye engel olmustur. ABD’nin durum bugday: tiretim

tahmini 2.8 milyon tondur.

Diinya Durum Bugday: Uretimi (000 Ton)

1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995
DUNYA 29.321 | 34.791 | 28.630 | 26.175 | 30.406 | 27.848
AFRIKA 3.354 5.185 3.620 3.095 3.811 2.602
Cezayir 575 | 1.250 | 1.300 | 1.100 | 650 | 1.250
Fas 1.617 2.216 682 587 2.350 600
NI 7829 | 7.816 | 6.133 | 5.863 | 7.938 | 7.994
Kanada 4,197 | 4.586 3.138 3.358 | 4.798 | 4.730
ABD 3332 | 2.830 2.645 1.905 2.640 | 2.784
GUNEY :
AMERIKA 120 130 145 170 190 195
ASYA 10.550 | 10.250 | 9.550 | 10.000 | 10.400 | 10.270
Suriye 1.100 1.300 1.400 1.600 1.800 2.000
Tiirkiye 5.500 5.000 4.000 4,200 4,000 3.500
Hindistan 1.400 1.400 1.500 1.500 1.700 1.700
Kazakistan 2.000 2.000 2.000 2.000 2.200 2.300
AVRUPA 7.458 | 11.400 | 9.102 5.947 7.977 6.787
Fransa 1.895 2.546 1.890 885 1.032 1.038
Yunanistan 1.236 2.218 1.445 1.108 1.581 1.486
Italya 3.663 5.139 | 4.329 | 4.075 | 4.209 | 3.800
Ispanya 523 1.294 | 1.279 | 768 1.008 | 392
Kaynak: WORLD Grain Statistics,1995/96

Tiirkiye durum bugdayi {iretiminde Snemli bir yere sahip olmasina ragmen son
yillarda firetimi hizla dligmiistiir. Fiyat farkliliklari nedeniyle giftgilerin ekmeklik
bugday iiretimini tercih etmeleri, tohumluk dejenerasyonu, iiretim iklim kosullarina

gbre degismesi, depolama imkanlarinin sinirli olmasi gibi nedenlerle ithalata bagimli

hale gelinmistir.13

¥ Gimrik Birligi Cergevesinde Avrupa Birligi ile Tiirkiye’de Islenmis Tarm Urinleri, IKV, 1996.



Makarna ihracatgilar: kaliteli bugday: talep ettikleri i¢in durum bugday: ithalat:
siirekli aramaktadir. Tiirkive World Grain istatistiklerine gore 1995-1996 sezonunda

110 bin ton durum bugday: ithalati yapmstir.

Tiirkive® diinya durum bugday: ithalatinin vansim gerceklestiren Kuzev Afrika
tilkeleri ile onemli miktarda ithalat yapan Avrupa'ya yakinh@ nedeniyle avantajli
konumda yer almaktadir. Ancak liretimde vasanan olumsuziukiar nedeni ile bu

avantajlar veterince kullaniimamaktadir. Diinya pazarlarina girilmesi gerekmektedir.

C. f. Tirkiye’deki Makarna Sektoriiniic Durumu

Kurulu kapasitenin 800 bin ton civarinda oldugu Tirk makamna sektérii, diinva
firetiminde iist swralarda yer almaktadir. Katma deferi viiksek olan makarnanin
Tirkiye'de firetimi yapan kuruluslarin tim@ ileri teknoloji kullanan &zel sektdr

firmalardir.

Bu firmalar i¢i pivasada mamiillerini profesyonel satis ekipleriyle satmaktadir.
Dagitim sekli olarak bazi firmalar distributdrieri segerek yapmaktadir. Bazilar1 ise
toptan {isti ve toptancilara agwlik vererek mallarini pazarlamaya ¢alismaktadir.
Bunlarin yaninda bu firmalar, zincir marketleri igin ayr bir sati§ programu
gerg:éklestirmektedir. Son yillarda gida sektdriinde toptancilarin erimesi makarana
firmalarmi  toptaniistl- ve distriblitdrlere yoOneltmistir. Bu firmalar aracilifiyla
mallarim1 hem ¢ok daha fazla noktayé dagitiminmi saglamakta hem de risklerini Belli
merkezlerde toplamaktadirlar. Uretilen makamanin miigterive ulasimi genelde su
sekilde olmaktadir. Fabrikadan firetilen makarnalar ya direk toptaniistii, distributér,
toptanct ya da biiylik zincir marketlere kamyon bazinda nakledilmektedir va da
fabrikadan bélge depolarina sevkiyat yapilmakta oradan da toptaniistii, toptanci,

distribiitdr ve zincir marketlere dagitumi vapilmaktadir.
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Tiirk makarna sektoriiniin sorunlarnimi kisa basliklar halinde toplamak gerekirse

su sekilde Gzetlenebilir.

2) Diinya ‘pazarlarinda adindan sdz ettiren ve diinya ticaretinde ikinci swrada olan
makarna sanayii yilardir uygulanan yvanlis tarim politikalarindan dolay: sikinu
icindedir.

b) Bilgi birikimi ve teknoloji agisindan Avrupa pazarlaryla entegrasvonda zorlukla
karsilasmayacak olan makarna sanayii ithal piring ve tarim politikalarindan
kavnaklanan yapisal sorunlar kiskacinda soluk almaya ¢alistyor.

¢) En biiylik bugday ireticisi lilkelerde tarim stratejileri bes alti yida bir tekrar
degerlendiriliyor. Oysa Tirkiye'de firetimi artici ¢aligmalar bir vana ¢ok uzun
villardir ayni tohumu kullanan giftcilerin bulunmaktadir.

d) Tiirkiye, bir zamanlar makarnalik durum bugdaymin anavatan: iken, son yillarda
durum bugday: tiretimi 1.7 milyon tona diismis ve makarnalik bugday ithal eden
lilke konumuna ditiiriimiigtiir.

e) Tirkiye'de durum bugdayina, ekmeklik bugdaya oranla daha fazla fivat 6denirken
Avrupa iilkelerinde %40-45 daha fazla 6denmesi bu fiyat politikasimn isle tutarl
olmadigimi gdstermektedir.

f) Tiirk makarnasimn kaliteli ve fiyatinin uygun olmas: uluslararas: ticarette iyi bir ver
edinmesini saglamistir. Ancak, her zaman istenen kalitede bugday elde edilememesi
ve maliyetteki artiglar bu avantajim azaltmaktadir. Italya’mn ortalama ihrag fivan
550-800 dolar, Tirkiye’nin ise 550-560 dolar arasindadir. Tiirk makarnasi %100
durum bugdayindan firetilirken ihracat ici iretilen Italyan makamnasi yumusak
bugdayla kangiktir. Tiick makarnas: daha kaliteli oldugu halde tamtimi yeterince
yapilmadigs i¢in uluslararasi piyasada daha az tercih edilmektedir.

g) ABD’de 1995 yilinda Tirk makarnasi hakkinda antidamping sorusturmas:

neticesinde %38 civarinda vergi gelmistir. Bu durum Tiirk makarnasmnin ABD’ve
ihracatini tamamen durdurmustur.

h) Tirkiye ile AB arasinda yapilan giimritk birligi anlagmas: ile islenmis tarim f{irtinleri
icerisinde makarna 01-02-1996 tarihinden itibaren uygulamaya girmistir. Varilan bu



anlasmaya gore her iki tarafta ithal edecegi tarim firiinlerine tarim pay1 adi
alunda bir cins vergi uygulayacakur. Baslangigta makarnada Tiirkiye tonda
106 ECU ve AB’de tonda, 74 ECU vergi uygulamay: kabul etmisken
anlasmanin imzalandip: giinlerde AB, GATD anlasmasinda kendisine
taninan hakkimim kullandigini ileri siirerek Tiirkiye’den yapacag: ithalattaki
tanm paymna tonda 362 ECU’ya ¢ikarmistr. Bu karar sonucunda AB’ve
Yillardir 5 milyar ECU ihracat yapan Tiirkive 01-01-1996 tarihinden
bugiine kadar makarna satamamustir.
Turkive diinyada durum bugday: yetistirebilen az sayida iilkelerden biridir.
Insan beslenmesinde gok 6nemli olan bu dogal kaynagm su anda Tiirkive'den arzu
edilebilen sevivede degerlendirilerek gerek Tiirk halkimin gerekse diger iilkelerdeki

insanlarn istifadesine sunuldugu séyvlenemez.

Tiirkive’de iretim miktar, firetim kalitesi, birim sahadan elde edilen {iretim
vetersizidir. Tiirkive dogal kaynaklarimin daha iyi degerlendirmek i¢in makarna ic¢
tikketimini ve ihracatim artirmas: lazimdir. Makarna gida maddesi olarak toplumda
vayan olarak algilanan sismanlatict gida imaji yerine saglikhi ve beslevici gida
imajmin yaratilmas: ve islenmesi gerekmektedir. Makarna rafine bir gida degil tam
aksi kompleks, karbonhidratlar, vitaminler, minerallerden olusan aynca sal¢a, pevnir,
vogurt ve maydanoz gibi gidalarla birlikte yenen giinliik meniide esas yemek ve
yardimer yemek olarak tilketilen bir gidadir. Bu nedenlerden dolay:1 son yillarda
haftada 3-5 kez yenmesi tavsive edilen gidalardandir. Makarnayva cesitlilik venilik
getirecek ¢ok sayida yeni makarna tirii gelistirilmelidir. Cesitlilik iki boyutta
vapiimahdir, Uriinlerde ¢esitlilik, firlinlerin kullanilmasinda gesitlilik. Son yillarda

makarna sanayiinin yapmis oldugu baz: yenilikler ele alinarak ivme kazandiriimalidir.

Makarna tiiketiminin artmas: halinde bundan yiiksek kapasite ile calisacak
sektor ve bundan dengeli beslenme firsati bulacak tiiketiciler kazan¢li cikacakur.
Ancak makamamn §ismanlatict bir besin oldugunun diisiiniilmesi ve sos kiiltliriiniin

veterince gelismemis olmas: tiiketiminin artmasini engellemektedir.



Uretim icin istenilen kalitede nitelikte durum bugdaymn saglanamamas:
sektorin en Snemli problemidir. Durum bugday: iiretimindeki avantajimm yeterince
kullanmavan Tiirkive, diinya durum bufgdayl pazarinda smurhl bir paya sahiptir.
Ulkemizin diinya makarna ticaretinde istenilen vere gelmesi bu potansiyelin geregi
gibi kullanilmasina baghdir. Bunun i¢in verimli tohum kullanilarak maliyet
ditgiiriilmesinin vanmda makamna teknolojisindeki modern tekniklerin kullanijarak

standart ve kaliteli makarna iiretimi ile diinya pazarlarina girilmesi gerekmektedir.

Yerli durum bugdayi 300 dolara alinirken durum bugdaylarinin
diinyadaki Temmuz 1997 itibariyle 210 dolardir. Destekleme fiyatlarinin
yiiksek olusu sadece bugday {ireticisini korumakta, makarna Ureticilerini ise
ithalata zorlamaktadir. Destekleme fiyatlanmin diinya fiyatlarinda
belirlenmesi kalan béliimin ise iireticive destek fonu altinda verilmesi,
maliyetlerdeki artis1 azaltacak ve makarna fireticisine zarar vermeden
bugday fireticisi desteklenecetir. Tiirkive, makarna {iretimi ve ticaretinde
karsilasilan sorunlara ragmen ihracatta 6nemli bir yerde bulunmaktadir.

Sorunlar yillarda 200-300 bin tona ulasarak en biiyiik ihracat¢1 konumuna

gelebilecektir.
D. TURKIYE’'DE FAALIYET GOSTEREN MAKARNA FIRMALARI

HAKKINDA GENEL BILGI

D. a. Beslen Makarna

Okan Grubu biinyesinde ver alan Beslen Makarna Gida San. ve Tic. A.$. 1982
yiinda Gaziantep Organize Sanayi Bélgesi'nde 12 bin metrekarelik bir alana
kurulmustur. Sirketin %49’u T.M.O’ne %51 oramindaki hisseleri ise Okan Grubuna
aittir. Ilei makarna firetim teknolojileri olan Isvigre ve Italyan teknolojileri
uygulanmaktadir. Tiirkive’de makarna sekt6riinde ISO 9002 kalite belgesini alan

markalardan biridir.
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Giinde 550 ton bugdav islenen ve 170 ton makamna fretilen tesisleri
bulunmaktadir. Bugiin toplam 250 ton/giin sert bugday isleven iki adet irmik
degirmeni, 1150 ton/giin yvumusak bugday isleven bir adet un degirmeni ve 170
ton/giin makarna lireten 6 adet makarna hatti bulunmaktadir. Toplam yillik firetiminde
esi 97 bin ton sert bugday islenerek 63 bin ton irmik elde edilmektedir. 63 bin ton

irmik islenerek 60 bin ton makarna . 40 bin ton ekmeklik un Giretilmektedir.

Beslen tesislerinde tam techizath kalite kontrol laboratuarlann bulunmaktadir.
Uretimin her asamasinda perivodik olarak gerekli olan tetkik ve kontroller

vapilmaktadir.

Beslen, Tiirkiye'de biiviik bir venilige dnciiliik etmis, Amerika ve Avrupa’da
¢ok vavein olan vitamin katkili makarna firetimini iilkemizde ilk kez uygulamistir.
Uretilen tiim makamna cesitlerine Thiaminel (B1), Ribolain (B2), Ferrosulphate
(Demir), ve Niacin katarak zenginlestirilmistir. Firma 17 degisik cesitte makamna

liretmektedir.

Firma 1991 yilinda Surive, Yemen, Urdiin ve Irak gibi Ortadogu iilkelerine
ihrac edilen 200 bin ton unun vamnda Rusya’ya 200 bin ton makarna ihrag ederek,
Tiirkiye’nin en; biiyitk 500 firmas: iginde ver almustir. I¢ piyasadaki satislar ise vana
kurulusu olan Beslen Pazarlama A.S§ kanal ile yapiimaktadir.

D. b. OBA Makarna

Oba Sirketler Toplulugu, biinvesinde 7 tane sirket bulunmaktadir. Bu sirketler
Oba Makarnacilik San. ve Tic. A.S., Oba Gida San. ve Tic. A.S., Oba Dis Tic. A.S,,
Oba Dagiim ve Pazarlama A.S., Oba Ingaat-Taahhiit ve Mithendislik A.S., Oba
Mobilya ve Agag Uriinleri San. A.S. ve Oba Sigorta Aracilik Hizmetleri Ltd. Sti*dir.



Oba sirketlerin ilki, Oba Makarnacilik San. ve Tic. A.S., firetime basladi.
Degisen teknolojileri takip ederek yaptif ek vatinmlarla kapasitesini arttirarak giinliik
firetim miktarm: 1976’da 85 tona, 1982°de 125 tona c¢ikardi. Oba’nin ikinci 1tesisi
Gaziantep 1. Organize San. Bolgesinde 40 bin metrekarelik bir alan iizerinde
kurulmustur. Oba’nin 1994 vilinda makarna kapasitesi 250 ton/ giine, 1996 vilinda ise
tamamlanan vatinmlar ile 300 ton/gline cikanlmistir. Bugilin Oba-1 ve Oba-2

tesislerinde 1000 ton/giin bugdayva isleme kapasitesi mevcuttur.

Oba tesislerinde firetilen Oba Gold (vitamin ve mineral kathh) ve Oba Klasik
markal {irfinler, durum bugdavindan ve hijven ortamlar da {iretilmektedir. Durum
bugday: modern teknoloji ile besin degeri korunarak once irmige oradan da bilgisavar
kontrollii firetim {initelerinde 40 degisik cesitte Oba Klasik ve 15 degisik cesitte Oba
Gold makarnayva déniismektedir. Oba Gold ve Oba Klasik firiinlerinin vam sira 25-50
kiloluk irmik ve 500 gr Oba paket irmik firetilmektedir.

Oba’mmn ihracat tiim firetiminin %20’sini olugturmaktadir. [hracati Rusyva’va
Tirk Cumhurivetlerine Romanya’ya, Arap lilkelerine Avrupa ve Afrika {ilkelerine

vapiimaktadir.
D. c. Nub’un Ankara Makarnasi

Ulus Riizgarli Sokak’ta ilk imalathane 1950 yiiinda kurulmustur. Daha sonra
buramn vetersizligi sebebiyle Ankara diginda 30 ton kapasiteli bir fabrika kurulmasina

karar verilmistir. Nuh Eskivapan, Kemal Yurtbilir ve Ahmet Eskivapan tarafindan
halen {iretimde olan fabrika kurulmustur.

50 yildir faalivette bulunana Nuhun Ankara Makarnas1 Tiirkive'de Makamna
liretim kapasitesi bakimindan &n siralarda ver almaktadir. bu yil sonuna kadar 120 bin

ton/vil makarna, 30 bin ton/yil un 30 bin ton/y1l kepek razmol lretilecektir. Bunun



yamisira Rusya basta olmak izere Ukrayna, K. Irak Almanya, Hollanda, A.B.D,
Avusturya, Azerbaycan ve Kazakistan’a ihracat yapmaktadir.

Ankara Sincan Organize Sanayi bélgesinde 46 bin m? lik bir alana veni komple
fabrika planlanms ve siiratle vapimm gergeklestirilerek, makarna hatti ve makinalann,

gerekli montaj ve testleri vapildiktan sonra birinci etap fiili hizmete girmistir.

Nuh’un Ankarza Makarnas: aym zamanda bugday 1slah ve tohum ¢ahsmalan
belirleverek, hizli ve etkin tohumluk programlari makarnalik bugdayvlarin eski ekin
alanlarmin bir kismuni veniden kazandirmaya calismaktadir.

Nuh Gurubu sosval ve toplumsal sorumluluklarimi Nuh Eskivapan {lk&gretim
Okulu Kemal Yurtbilir Isitme Oziirliiler Okulu Ahmet Eskiyapan Ilk&gretim Okulu,
Yal¢in Eskivapan Ilkégretim Okulu, Nuh Cimento Hereke Endiistri Meslek Lisesi,
Nuh Cimento Hereke IIkokulu Nuh Cimento Cerkesli Ilkdgretim Okullan: ile verine

getirmektedir.
D. d. Maktas Makarnacihk

1900’1 yillann baglaninda Tiirkiye’de makarna, smurl imkéanlarla, bir kag gesit
halinde evlerde hazirlaniyordu. Besienmede Onemli bir pay: olan makarnann,
ekonomik degere sahip bir gida maddesi olarak firetimi ilk kez Tahsin Piyale
tarafindan 25 Kasim 1922 tarihinde gergeklestirildi. Kurulustan doneminde 10 kisilik
personeliyle bu tesis glinde 770 kg makarna liretiyordu. Fabrikada tiretim el presleri ile
gergeklesmekte ve makarnalar tepsilere dizilerek kurutulmaktaydi. 1930 yilinda Izmir
Alsancak’ta yapilan ilave yatimmlar ile glinlik kapasite 2,5 tona ¢ikanldi. 1934
yiinda 2 bin metrekaresi kapah alan olmasi kurulu ile 49 bin metrekarelik alana
kurulan fabrika “Maktas Makamacilik T.A.S.” adi ile ﬁretimé gecirildi. Kapasite
glinliik 8 tona cikanidi. Maktas 1960 yilima ihracata basarililhracattan elde edilen



doviz ile yeni tesisler yapimu gerceklestirdi. 1965 yilinda Konya da un fabrikas: satin

alindi.

1987 vili Pivale'nin ddniim noktalarindan biridir. Bu w1l Piyale kendi alaninda
dinvanin en taminmis markalarindan biri olan Dr. Oetker’le anlasma imzalavarak,
Pivale-Dr. Oetker adiyla ikinci bir sirket kurdu. Bu sirket puding, kekun, krem santi,
kabartma tozu gibi iiriinlerle Tiirk tiiketicisine veni lezzetler sunmaya basladi. ISO
9001 kalite belgesini almistir. Lazanya ve diet makamna, 1 kg lik ekonomik makarna
ilk defa Pivale tarafindan Tiirk tiiketicisien sunulmustur. Piyale tarafindan Tirk
tilketicisine sunulmsutr. Pivalede 23 cesit makarna firetiminin yamsira, corba, un,
irmik, bulgur, pilavlar, makarna soslar, nisasta olmak tizere 9 grupta 63 gesit iiriine

sahiptir.

Pivale basta ABD olmak iizere, Avrupa f{ilkeleri Rusva ve Tiirk
Cumhuriyetlerine ihracat vapmaktadir.

D. e. Pastavilla - Kartal

1928 vilinda Ismail Hakk: Ulukartal tarafindan Izmir, Kemeraltiinda kurulan

tesis, 1960 vilinda Bornova’daki mevcut yerine tagmmugtir.

Kurulus willarinda glinde 500 kg bugday isleyen tesis 1970°den
sonraki ilave yatirimlarla giinde 300 ton isleme kapasitesine ulasmustr.
1982 Anonim Sirket olan tesisin 1992 yilina kadar geleneksel markasi olan

“Kartal Makarna’mn yani sira 1992 yilinda “Pastavilla” 1994 yilinda da

“Iunch&Dinner” markal: {irlinleri piyasaya sunulmustur.

1992 yilinda organizasyon siirecine giren kurulus yeni yatirimlar ve
modernizasyon calismalan yapilmistir. Genel Sirket 1994 Aralik ayinda:

alinan kurul karar ile kamuoyunda ¢ok iyi tanunan {iriin markalarini kendi

unvani ile dzdes hale



getirerek “Ulukartal Makarnacilik San. ve Tic. A.S.” olarak degistirmistir. Pastavilla
Karta] Makarnacilik’in hisselerinin tamarmi 15 Ekim 1995 tarihi itibari ile Kog
Holding binvesine gegmistir. Pastavilla Kartal Makarnacilik’in firettigi iirinler Kartali
Pastavilla ve Lunch&Dinner markalar orijinal ¢esitlerden olusturmaktadir. Makarna
Uretiminde Pastavilla Kartal Makarnacilik, ISO 9002 belgesine hak kazandi.

Kartal Makarna; 68 yildir firetilen, Tiirkive'nin her yverinde bulunabilen,
kalitesiyle villardir sabit makamnadur. Kartal makarna tiiketiciler tarafindan ucuzlugu
ve yillarmn verdigi ahskanliklarla tercih edilmektedir.

Pastavilla Makarna; 6zel bugday kullamlarak selekte edilmis iri irmikten italyvan
standartlarina gére fretilmektedir. Pastavilla Makarna, Tiick Makarna sektdriinde
cesitleri ile de ilk olmustur. Son olarak da Pastavilla Papardelle yumurtal: lezzeti ve

degisik ambalajivla titketicinin begenisine sunulmustur.

D. {. Filiz Makarna

Filiz Gida Sanayi ve Ticaret A.S. Bolu’ya 7 km uzaklikta, 185 bin metrekare
arazi fizerinde, 32 bin metrekare kapali alam olan Tiirkive'nin 6nde gelen irmik ve
makarna fabrikalanindan biridir. Yitzde 55 hissesi Barilla, ylizde 45 hissesi Dogus
Holding’e ait olan Filiz Gida, Italyan teknolojisi kullanilan modern isletmelerinde 23
bin ton-yil makarna firetim, 50 bin ton/yil bugday &giitme kapasitesiyle 1977 yilinda
firetime baslamustir. 1987 yilinda gerceklestirdigi yatirim ile 35 bin ton/yil makarnaya
¢1kan kapasitesini 1991 ve 1994 yillarinda yapilan yatinmlar izlemistir. Tiirkiye’de ilk
kez yumurtali, domatesli 1spanakli makarna {iretimi Filiz Gida’da gergeklestirmis olup,

g1da sektoriine yeni liriinler kazandimimstir.

Bugiin makarna kapasitesi 72 bin ton/yili, bugday 6giitme kapasitesi de 105 bin
ton/yil’a erismistir. Kurulu kapasitesini 120 bin ton/yil’a ¢ikarmay: planlamaktadir.
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Filiz Gida; sade, vitaminli ve 1spanakla/ domates/ yumurta katkihi olmak izere,
3 ayn grupta toplam 50 ¢esit makarna iiretmektedir Filiz Gida'min merkezi Bolu'da

oldugu halde c¢esitli bolgelerde bolge mildiirlikleri aracihfn ile (lriinlerini

pazarlamaktadir.
D. g. Govmen Gida

Goymen Gida Sanayi Ticaret A.S. 1986 yilinda Mutlu Makarna olarak faalivete
baslamisur. Baslangigtan 30 bin kg/glin olan kapasite 1997 yilinda 120 bin kg/giin’e

ulasmis bulunmaktadir.

Gdymen Gida makarna ve irmik fretumi gergeklestirmekte ve Géymen Dis
Ticaret A.S. ile i¢ pazara da hizmette vermektedir. Mutlu Makarna'mn {irlin velpazesi
kuruldugu villarda 10 ¢esit makarna ile smurh iken bugiin 23 cesite ulagmig

bulunmaktadir. Urlin bazindaki genisleme devam etmektedir.
Is pazardaki pavi cok diisiik ve %3-4 lerde seyretmektedir.

D. b. Nestle (Maggi Sipsak Makarna)

Nestle, 60°tan fazla iilkedeki faaliyetleri 200 bini askin ¢alisaniyla diinyada en
onde gelen gida sirketleri arasindadir. Tiirkive’deki geemisi de oldukga eskiye
dayanur. Ilk kez 1909 vilinda II . Abdiithamit déneminde gocuk mamasi, konsantre siit
ve cikolata ithal eden bir biiro olarak iilkemize gelmistir. 1927 vilinda verli {iretime

baglamis; 1990°da ise fabrikasimi Bursa Karacabey’deki modemn tesislerine tasimustir.

Nestle Tiirkive Gida A.§. 1996 vilinda Maggi $ipsak makarnasi pivasaya
kazandirmistir. Maggi Sipsak makama 3 dakikada hazir tek porsiyonluk atistirmalik
bir firlindiir. Ama makarna gibi sevilen ve doyurucu bu friinii pratik bir sekilde

hazirlanabilen, giiniin her saati tiiketilebilecek bir konuma tagimaktir.
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D. 1. Giimiistas Makarna

Giimistas, Gida San. ve Ticaret Lid. $ti. Tiirkiye'de ilk Italyan restoramm

gerceklestiren Ayfer Glimiistas ve ailesi fertlerinin olusturdugu bir miiessesedir.

1993 yilmin temmuz avinda makarna firetimine baslanmstir. Jtalvan tarzinda
eriste ve mantilarin iiretimine baslandi. Bu tiriinler Pasta d* Alfredo markas: ad: altinda

pivasava sunulmustur,




. BOLUM

TUKETICININ MAKARNA MARKA TERCIHINDE ETKILI OLAN
FAKTORLER UZERINDE BIR PILOT ARASTIRMA

GIRIS

Tiirk makarnacilik sekt6rii son yillarda hizli gelisme gdstermesine ragmen,
heniiz istenilen diizeve gelmemistir. Kisi basina makarna tiketim miktar

gelismis diinva lilkelerine gore ditsiik diizevde kalmsur.

Buna ragmen Tirk makama pazarnnin potansivelinin fazla olmasi
nedenivle sektore verli ve vabanci firmalar girmektedir. Ulkemiziklim ve toprak
kosullar bakimindan bilyiik oranda tahl firetim potansiveline sahiptir. Bu {iretim
potansivelinin gerek halkimizin saghikh beslenmesine ve gerekse ekonomik
gelismemizde etkin bir seklide kullamlmasinda zorunluluk bulunmaktadir. Son
villarda sektdrde olan firmalarda hem kir payim arirmak hem de makama
pazanm gelistirmek i¢in pazarlama faaliyetierini artirdilar. Ekonomik kalkinma
ile birlikte kisilerin refah diizevindeki viikselme, onlarn ihtiyaglarmmn nicelik ve

nitelik v6niinden artmasina ve ¢esitlenmesine sebep olmustur.

Isletmeler bu istek ve ihtiyaglar1 tatmin edebildigi odlgtide gelisip
vasayabilirler. Bunu basarabilmek igin ise belirli bir mal va da hizmetin tiiketicisi
olan fertlerin psikolojik sosyo killtiire] ve demografik ézelliklerin belirlemek ve

bu 6zelliklerin ¢ok sayida marka arasindan yapilacak tercihi nasil etkilediginin

ortaya konmas: gereKkir.

Tiiketicilerin tercihini etkileven demografik faktérierin yaninda bagka

Snemli fakidrlerde bulunmaktadir. Biitin bu faktorlerin toplamu titketicilerin



Makama marka tercihinde etkilenmektedir. Biz bu arastirmamizda biitiin bu

sebepleri incelemeye galistik.

Bu sayede firmalar acisindan tiiketicini ne istedigini gereksinimlerini onlar
acisindan tamimlayarak, saptavip ona gore liretim ve pazarlama yapabilecektir.

Miisteriler acisindan ise istek ve gereksinimleri saptanip, onlari tatmin edebilme

saglanmis olur.

A. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLAMALARI

1. Arastirmanin Amaci :

Aragtirmamizda makarna markas1 konusunda kisilerden bilgi toplamay:
amacladik. Elde etmek istedigimiz bilgiler sunlardi. Kisilerin makarna markalar
hakkinda bilgisi, makarna markalar1 hakkindaki kanaat ve niyetleri 6grenilmeye
calisildi. Ayrica arastirmada kisilerin sosyo-ekonomik ozellikleri cinsiyet, yas,
egitim, meslek, gelir, medeni durum makarna markalarn hakkinda bilgisi
incelendi. Bu bilgileri kullanilarak farkli sosyo-ekonomik &zelliklere sahip

kisilerin makarna markas: konusundaki tercihini etkileyen faktdrier belirlenmeye

calisildi.
2. Arastirmanin Icerigi :

Arastirma degiskenlerimiz genel bir ifade ile makarna markas: konusunda

kisinin tercihini belirleyen faktérier ve sosyo-ekonomik 8zellikleri ile ilgilidir.

Aragtirmamizin degiskenleri ise sunlardir: Makarna markalar1 konusunda
kisinin bilgisi satin aldig1 makarma markalari, makarna marka tercihinde etkili

olan faktérler marka baglmhhgl ile ilgili degiskenler, denedigi makarna



markalanr: ve bunlarn bazi 6zellikler itibariyle 6nem derecesine goére siralanmasi

aragtrma degiskenlerimizdir.

Avnica sosyo-ekonomik defiskenler olarak cinsiyet, yas, editim, meslek,
gelir durumu, medem: durum dier araghrma deZiskenlerimizdir. Arashrma
birimlerimiz 1se 18 vasmi doldurmus ve T.C. vatandas: olan insanlardir.

Arastirma Eylip Bavmar Hipermarketi ile Etller Makro Siipermarkette
vapiimis olup, omnek biykligi 400 kisidir. Diger yitksek lisans tezlerinde
gbrmils oldugumuz fizere, 400 birimiitk 6rnek biryiikliiginin yeterli oldugunu
kabul edilmigtir. Bu 1ki markete giren kisiler arastirmada inceleme kapsamina
alman birimlerdir. Bilgl toplama ¢aliymamiz 7 Mayis 1998 ve 12 Mayis 1998
tarihler: arasinda gergeklestirilmistir.

3. Arastirma Kisitlamalar::

Elimizdeki zaman eleman ve maddi olanaklan smurli olmasmin bir
sonucu olarak arashrmada iki market ile vetinilmigtir. Istanbul genelindeki diger

marketler araghrma kapsamina alinmamstr.

Bilgisini almak istedifimiz kisiler haklanda, anket ¢alhigmasimmn

uzamamaslt ve yapilmas: gereken tablo amalizlerinin artmamasi i¢in fazla

ayrintiya girilmemigtir,

Arastirmada omekleme yontemi olarak tesadiifi &mekleme yOntemi
kullamlarak tesadiifi hata en aza indirilebilirdi. Ama kolayd omekleme yontemi

kullanilmigtir. Tesadiifi Omekleme yonteminin segilmemesinin  sebepleri

sunlardir:

(V3
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Arastirma ana kitlelerinin tam listesini elde etmek ¢ok zor ve zaman
istemekte 1di. Bu nedenler yiiziinden, arashrmada uygulanmas: daha kolay olan

ve daha kisa zamanda, daha vcuz bilgi toplama olanagim bize sunan kolayda

drnekleme vontem: kullamlda.

Bovlelikle uzman elemanlara ihtivag duvmadan arastrmamizda zamandan

ve paradan tasarruf edebildik.

Arastrmada émek biiyiikliigii 400 birim olarak saptanmustir. Daha biiyitk
orneklerle galismak zaman, para ve eleman yetmeyecedinden ve bu irilikte bir
omek de yeterli guvenilirhy sagladigindan, 400 birim &mek biyiikliigityle
vetnilmigtir.

B. ARASTIRMANIN YARGILANMASI:

a) Arastirmamn Yararn :

Makarna  firmalan,  tutundurma — faalivetlenini  yonlendirmede
arastirmamizdan  vararlanabileceklerdir. Ormegin; aragtrmamizda makarna .
markas: konusunda kisilerin tercihini etkileyen faktorler 6grenilmistir.

Makama firma voneticileri bu sekilde elde edilen bilgileri kullanarak
reklamlarda kullandigni mesaji seger. Dogru mesajlanin segilmesi ile reklam
harcamasmin bosa giden bir harcama olmas: Onlenebilir. Aynca makama
firmalan, marka bagimhligi, bagimhlifa neden olabilecek faktorler ile sosvo-
ekonomik faktorler arasmndaki iligkiyi dogru analiz ettiklerinde pazarda daha
bilingli hareket edebileceklerdir. Bu iligkinin dogru analizi ile pazarlama
yoneticileri, kararlanm daha rasyonel verip, markalarma bagimlilig:
artirabileceklerdir. Bu da firmamn satiglanm dolayisiyla kdrimi artirabilecektir.
Makarna firmas: yoneticileri de bu bilgilerden, pazar bélimlendirmesinde ve




pazarlama programmi olusturmada yararlanabilirler. Pazarlama vasitalan
kullamlarak kaynaklarn etkin kullamimi saglanabilecektir.

Arastirma sonucunda, makama firmalan kisilere daha etkin ulasarak
tiiketici tatmine olumlu etkide bulunacaklardir. Insanlarin elindeki kaynaklan

daha 1yi kullanmalanmna vardime: olunacak ve tatmin seviyesi artinlabilecektr.

Sonugta esas almamz gereken husus bu arastrmanin yapilmaya deger
olup olmadifdir. Bizce diinya ticaretinde iist siralarinda olan makarmna sanayimiz
icin, sorun sadece uygulanan vanhg tarmm politikalan degﬂdir. Bunun yammnda
makamnamn tiketictye sunumu asamasinda da problemier ortava ¢ikmaktadir.
Bize bu sektorde ozellikle tiiketici davramslarimi ve marka tercihlerine etkisini

inceleme ve ekonomi i¢in dogru pazarlama vasitalarm kullanabilme sansim

verebilecektir.

Bu yararlan saglayabilecegini umdugumuz aragtirma, Istanbul Eyiip ve
_Etler semtlerinde, 400 birimlik bir 6mek ile gerceklestirilmistir. Bu 400 birimlik
Omek, her ne kadar ana kiitleyi genellemese de, ilgililere bir fikir saglayacagini
ditsiindiigiimiizden ve bireysel olanaklar kisithh oldufundan, yeterli gériilmiistiir.
Arastrmadakolaydadmekleme yontemi uygulanmistir. Arastirma kisitlamalanina
ragmen elde edecegimiz bilgiler gegerli ve araghrma giivenli olmustur. Kolayda
Omekleme yontemi iyl uygulandifi zaman elde edilen bilgiler, tesadiifi
omekleme 1ile elde edilen Dbilgder kadar gegerlidir.  Arastirmay:
gergeklestirdigimiz Istanbul Eyiip ilgesi ve Etler semti Tirkiye’yi temsil
edebilir. Eyiip, kozmopolit bir vapiva sahip ilgelerimizden biridir. Ancak alt ve
orta gelir gruplanna sahip bireylerin oturdugu bir ilgedir. Etiler semti ise vogun
olarak iist gelir grubundaki bireylerin oturdugu bir semittir. 400 birimlik &rnek
~ buyikliigiimiz ise araghrmamn giivenilirliini saglamak icin yeterli gorilmiigtir.
Aragtirmayr gergeklestirmek icin belirledigimiz biitge 220.000.000TL.dir.
Aragtirmadan bekledigimiz faydalar, elde edilecek bilgilerin gegerli ve giivenilir
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olacag gbz oniine almdigmda 220.000.000 TL Iik bir arastima, yapilmaga deger

gOriilmiistiir.
C. ARASTIRMANIN YONTEMIi (METODOLOJISI)

Bu asamaya kadar makarna ve aragtirma problemimiz konusunda genel
bilgiler verilmistir. Daha sonra araghrmanin amaglan, kapsami ve aragtirmanin
hangi kisitlamalar ile gergeklestirildigi belirtilmistir. Arashrmadan bekienen
mikro ve makro yararlan belirlenerek, aragtrmanin yapmaya deger olup olmadig

incelenmaigtir.

Bu bolimde 1se arastrmanin gerceklestinlme yontemi, diger bir deyisle

metodolojisi incelenmistir.
Anketin Hazirlanmasi ve Cevap Siklarinin Olusturulmasi

Omegi EK’de gorillen anket formumuzun birinci sorusunda; tiiketicilere
ne siklikta ve miktarda makarna tiikettikleri sorulmustur.

Ikinci soruda; tiketicilerin bildifi makarna markalan sorularak bu
konudaki bilgileri 6l¢iilmeye ¢aligiimistir.

Ustincii soruda; titketicilerin genellikle satin almig olduklann makarna
markalar1 ¢esit bazinda sorularak siirekli aldiklann makama markalan

6grenilmege caligiimistr.

Dérdiincii soruda; tiiketicilere makama markalarmi kimin tercih ettigi

sorulmugtur. Bu sayede satin alinan makarna markalarim1 kimin tercih ettigi

ortaya konulmaya g¢aligtimistir.
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Besinci soruda; makarna marka tercihinde 6nemli olan faktorier 6nem
derecesine gbre sorulmustur. Bununla, tiiketici makarna satin aldifinda
markalann hangi O6zelliklerinden sattn almayva neden oldufu anlasiimaga

cahsilmistr.

Alticer soruda; istenilen markaMakarnabulunamadiginda tiiketicinin nasil

davrandiy1 Olciilmege calisiimignr yvami titketicinin marka bagimlihg Slgiilmege
cabsilmigtr. '

Yedinci soruda; fiyatlarda degisikligin marka bagimhihfna etkisi
ogrenilmege calisiimistir.

Sekizinci soruda; tiiketicilerin su ana kadar denedi§i makarna markalan

sorulmustur.

Dokuzuncu soruda; tiketicilerin denemis oldugu makarna markalan

belirlenmis belli bash 6zellikler itibari ile incelenmistir.
Onuncu soruda; cevaplayicimn cinsiyet: belirlenmistr.

On binnci soruda; cevaplayiciya yagi sorulmustur. Arashrmamizda 18
yasindan kiiciikler arastirma kapsamuna ahnmamigtir. 18 yasindan kiigiiklerden
bilgi almanin maliyetinin, getirecegi faydaya oranla fazla olacagim
diisiindiigiimiizden bu uygulama yapilmistir.

On ikinci soruda; kisilere 6grenim durumlan sorulmustur. Cevap siklan
ise; diisik egitimliler (6grenimi olmayanlar ve ilkokul mezunlan), orta
egitimliler (ortaokul ve lise mezunlan), yiiksek egitimliler (6n lisans ve d. ha ileri
seviyedeki okul mezunlan) seklinde belirlenmistir.
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On figiincii soruda; titketicilerin meslekleri sorulmus olup, cevap siklar ise

sunlardar:
— Serbest Meslek
— Isci
— Memur (Uretim digidaki islerde iicretli olarak galiganlar)
— Emekli
— Ev Hanmim
— Diger (............ )

Bizce aragtrmamin amaci, kisitlamalan dikkatle alindifinda bu ayirimlar
elde etmek istedigimiz bilgiler igin yeterli gorillmiistiir.

On dordiincii soruda; cevaplayicilarin gelir durumlar sorulmugtur.

On besinci soruda; cevaplayicilarin medeni halleri sorulmustur. Evli
seceneginin diginda cevaplandirilmug ise, evi kimle paylastiklar sorulmugtur,

1. Arastirma Degiskenleri Modeli Varsayimlari ve Hipotezler

a. Arastirma Degiskenleri
Aragtirmamizda makarna marka tercihlerini etkileyen faktorler ile

makarna markalan hakkinda bilgileri alinmigtir. Arastirma degiskenleri sdyle
siralanabilir:

— Tiiketicilerin makarna titketim miktarlar

— Tiiketicilerin bildigi makarna markalar

— Tiiketicilerin genellikle satin aldiklart makarna markalari
— Makarna markasina kimin tercih ettigi:

— Tiiketicilerin makarna marka tercihinde etkili olan faktérler
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— Satin alma yerlerindeki bulunabilirlifin marka bagimlih&ina etkisi

— Fiyatlarda indirimin marka bagimhihgia etkisi

~ Tiketicilerin denedi§i makarna markalan

— Tiiketicilerin denedid makarna markalariin Ozellikler itibari ile
incelenmesi.

— Tiiketicilerin cinsiyetleri

— Tiiketicilerin yaslan

— Tiiketicilerin 6grenim durumlar

~ Tiiketicilerin meslekleri

— Tiiketicilerin gelir durumlar

— Tiiketicilerin medeni durumlan

b) Arastirma Modeli

Aragtirmada tamimlayic: aragtirma modeli kullamilmistir. Yani aragtirma
degigkenleri, kesin sekli onceden belirlenmis bir bigimde incelenmis ve
saptanmistir. Aragtirmada tiiketicilerin makarna marka tercihini etkileyen
faktorler arasindaki iligki belirlenmege ¢aligiimigtir.

c) Arastirma Varsayimlan

Eyiip Baymar Hipermarket ile Etiler Makro Siipermarketinin tiiketicileri
kozmopolit yapiya ve g¢esitli gelir gruplanna ait bireylerdir. Bu kisilerden
secilecek uygun bityiiklitkteki bir 6rnek, tiim Tirkiye’yvi temsil edebilecegi
digiiniilmiigtiir.

Aragtirmamizda %95 giiven smun ile 400 binmlik bir 6mekten
toplayacagimiz bilgilerin biitin kisitlamalara ragmen, yeterli derecede gegerli ve
giivenilir olacag diisiiniilmuigtiir. Yani %35 anlamhlik, 400 birimlik 6rek gegerli
ve giivenilir bilgi toplamak igin yeterlidir. Aragtirmadaki, elde edilecek bilgiler
gegerli ve giivenilir bulunmustur.
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Araguirmada kolayda Omekleme ile gegerli ve glivenilir bilgi
toplanabilir. Cilinkii amaca uygun kolayda ornekleme ile de vyeterli

gecerlilik ve glivenilirlilikte bilgiler alinabilir.

d) Arastirmanin Hipotezleri:
Arashrma sonuglarma 1iliskin  beklentilerimizi olusturan arastirma

hipotezleri asagdaki gibi gelistiriimisur:

a) Tikencilerin bildif makamna markalan ile sosyo-ekonomik durumlan
arasinda ilgi vardur.

b) Tiiketicilerin sann aldiyn makarna markalan ile sosyo -ekonomik
durumlan arasmnda ilgi vardar.

c) Tiketicilerin makarna marka tercihinde etkili olan faktsrler ile sosvo-
ekonomik durumlarn arasinda ilgi vardir.

d) Tiketicilerin makarna markasmndaki marka bagimiiliy ile sosyo-
ekonomik durumian arasinda ilgi vardir.

e) Tiiketicilein  denedigi makarna markalarn ile sosvo-ekonomik

durumlan arasinda ilgi vardar.

e W e

Aragtrmamuzdaki hipotezler genel bir kalip seklinde disiiniildigiinde
asagidaki gibi ifade edilmislerdir.

H,: Tiiketicilerin Makama markalarnim bilme durumu kanaat ve
niyetleri ile sosyo-ekonomik &zellikleri(cinsiyeti, yas, egitim, meslek, gelir,

medeni durum) arasinda bir ilgi yoktur.

H,: Tiketicilerin makarna markalanm bilme durumu kanaat ve niyetleri ,
3 . - . . .. . ~e s R A
ile sosyo-ckonomik &zellikleri (cinsived, yas, egitim, meslek, gelir, 4 7

VAR

medeni durum) Arasinda bir ilgi vardur.
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Hipoteziere %35 6nem derecesinde Ki-kare bafimsizhk testi uygulanmstir.

2. Ornekleme Siireci

Ana kitlemizi Tirkive Cumhurivet vatandast olan ve 18 yasm
doldurmus kisiler olusturmaktadir. Devlet Istatistk Enstitistiniin 1997 niifus

sayimina gore ana kiitlemizin bityiikliigii 38 milyon kasi civarindadur.

Arasurmada kolayda ornekleme yontemi sepilmistir. Sebepleri ise
sunlardir: Arastrmamizda ana kiitlenin listesini olusturmak zor oldugundan ana
kiitledeki her bir birevin drnek kapsamina alinmas: zordur.

Tesadiifi ornekleme ile secilen birimlere ulasmak, hem zaman hem de

kaynak ister. Kolayda érmekleminin tesadiifi 6rneklemeye gére daha ucuz oldugu

bilinmektedir.

Omnek bityiikliigimiz 400 birim olarak belirlenmigtir. Anketimiz Eyiip
Baymar Hipermarket ile Etiler Makro Siipermarketimin miigterisi olan ve 18
vasm doldurmus kisilerden segece§imiz birimlere uygulanmistir. Bilgi toplama
iglemimiz saat 10:00 civarinda bagladi ve saat 16:00 civarinda bitmistir. Bilgi
toplama faalivetimiz 7 Mays 1998 ile 12 Mayis 1998 taribleri arasinda
gergeklestirilmigtir. Her giin segilen birimlerle 80 adet anket yapilmistir. Bilgi |
toplama saat 10.00°da markete ilk giren miisteri ile baslamistir. Daha sonra diger
miisterileri gecilmistir. Cevaplamak istemeyen miisteriler yerine, o andan sonra

markete giren kisilere anket formu uygulandi.
3. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Veri ve bilgi toplamada anket yontemi segilmistir. Anket yonteminde
cevaplayici ile haberlesme tiirii olarak, sorulanin dnceden saptanarak, dolaysiz
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soruldugu haberlesme tiirti kullanilmstir. Sorular cevaplayicimin, aragtrmamn
anlamim anlayabilecedi sekilde, direkt olarak sorulmustur. Sorulann sorulmas:

sirasmda soru sirasi degistirilmemistir.

Anket yonteminde bilgi ve veriler kisisel gériisme ile toplanmistir. Kisisel
goriismede bilgiyi toplayacak anketor kisilerle viiz yiize iligki kurarak ¢nceden
belirlenmis ve dolaysiz sorularla bilgi toplanmigtir. Bilgi gériisme aninda anket

formuna iglemigtir.
4. Veri ve Bilgilerin Analizi :

Aragtirmada hipotezlerin testi igin, nonparametrik testlerden Ki-kare
bafimsizlik testi kullamlmigtir. Kisilerin makarmma markas: konusunda bilgi
kanaat ve niyetleri ile éosyo-ekonomik ozellik degiskenleri arasindaki iliski Ki-
kare bagimsizlik testi ile analiz edilmigtir.

Ki-Kare bagimsizhik testi sosyal bilimlerde ¢okga kullanildigindan ve
giiclii dlgeklerle dl¢illmily bilgilere ihtiyag duymadig igin segilmistir. Sosyal
bilimlerle ilgili araghrmalarda hatanin yol agacagi sonuglar fen bilimlerininki
kadar énemli olmadigindan énem derecesi %35 olarak saptanmistir.

5. Sonuglarin Saptanmasi

Aragtirmamiz sonucunda elde edilen anketlerin incelenmesi ve istatistiki
olarak diizenlenmesinin yapudign bu bolimde, ankete katlanlarin, sorulara
verdikleri cevaplara gore deZerlendirilmeleri yapilmigtir.

Bu degerlendirmeler ve istatistiki incelemenin sonucunda ortaya ¢ikan

tablolar, bu boliimde yer almigtr.



Tablo 1 : Cevaplayicilarin Makarna Tiiketim Miktarlarina Gére Dagilimi

| Mutlak Frekans | Nisbi Frekans |
f Haftada 1 Paket 50 12.5
Haftada 2 Paket 119 29.75
Haftada 3 Paket 103 25.75
Haftada 4 Paket 99 24.75
Haftada 5 Paket 9 2.25
Haftada 8 Paket 10 2.5
TOPLAM 400 100

Tablo 2 : Cevaplayicilarin Bildikleri Makarna Markalarina Gére Dagilimi

Mutlak Frekans | Nisbi Frekans

Piyale 399 22.02

Filiz 396 21.85

Nuh’un Ankara 374 20.64
Oba 289 15.95

Pasta Villa 224 12.36
Lunch Dinner 77 4.25
Diger 53 2.92
TOPLAM 400 100
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Tablo 3 : Cevaplayanlarin Genellikle Satin Aldiklan Makarna Cesitlerinin Makarna Markalarina Gére Dagihmi

Nuh'un Pasta Lunch

Piyale | % Filiz % | Ankara | % Oba % Villa % | Dinner | % | Dider | %
Cubuk 86 14,8 137 [1983| 126 [21,88 22 12,79 21 9,953 1 3,333 1 2
Fiyonk B0 13,77/ 126 [1823| 126 {2188 28 16,28 27 12,8 2 6,667 - -
Burgu 80 13,77 106 {1534 132 {2292 37 21,51 23| 109 3 10 3 6
Ince Uzun 67 11,53 83 12,01 89 15,45 38 22,09 21 9,953 2 6,667 12 24
Midye 78 13,43 60 8,683 44 7,638 27 15,7 50 23,7 7 23,33 16 . 32
Manti 91 15,66 65 9,407 31 5,382 16 9,302 50 23,7 12 40 14 28
Firin 94 16,18 22 3,184 18 3,299 3 1,744 19 9,005 3 10 4 8
Sebzeli 5 0,861 92 13,31 9 1,563 1 0,581 - - - . - .
TOPLAM 581 100 691 100 576 100 172 100 211 100 30 100 50 100
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Tablo 4 : Cevaplayicilann Satin Aldiklant Makarna Markalarini Kimin Tercih Ettigine

%82

Gore Dagilim

3 EKendisi MEsi OAilesi DRasigele RAnnesi |

Kendisi 368
Esi 9
Atlesi 14
Rastgele 5
Annesi 4
TOPLAM 400

Tablo 5 : Cevaplayicilarin Marka Tercihinde Onem Verdikleri 3 Faktére Gore Dagihms

1.Onem| % {2.0nem| % |3.0nem| %
Lezzetli 101 25,25 15 3,75 10 2,5
Alhskanhik/Anneden 120 30,00 47 11,75 14 3,5
Cok Cesitli 38 9,50 15 3,75 13 3,25
Odedigime Degivor 49 12,25 40 10 16 4
Cabuk Pisivor/Pratik - 20 5,00 56 14 9 2,25
Hamurlasmiyor - - - - 1 0,25
Goriiniisi Glizel 4 1.00 19 4,75 2 0,5
Daglmiyor 1 0,25 3 0,75 1 0,25
Her Yerde Bulunuvor 20 5,00 69 17.25 35 8,75
Eski/Bilinen/Giivenilir Marka 23 5,75 102 25,5 99 24,75
Abalaji Saglam ' . - 4 1 8 2
Fiyat: Uvgun 20 5,00 26 6,5 143 35,75
Tavsive Uzerine - - - - 1 0,25
Promosvon Nedenivle 4 1.00 4 1 48 12
TOPLAM 400 100 400 100 400 100
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Tablo 5'e Gore Onem Indeksi

Aliskanhk/Anneden 468
Eski/Bilinen/Giivenilir Mark] 372
Lezzeth 343
Fivati Uygun 255
Odedigime Degivor 243
Her Yerde Bulunuvor 233
Cabuk Pisiyor/Pratik 181
Cok Cesitli 157
Promosyon Nedeniyle 68
Goriiniisii Giizel 52
Abalaji Saplam 16
Dagilmiyor : 10
Hamurlasmiyor 1

Tavsiye Uzerine 1

Tablo 6 : Cevaplayicilanin Marka Bagimhilhigina Gére Dagilims

Bagka bir vere istedigim markay) almak 162
lizere giderim
Baska bir markaw: segerim 237
Saur. almam: ertelerim 1
%0
'O Baska bir yere istedi§im markay! |
%41 ! g 4

; almak Gzere giderim

= Bagka bir markay: segerim
! ;
H i
DO Satin almam ertelerim !

i

!

n
"
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Tablo 7 : Cevaplayicilann Fiyat/Marka Bagimlihgina Goére Dagilim

Indirimli olan markay:

saun alinm 334
Onemsemem. sitrekli

taldifnm markay: saun

ahnm 66

]E indirimii olan markay
satin alinm

‘B Onemsemem, stireki
aidigim markayr satin
| ahinm

Tablo 8 : Cevaplayicilann Denedikleri Makarna Markalanina Gore Dagilimu

Mutlak | Nisbi

Frekans | Frekans
Piyale 439 31,65
Filiz 309 22,28
Nuh'un Ankaraj 280 20,19
Oba ' 186 13,41
Pasta Villa 105 7,57
Lunch Dinner 27 1,95
Eer 41 2,96
TOPLAM 1387 | 100,00
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Tablo 9°a gtii'e onem indeksi

Lezzet
Filiz 726
Pivale 533
Nuh’un Ankara 533
Pasta Villa 278
Oba 231
Diger 28
Lunch Dinner 26
Vitamin
Filiz 633
Nuh’un Ankara 574
Piyale 547
Pasta Villa 303
Oba 233
Diger 31
Lunch Dinner 29
Pisirmesi Kolay
Nuh’un Ankara 598
Filiz 588
Piyale 568
Oba 280
Pasta Villa 192
Lunch Dinner 66
Diger 46
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Pisirdikten Sonra Sert Kalmaz

Nuh’un Ankara 676
Piyale 586
Filiz 574
Oba 285
Pasta Villa 112
Lunch Dinner 69
Diger 62

Pisirme Siiresi Kisadir

Nuh'un Ankara 702
Filiz 626
Piyale 580
Oba 253
Pasta Villa 96
Diger 66
Lunch Dinner 49




Tablo 10 : Cevaplayicilann Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Bay

z

161

Bayan

239

il:! Bay
‘B Bayan

Table 11 : Cevaplayicilanin Yas Gruplanina Gére Dagilim

Mutlak | Nisbi
Frekans | Frekans
16-20 6 1,5
21-25 21 5,25
26-30 120 30
31-35 92 23
36-40 80 20
41-45 58 14,5
46-50 17 4,25
51-55 6 1,5
56 ve istii - -
TOPLAM | 400 100
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Tablo 12 : Cevaplayicilanin Ogrenim Durumlanna Goére Dagilimi

Mutlak | Nisbi
Frekans | Frekans
Diisiik 71 17,75
Orta 230 57,5
Yiiksek 99 24,75
TOPLAM 400 100
%25 %18
D Disik
B Orta
O Yiksek

%57

Table 13 : Cevaplayicilann Meslek Gruplanna Gére Dagilimu

Mutlak | Nisbi
Frekans | Frekans
Serbest Meslek 91 22,75
Memur 75 18,75
Ev Hammu 175 43,75
Isci 25 6.25
Emekli 20 5
Diger 14 3.5
TOPLAM 400 1 00.
g %5 %é %03 [ Serbest Meslek |,
B Memur ;
D Ev Hanimi
Disei
, R E et s B Emeklii
743 O Diger




Tablo 14 : Cevaplayicilarin Gelir Durumuna Gére Dagilimm

Mutlak | Nisbi
' Frekans | Frekans |

Orta 186 46,5
Yiiksek 214 53,5
TOPLAM | 400 100

%47 Som ]

|
%53 E Yiiksek

Tablo 15 : Cevaplayicilanin Medeni Durumuna Gore Dagihm

Mutlak | Nisbi

Frekans | Frekans
Evii 343 | 85,75
Bekar 57 14,25
TOPLAM | 400 100

Not : Bekar olanlann %1000 ailesiyle yayamaktadr.

'BEVE
1R Bekar

- ' %86
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Sonuclarla Ilgili Capraz Tablolar ve Hipotez Testleri :

Arastirmamizin ilk sekiz degiskeni ile son alti degiskeninin birlikte dikkate
almarak vapilan tasnif sonucu olusan kirksekiz ¢apraz (iki boyutlu) tablo ve her
tablodan hareketle gergeklestirilen hipotez testleri ile ilgili bilgiler asafida

sunulmustur.

Capraz tablolarda yer alan her bir kutudaki ilk deger mutlak frekans, ikinci
deger satir toplamna gore yiizdeyi, {iglincli defer siitun toplamna gbre yiizdeyi,
dordlincii ise biiylik toplama gbre yiizdeyi ifade etmektedir. Tablo 16 ¢apraz
tablosunun ikinci satir ve ilk siitununun kesistigi “haftada bir paket — bay™ kutusunda
ver alan deferleri drnek alirsak, bunlan s6yle yorumlayabiliriz. Ilk deger 23; mutlak
frekans: g&stermektedir. Yani; arastirmaya katilan 400 kisiden, baftada bir paket
makarna u’ikéttigixﬁ belirten baylanin sayisim gosterir. Ikinci deger %46; haftada bir
paket makarna tiiketen kisilerin arasinda baylarin oranim verir. Uclincii deger %14.28;
baylann arasinda haftada bir paket makarna tiiketenlerin oranmni gdsterir. Dérdiincii
deger %35.75 ise; toplam 400 birim i¢inde hem haftada bir paket makarna tiiketen, hem

de bay olanlarin oranini verir.
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Tablo 16: Cevaplayicilarin Cinsiyetleri ve Makarna Tiiketim Miktarlarina Gore

Dagilim:

Cinsiyet
Bay Bayan Toplam
23 27
46 54 50
Haftada 1 paket 14.28 22,59 12.5
3.75 6.75
4] 78
34.45 65,55 119
Haftada 2 paket 2547 32.64 29.75
10.25 19.5
36 67
34,95 65,05 103
Haftada 3 paket 22.36 28.03 25.75
9 16,75
45 54
45,45 54.55 99
Haftada 4 paket 27.95 22,59 24.75
11,25 13,5
5 4
55,56 44,44 9
Haftada 5 paket 3.11 1,67 2,25
1.25 ]
2 2
50 50 4
Haftada 6 paket 1.24 0.84 1
0,5 0.5
6 4
60 40 10
Haftada 8 paket 3,73 1,67 2,5
1.5 1
Toplam 161 239 400
40,25 59,75
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Tablo 16;

H, : Kisilerin cinsiyetleri ile makarna titketim miktarlar arasinda bir ilgi yoktur.

H, : Kigilerin cinsiyetleri ile makarna tiiketim miktarlar arasinda bir ilgi vardur.

Onem derecesi : 0.05
Test 1statistik : Ki-kare bagimsizhik testi

Serbestlik derecesi (11-1) (2-1)=10
Karar kriteri : XO; =18.31
Hesaplanan X? degeri :9.64

Karar : 9.64 < 18.31 oldugundan H, kabul edilir. Arastirmaya katilan bireylerin
cinsiyetleri ile makarna titketim miktarlar1 arasinda bir 1lgi yoktur. Aragtirmaya katilan
bireylerin bay veya bayan olmasindan dolayn makarna tiketim miktarlan
degismemektedir. Bu durumdan dolay1 cinsiyete bagli makama tiiketim miktarmin

Onemi yoktur.
Tablo 17;

H, : Kisilerin cinsiyetleri ile bildikleri makarna markalan arasinda bir ilgi yoktur. .
H, : Kisilerin cinsiyetler ile bildikleri makarna markalar: arasinda bir 1lgi vardir.

“Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (7-D)(2-1)=6
Karar kriteri 1X ., =12.59
Hesaplanan X° degeri :11.32
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Karar : 11.32 < 12.59 oldugundan H, kabul edilir. Arastirmaya kanlan bireylerin
cinsiyetleri ile bildikleri makarna markalann arasnda bir ilgi yoktur. Aragtrmaya
katilan bireylenin bay ya da bayan olduklari i¢in belirli bir makarna markasm

bilmeleri gibi bir durum s6z konusu degildir.

Tablo 17 : Cevaplayicilann Cinstyetleri ve Bildikleri Makarna Markalarina Gore

Dagilim
Cinsivet
Bav Bavan Toplam
31 57
- 35,23 64,77 88
Piyale 19.25 23.85 22.02
775 14.25
38 49
o 43,68 56,32 87
Filiz 23.6 20.5 21,85
13.38 12.25
39 44
, 46,99 53,01 83
Nub'un Ankara 24.22 18.41 20,64
9.75 11 :
23 41
35,94 64,06 64
Oba 14,29 17,15 15.95
5,75 10.25
13 36
. 26,53 73,47 49
Pasta Villa 8,07 15,06 12,36
325 9
10 7
. 58,82 41,18 17
Lunch Dinner 6.21 2,93 425
25 1.75
7 5
: 58.33 41,67 12
Diger 435 2,09 2,92
1,75 125
161 239
Toplam 4025 59,75 400
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Tablo 18 : Cevaplayicilarin Cinsiyetleri ve Satin Aldiklar Makarma Markalarina Gore

Dagilim
Cinsivet
Bay Bavan Toplam
43 37
Prvale 43 57 100
3 26.71 23.85 25
10.75 14.25
51 69
Filiy 425 575 120
31.68 28.87 30
12.75 17.25
36 64
, ] 36.00 64 100
Nub'un Ankara 2236 26.78 25
9 16
12 18
40 60 30
Oba 7.53 2,53 7.5
3 45
15 21
. 41,67 58,33 36
Pasta Villa 9.32 8.79 9
3.75 5.25
2 3
. 40 60 5
Lunch Dinner 1.24 1.26 1.25
0.5 0.75
2 7
) 22,22 77.78 9
6 3 B
Diger 1,24 2,93 2.25
0.5 1.75
161 239
Toplam 4025 59,75 400
Tablo 18;

H, : Kisilerin cinsiyetleri ile satin aldiklar1 makarna markalan arasmnda bir ilgi yoktur.

H; : Kisilerin cinsiyetleri ile satin aldiklar1 makarna markalar arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi
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Serbestlik derecesi (7-1) (2-1)=6
Karar kriteri ' X2 =12.59

0.95
Hesaplanan X° degeri ~ :2.57

Karar : 2.57 < 12.59 oldugundan H, kabul edilir. Arastirmaya katilan bireylerin
cinsiyetler ile satin aldiklani makarna markalan arasinda bir ilgi yoktur. Arastrmaya
katilan bireylerin bay ya da bayan olmasindan dolay: belirli makarna markalarina
yonelip onlar1 satin almalar1 s6zkonusu degildir.

Tablo 19;

H, : Kisilerin cinsiyetleri ile alinan markay: kimin se¢tigi arasinda bir ilgi yoktur.
H; : Kigsilerin cinsiyetleri ile alinan markay: kimin se¢ti§i arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (5-D)(2-1)=4
R . 2

Karar kriteri : X0 o5 = 9.49

Hesaplanan X° degeri 1377

Karar : 37.7 > 9.49 oldugundan H; kabul edilir. Arastirmaya katilan bireylerin
cinsiyetleri ile alman markay:r kimin se¢tifi arasinda bir ilgi vardir. Aragtirmaya
katilan bireyler arasinda bayanlar satin aldiklani makarna markasimi baylara gére ¢ok
daha yitksek oranda kendileri segmektedir. Esi, ailesi ve difer unsurlar bayarﬂar pek
dikkate almamaktadir, baylar ise es, aile ve c¢evre gibi unsurlara daha fazla 6nem

vermektedirler.
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Tablo 19 : Cevaplayicilann Cinsiyetleri ve Aldiklann Makarna Markalanm Kimin Tercih Ettigine Gére

Dagilim:
Cinsiyet
Bayv Bavan Toplam
132 236
L 35.87 64.13 368
Kendisi 81.99 98,74 92
3 59
9 -
B 100 0 9
3 5.59 0 225
2.25 0
13 ]
. 92,86 7.14 14
Ailesi 8,07 0,42 3.5
325 0.25
4 1
80 20 5
Rastgele 2.48 0.42 125
1 0.25
3 ]
) 75 20 4
Annest 1.86 0,42 ]
0.75 0.25
161 239
Toplam 40.25 59.75 e
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Tablo 20;

H, : Kisilerin cinsiyetleri ile makarna marka tercihlerinde 6nem verdikleri faktérler
arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin cinsiyetleri ile makarna marka tercihlerinde énem verdikleri faktérler

arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (14-1)(2-1)=13
Karar kriteri 'X 2 =2236

T TT09s

Hesaplanan X° degeri : 108.38
p g

Karar : 108.38 > 22.36 oldugundan H; kabul edilir. Araghrmaya katilan bireylerin
cinsiyetleri ile makarna marka tercihlerinde 6nem verdikleri faktorler arasinda bir ilgi
vardir. Arashrmaya katilan bireyler arasinda, bayanlar en ¢ok aligkanliklanindan dolay:
belli bir makarma markasina yoneldiklerini belirtmiglerdir. Onlar igin, pisirdikleri
makarnanin lezzetli olmasi da ikinci olarak tercih edilen faktér olmustur. Bu ikinci
faktorle baglantli olarak, bayanlar i¢in 6dedikierine defmesi de iigiincii bir faktdr
olmustur. Cesitlerin bol olmasi, ¢abuk pigmesi, bilinen marka olmasi, fiyatimin uygun

olmas1 ve her yerde bulunmas: sirasi ile 6nem verdikleri faktérler olmuglardir.

Baylar igin ise, makarna marka tercihinde en ¢ok tercih ettikleri faktor makarnalarin
lezzetli olmasidir. Ikinci faktor, ahskanliklari olmustur. Odediklerine degmesi, gok
gesitlilik, her yerde bulunmasi, bilinen marka olmasi, fiyatimin uygunlugu ve ¢abuk
pismesi siras1 ile dnem verilen faktdrler olmuglardir. Ancak baylar, makamalara iiriin

agisinda goriiniiiiniin giizelligi vs. faktorlerini de siralamalarina almiglardar,
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Tablo 20: Cevaplayicilarin Cinsiyetleri ve Makarna Marka Tercihlerinde Onemli Olan

Faktorlere Gore Dagilimi
Cinsiyet
Bay Bayan Toplam
38 63
Lezzetli 37,62 62,38 101
23,6 26,36 25,25
9,5 15,75
33 87
Aligkanlik/anneden 27.5 72,5 120
20,5 54,04 30
8,25 21,75
Cok Cesitli 18 20
47,37 52,63 38
11.18 8.37 9,5
4,5 5
Odedigime Degiyor 23 26
46,94 53,06 49
14,29 10,88 12,25
5,75 6,5
Cubuk Pigiyor/ Pratik 4 16
20 80 20
2,48 6,69 5
1 4
Her yerde Bulunuyor 16 4 20
80 20 5
9,94 1,67
4 1
Eski/Bilinen/Giivenilir 11 12
Marka 47,83 52.17
6.83 5.02 23
2,75 3 5,75
Fiyat:1 Uygun 9 11 20
45 55 5
5,59 4,6
2,25 2,75
Promosyon Nedeniyle 4 -
100 0 4
2,48 0 1
1 0
Toplam 161 239 400
40.25 59.75




Tablo 21 : Cevaplavicilann Cinsiyetleri ve Marka Bagimhliklanina Gore Dagrlimt

Cinsiyet
Bay Bayan Toplam
Baska bir yere istedigim 13 149
markayr almak  iizere 8.02 91.98 162
giderim 8.07 62.34 40,5
3.25 37.25
148 89
62.45 37.55 237
Bagska bir markaya segerim 91,93 37.24 59,25
37 2225
E j 161 239 . 400
i Toplam 40.25 59.75
Tablo 21;

H, : Kisilerin cinsivetleri ile marka bagimliliklan arasinda bir ilgi yokuur.

H, : Kisilerin cinsivetleri ile marka bagimliliklan arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.03

Test 1statistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (3-D(2-1)=2
Karar kriteri : Xui, s =399
Hesaplanan X° degeri  :119.18

Karar : 119.18 > 5.99 oldugundan H; kabul edilir. Aragtirmaya katilan bireylerin
cinsivetleri ile marka bagimliliklani arasinda bir ilgi vardir. Arasurmaya katilan
birevler arasinda bayanlann daha ¢ok marka bagimlisi olduklan anlagilmistir.
Istedikleri markay bulamadiklan taktrde baska bir vere gidecekleri goriilmiigtiir. Yine
de bayanlar arasinda, istedikleri markayr bulamadiklann zaman baska bir markay:
segenlerin orami da az degildir. Baylar igin ise, marka bagimiilig1 etkisi olduk¢a az
oranda gbze carpmaktadir. Aligiferis igin gittigi verde istedigi markayr bulmazsa,
baska bir markaya kaymaktadirlar. Marka gecisliligi ¢ok yiiksektir.
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Tablo 22 : Cevaplayicilann Cinsiyetleri ve Fiyat/Marka Bagimhliklarma Gore Dagilim

Cinsivet
Bav Bavan Toplam
A 147 187
Indirimli olan markaw: satin $+4.01 55,99 334
alinm 91.3 78.24 83.5
26.75 46.75
_ 14 52
Onemsemem. siirekli aldigim 21.21 78.79 66
markav satin alinm 8.7 21,76 16.5
3.5 13 '
Toplam 161 239
P 4025 59.75 400

Tablo 22;

H, : Kigilerin cinsiyetleri ile marka fiyat/bagimliliklan arasinda bir ilgi yoktur,
H, : Kisilerin cinsiyetleri ile marka fiyat/bagimhiliklan arasmda bir ilgj vardir.

Onem derecesi : 0.05

Test istétisﬁk : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi 2-D)R2-D=1
2

Karar kriteri 1 X s =3.84
Hesaplanan X degeri 1 11.91

Karar : 11.91 > 3.84 oldugundan H; kabul edilir. Arastrmaya katilan bireylerin
cinsiyetleri ile marka fiyat/bagimliliklan arasinda bir ilgi vardir. Cevaplayicilar icinde
bayanlar igin fiyata baghh marka bagimiilig: yilksektir. Fiyatlarda indirim oldugu
ddnemlerde bayanlar daha ¢ok indirimde olan markalara yonelmektedir. Baylarda ise,
fiyata bagli marka bagimliig: oram daha azdir.
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Tablo 23 : Cevaplayicilanin Cinsiyetleri ve Denedikleri Makarna Markalanina Gore Dagilimu

Cinsiyet
Bav Bavan Toplam
46 81
. 36.22 63.78 127
Fiyale 28.57 33.89 3175
11.3 20.25
47 42
- 52.81 47.19 89
Filiz 29.19 17.57 22,25
11.75 10.5
30 51
! Ankara 37~04 62.96 81
Nub'un 18.63 21.34 20,25
7.5 12.75
26 28
48,15 51,85 54
Oba 16,15 11,72 13,5
6.5 7
9 21
30 70 30
Pasta Villa 5.59 8.79 ol
225 5.25
- 8
: 0 100 8
Lunch Dinner 0 3,35 )
0 2
3 9
. 25 75 12
Diger 186 377 ;
0.75 2.25
161 239
Toplam 4025 59.75 400

Tablo 23;

H, : Kisilerin cinsiyetleri ile denedikleri makarna markalan arasinda bir ilgi yoktur.

H, : Kisilerin cinsiyetleri ile denedikleri makarna markalan arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (7-1)(2-1)=6

68



2

Karar kriteri ' X = 12.59

7095

Hesaplanan X? degeri 1 16.3

Karar : 16.3 > 12.59 oldugundan H; kabul edilir. Aragtrmaya katilan birevlerin
cinsiyetleri ile denedikleri makama markalan arasinda bir ilgi vardir. Cevaplayicilar
arasinda bayanlarin en yiiksek oranda denedigi marka Piyale olmustur. Sonra sirasiyla
Nuh’un Ankara, Filiz markalanim difer markalar takip etmekredir. Baylar i¢in ise, en
ok Filiz, Piyale ve Ankara markalar1 denedikleri makarna markalan olmugtur.

Tablo 24;

H, : Kisilerin yas gruplan ile makarna tiikketim miktarlan1 arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin yas gruplarn ile makarna tiiketim miktarlan arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(11-1) (8-1)=170
Karar kriteri :X 2 =79.08

77095
Hesaplanan X* degeri : 67

Karar : 67 < 79.08 oldugundan H, kabul edilir. Aragurmaya katilan bireylerin yas
gruplan ile makarna tiketim miktarlar arasinda bir ilgi yoktur. Aragtirmaya katilan
bireylerin hangi yas grubundan olursa olsun, bu durumdan dolay1 makarna titketim

miktarlar1 degismemektedir.
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Tablo 24: Cevaplayicilarin Yag Gruplari ve Makarna Tiiketim Miktarlarina Gére

Dagilim
Yas Grubu
26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Toplam
Haftada 1 paket 23 11 10 6 - -
46 22 20 12 0 0 50
19,17 | 1196 | 12,5 | 10,34 0 0 12.5
5,75 | 2,75 2,5 1,5 0 0
Haftada 2 paket 33 22 22 16 9 2
27,73 | 18,49 | 18,49 | 13,45 | 4,56 | 1,68 119
27,5 | 2391 | 27,5 | 27,59 | 52,94 | 33,33 | 29,75
8,25 5,5 5,5 4 2,25 0,5
Haftada 3 paket 27 32 25 14 4 1
0,26 | 31,07 | 24,27 | 13,59 | 3,88 | 0,97 103
22,5 | 34,78 | 31,25 | 21,14 | 23,53 | 16,67 | 25,75
6,75 8 6,25 3,5 1 0,25
Haftada 4 paket 24 21 19 18 2 3
2424 | 21,21 {1 19,19 | 18,18 | 2,02 | 3,03 99
20 | 22,83 | 23,75 | 31,03 | 11,76 | 50 24.75
6 5,25 | 4,75 4,5 0,5 0,75
Haftada 5 paket 4 2 1 1 1 -
44,44 | 22,22 | 11,11 | 11,11 | 11,11 0 9
333 | 2,17 | 1,25 | 1,72 | 5,88 0 2,25
1 0,5 0,25 | 0,25 | 0,25 0
Haftada 8 paket 5 2 1 2 - -
50 20 10 20 0 0 10
4,17 | 2,17 | 1,25 | 3,45 0 0 2,5
1,25 0,5 0,25 0,5 0 0
Toplam 120 92 80 58 17 6
30 23 20 14,5 | 4,25 1,5 400
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Tablo 25 : Cevaplayicilarin Yag Gruplan ve Bildikleri Makarna Markalanina Gore Dagihimn

Yas Grubu
1620  21-25  26-30 3135 3640 4145 4650  51-55
] 3 2 36 7 10 3 I
- 104 | 1905 | 175 | 3903 | 15 | 1724 | 17.65 | 1667 | 88
» 104 | 455 | 2386 | 4091 | 1364 | 1136 | 341 | 104 | 22
025 ] 525 | 9 3 25 | 075 | 025
T 3 30 16 13 21 2 1
iy 104 | 1420 | 25 | 1739 | 1625 | 3621 | 11,76 | 1667 | 87
115 | 345 | 3448 | 1839 | 1494 | 2404 | 23 | 1,15 | 21,75
025 | 075 | 15 4 325 | 525 | 05 | 025
1 6 25 19 18 6 6 2
- 104 | 2857 | 2083 | 20,65 | 225 | 1034 | 3529 | 3333 | 83
Nubtun Ankara | Vo0 | Coo8 3002 | 2289 | 2169 | 723 | 723 | 241 | 2075
025 | 15 | 625 | 475 | 45 | 15 | 15 | o5
- 3 12 18 17 g 3 1
obs 0 | 1420 | 11,67 | 1957 | 2125 | 1379 | 17.65 | 1667 | 64
o | 469 | 2188 | 2813 | 2656 | 12,5 | 469 | 156 | 16
0o | 075 | 35 | 45 | 425 | 2 | 075 | 025
1 2 20 11 9 3 2 1
. 14 | 952 | 1667 | 1196 | 1125 | 537 | 11,76 | 1667 | 49
Pasta Villa 204 | 408 | 4082 | 2245 | 1837 | 612 | 4,08 | 204 | 1225
025 | 05 s | 275 | 225 | 05 | o5 | 025
) 2 5 2 4 1 1 -
et Dimer | 228 | 952 | 417 | 207 | 5 1,72 | 588 | o 17
1176 | 11,76 | 2041 | 11,76 | 2353 | 588 | 58 | 0 | 425
05 | 05 | 125 | 05 ] 025 | 025 | o
. ] 5 3 ) 1 : 2
Diger 0 | 476 [ 417 [ 326 | 25 | 1,12 | o 0 12
o | 833 |a167| 25 | 1667 | 833 | o 0 3
0 | 025 | 125 | 075 | o5 | o025 | o 0
6 2T | 120 | 92 80 ) 17 3
Toplam 15 | 525 | 30 23 20 145 | 425 | 15 | 400
Tablo 25;

H, : Kisilerin yas gruplan ile bildikleri makarna markalan arasinda bir ilgi yoktur.
H; : Kisilerin yag gruplan ile bildikleri makarna markalar arasmnda bir ilgi vardir,

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi
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Serbestlik derecesi :(7-1) (8-1)=42
Karar kriteri :XOZ5 =58.12
Hesaplanan X? degeri  : 58.69

Karar : 58.69 > 58.12 oldugundan H, kabul edilir. Arastirmaya katilan bireylerin yas
gruplan ile bildiklen makama markalann arasinda bir ilgi vardir. Cevaplayicilar
arasinda, farkl: yas grubundakilerin makarna markalanini tercih oranlan degisiklik

gostermektedir.

Tablo 26;

H, : Kisilenin yag gruplari ile satin aldiklari makarna markalan arasmnda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin yag gruplan ile satin aldiklan makarna markalan arasmda bir ilgi vardur.

Onem derecesi ; 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(7-1) (8-1)=42
Karar kriteri : XOZS =58.12
Hesaplanan X’ degeri - : 97.51

Karar : 97.51 > 58.12 oldugundan H, kabul edilir. Aragtirmaya katilan bireylerin yas
gruplan ile satin aldiklari makarna markalan arasinda bir ilgi vardir. Arastrmaya
katilan bireylerin verdikleri cevaplardan da goriilebilecegi gibi, baz1 markalar daha
geng cevaplayicilar tarafindan, bazi markalar ise orta yagl cevaplayicilar tarafindan
tercih edilmektedir. Mesela; Lunch Dinner markasi, daha ¢ok 30 yas altz
cevaplayicilann tercihidir. Bunun yaninda Piyale, Filiz, Oba gibi diger markalar daha
¢ok 30-40 aras yag grubundan cevaplayicilarn tercihidir.

72




Tablo 26 : Cevaplayicilanin Yag Gruplan ve Genellikle Satin Aldiklan Makarna Markalarina

Gore Dagilimu
Yas Grubu
1620 2125 26-30 3135 3640 4145 46.50  51-55
- 3 37 23 19 13 y 1
Pivale 0 3 37 23 19 13 4 1 100
0 1429 | 308 | 25 | 2375 | 2241 | 2355 | 1667 | 25
0 075 | 925 | 575 | 475 | 325 ] 0.25
- 6 22 28 35 21 6 2
Filis 0 5 | 1833 | 2333 | 2017 | 175 5 167 | 120
0 | 2857 | 1833 | 3043 | 43,75 | 3621 | 3529 | 3333 | 30
0 125 | 55 7 875 | 525 | 12 0.5
- 4 29 25 19 18 3 2
e 0 4 29 25 19 18 3 2 100
Nub'un Ankara 0 19,05 | 24,7 | 2707 | 23,35 | 31,03 | 1765 | 3333 | 25
0 ] 725 | 625 | 475 | 45 | 075 | o5 :
N 2 15 8 2 | 2 1 .
Oba 0 667 | 50 | 2667 | 667 | 667 | 333 0 30
0 952 | 71431 87 | 25 | 345 | 588 0 7,5
0 05 | 3.75 2 05 | 05 | 025 0
5 3 10 7 4 4 2 ]
. 1589 | 833 | 2778 | 1944 | 1,01 | 1,01 | 555 | 278 | 36
Pasta Villa 83,33 | 1420 | 833 | 761 5 69 | 1176 | 1667 | 9
125 | 075 | 25 | 175 ] ] 05 | 025
1 ] 3 - ; _ 5 N
: 20 20 60 0 0 0 0 0 5
Lunch Dimner | 00 | 426 | 25 0 0 0 0 0 125
025 | 025 | 075 0 0 0 0 0
- 2 4 ] 1 . ] -
Diger 0 | 22laafnnlunl o {1l o 9
0 952 | 333 | 1,00 | 1.25 0o | 588 0 225
0 0,5 1 025 | 025 0 | 025 0
6 2] 120 92 | 80 58 17 6
Toplam 15 | 525 | 30 23 20 | 145 | 425 | 15 | 400
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Tablo 27 : Cevaplayicilanin Yas Gruplan ve Aldiklari Makarna Markalarni Kimin

Tercih Ettigine Gore Dagihim
Yas Grubu
1620 2125 2630 31-35 3640 4145 46-50  51-55
- 6 117 89 77 57 16 6
Kendi 0 163 | 31,79 | 24,18 | 2092 | 1549 | 435 | 1,63 | 368
o | 2857 | 975 | 9674 | 9625 | 9828 | 94,11 | 100 92
0 125 | 2925 | 2225 | 1925 | 1425 | 4 1.5
5 N 3 2 2 1 1 -
Esi 0 0 {3333 2222|101 o 9
0 0 25 | 217 | 25 | 1,72 | 589 0 1,25
0 0 075 | 05 05 | 025 | 025 0
2 12 - - . - - -
Adlesi 1429 | 8511 | © 0 0 0 0 0 14
3333 | 57,14 | 0 0 0 0 0 0 3,5
0.5 3 0 0 0 0 0 0
N 3 . 1 ] N R -
0 60 0 20 20 0 0 0 5
Rastgele o | 1429 | o 1,09 | 1,25 0 0 0 1,25
0 0,75 0 025 | 025 0 0 0
4 R b - 5 4 R -
. 100 0 0 0 0 0 0 0 4
Amnesi 6661 | © 0 0 0 0 0 0 ]
1 0 0 0 0 0 0 0
6 21 120 92 80 58 17 6
Toplam 15 | 525 | 30 | 23 20 | 145 | a25 | 15 | 4%°
Tablo 27;

H, : Kisilerin yas gruplan ile alinan markay: kimin segtigi arasinda bir ilgi yoktur.
H; : Kisilerin yas gruplan ile alinan markay: kimin segtigi arasimnda bir ilgi vardir..

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(5-1) (8-1)=28

Karar kriteri : Xois =41.34
Hesaplanan X* degeri  :512.43
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Karar : 512.43 > 41.34 oldugundan H; kabul edilir. Aragtirmaya katilan bireylerin yas
gruplan ile ahnan markay: kimm se¢tifl arasinda bir ilgi vardwr. Aragtirmaya katilan
bireyler icinde 25’in altinda yas grubundaki insanlarmn tercihleri aileleri tarafindan,
ama diger vas grubundan cevaplayicilarin marka tercihleri bityilik bir yiizdeyle bizzat
kendileri tarafindan yapimaktadir. Yani; birevierin yas gruplan ile makarna

markalarini kimin tercih ettifi arasinda bir iligki vardar.

Tablo 28;

H, : Kisilerin yas gruplah ile makarna marka tercihlerinde énem verdikleri faktérler

arasmda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin yas gruplan ile makama marka tercihlerinde 6nem verdikleri faktsrier

arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi : (14-1) (8-1) =091
M - . 2 ——

Karar kriter1 1 Xos =79.08

Hesaplanan X? degeri : 353.59

Karar : 353.59 > 79.08 olduundan H; kabul edilir. Aragtrmaya katilan bireylerin yag
gruplan ile makarna marka tercihlerinde onem verdikleri faktSrler arasinda bir ilgi
vardir. Tablodan da detayh olarak gériilebilecegi gibi, farkli yas gruplani, makarna
marka tercihlerinde farkli 6zelliklerden etkilenmektedirler.
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Tablo 28: Cevaplayicilarin Yas Gruplan ve Makama Marka Marka Tercihlerinde
Onemli Olan Faktdrlere Gore Dagilimu

P Yas Gurubu
26-30 31-35 3640  41-45 46-50 Toplam
Lezzetli 57 38 1 1 -
56,44 37,62 | 0,99 ; 0,99 0 101
47,5 41,3 1,25 1,72 0 25,25
14,25 9,5 0,25 | 0,25 0
Ahskanlik/anneden 21 19 49 28 1
17.5 15,83 | 40.83 | 23,33 | 0.83 20
175 20,65 | 61,25 | 48,28 | 5.88 30
5,25 4,75 | 12,25 7 0,25
Cok gesitli 8 9 9 2 8
21,05 23,68 | 23,68 | 526 | 21,05 | 38
6,67 9,78 | 11,25 | 3,45 | 47,06 | 9,5
2 2,25 | 2,25 0,5 2
Odedigime degiyor 9 11 14 12 2
18,37 22,45 | 28,57 | 24,49 | 4,08 49
7,5 1196 | 17,5 | 20,69 | 11,76 | 12,25
2,25 2,75 3.5 3 0,5
Cabuk pisiyor/ 10 3 1 4 | 1
Pratik 50 15 5 20 5 20
8,33 3,26 1,25 6,9 5,88 5
: 2,5 0,75 | 0,25 1 0,25
Her yerde bulunuyor 4 2 2 1 2
20 10 10 5 10 20
3,33 2,17 2,5 1,72 | 11,76 5
1 0,5 0,5 0,25 0,5
Eski/Bilinen 6 7 2 2 -
Giivenilir Marka 26,09 30,43 8,7 8,7 0 23
5 7,61 2.5 345 0 5,75
1,5 1,75 0,5 0,5 0
Fiyati Uygun 3 1 2 8 2
15 5 10 40 10 20
2,5 1,09 2.5 13,79 | 11,76 5
0,75 0,25 0,5 2 0,5
Toplam 120 92 80 58 17
30 23 20 14,5 | 425 | 400

76




Table 29 : Cevaplavicilann Yas Gruplan ve Makamna Bagimliliklanna Gore Dagilimu

| 1 Yas Grubu
i 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Toplam
| 3 97 - 21 18 17 5 1

1.85 | 59.88 | 12-96 | 11.11 | 10.49 | 3.09 | 0.62 162
1429 | 80.83 | 22.83 | 225 | 29.31 | 29.41 | 16.67 40.5
0.75 | 2524 | 5.25 4.5 425 125 | 0.35
18 23 70 62 41 12 5
7.59 9.7 12954 | 2616 | 173 | 5.06 | 211 237
85,71 | 19,17 | 76,09 | 77.5 | 70.69 | 70,59 | 8333 | 59.25
4.5 575 | 175 | 155 | 1025 3 125
Toplam | 21 120 92 80 58 17 6
5.25 30 23 20 145 | 435 1,5 400

Tabio 29;

H, : Kisilerin vas gruplan ile marka bagxmhihikiars arasmda bir ilgi vokwur.

vy ger e . B}
H : Kisilerin vas gruplan ile marka bagimliliklan arasinda bir iled vardir,

Onem dereces: : 0.05

Test istanistk : Ki-kare bagimsizlik test

Serbestlik derecesi (3-1)(8-1)= 14
Karar kriteri (X, =23.68
Hesaplanan X? degeri 1 122.03

Xarar: 122.03 > 23.68 oldugundan H, kabul edilir. Arasurmaya kanlan bireylerin vag
_:ruplgn ile marka bagimhliklar1 arasinda bir ilgi vardir. Tablodan da goriilebilecegi
1bi, arasnrmaya kanlan bireyler arasinda biyiik bir oranda, her vas grubundaki
wreyler baska bir markay1 tercih edeceklerini belirtirken, 26-30 vas grubu aras
ireyler bityik bir oranda, baska bir yere édip istedikleri markalan satn alacaklarm
elirmislerdir,




Tablo 30 : Cevaplayicilann Yas Gruplan ve Marka Sadakatlerine Gore Daglimi

Yas Grubu
16-20  21-25  26-30  31-35 3640 4145 46-50 51-55 Toplam
6 18 109 82 62 44 11 2

Indirimli olna 1,8 5,39 32,63 | 24,55 | 18,56 | 13,17 3,29 0,6 334
markay: satm ahmm| 100 85,71 | 90,83 | 89,13 77,5 75,86 64,7 33,33 83,5
1,25 4,5 2725 20,5 15,5 11 2,75 0,5

- 3 11 10 18 14 6 4

Onemsemem, stirekli

: 0 455 | 1667 | 1505 | 2727 | 2121 | 9,09 | 6,06 66
2ldigim “l‘a’”y‘ o | 1429 | 917 | 1087 | 22,5 | 2414 | 3520 | 6667 | 165
satin ahrm 0 075 | 275 | 25 45 35 15 1
6 21 120 92 80 58 17 6
Toplam 1,5 525 30 23 20 145 | 425 15 | 400
Tablo 30;

H, : Kisilerin yas gruplar ile marka fiyat/bagimhliklars arasinda bir ilgi 5.1oktur.
H, : Kisilerin yag gruplan ile marka fiyat/bagimhiliklan arasinda bir ilgi vardur.

Onem derecest : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi ((2-1) (8-1)=7
Karar kriteri : XO; = 14.07

Hesaplanan X° degeri :27.93

Karar : 27.93 > 14.07 oldugundan H; kabul edilir. Aragtirmaya katilan bireylerin yas
gruplan ile marka fiyatbagimliliklan arasmda bir ilgi vardw. Tablodan da
gorillebilecegi gibi, aragtrmaya katilan bireylerin yay gruplar, marka/fiyat
bagimhiliklanim etkilemektedir.
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Tablo 31 : Cevaplayicilarin Yag Gruplan ve Denedikleri Makarna Markalanina

Gore Dagilimu
Yas Grubu

1620 2125 2630 31-35 3640 4145  46-50  5]-55

] 4 36 33 2 21 7 2
Pivale 079 | 3,15 | 2834 | 2598 | 1811 | 1654 | 551 | 157 | 127
16,67 | 19,05 | 30 | 3587 | 2875 | 3621 | 4118 | 3333 | 31,75

0,25 1 9 825 | 575 | 525 | 1715 | 05

1 3 31 15 15 2] 2 1
Filis 1,12 | 337 | 3483 | 1685 | 1685 | 236 | 225 | 112 | 89
16,67 | 1429 | 2583 | 163 | 18,75 | 3621 | 11,76 | 16,67 | 2225

025 | 075 | 2795 | 375 | 375 | 525 | 05 | 025

1 6 23 19 18 6 6 2
e 123 | 741 | 2840 | 2346 | 2222 | 741 | 741 | 247 | ®
Nubun Ankara | Por | o857 | 1907 | 2065 | 225 | 1034 | 3520 | 3333 | 2025

025 | 15 | 575 | 475 | 45 15 15 0.5

: 3 12 14 16 7 1 ]
Oba 0 556 | 2222 | 2595 | 2963 | 1296 | 1,85 | 1,85 | 54
0 1429 | 10 | 1522 | 20 | 1207 | 588 | 1667 | 135

0 0,75 3 35 4 175 | 025 | 025

1 2 1 8 5 2 1 N
i 333 | 666 | 3667 | 2667 | 1667 | 667 | 333 0 30
Pasta Villa 1667 | 952 | 917 | 87 | 625 | 345 | 588 | o0 75

025 | 05 | 275 2 125 | 05 | 025 0

2 2 2 . 1 4 - -
. 2857 | 2857 | 2857 o | 12| o 0 0 7
Lunch Dinner | 5533 | "952 | 167 0 125 0 0 0 2

0.5 05 | 05 0 025 0 0 0

: ] 5 3 2 1 - -
Diger 0 833 | 41,67 | 25 | 1667 | 833 0 0 12
0 476 | 417 | 326 | 25 | 1712 0 0 3

0 025 | 125 | 075 | o5 | 025 0 0

6 21 120 | 92 80 | 58 17 6
Toplam 15 | 525 | 30 23 20 | 145 | 425 | 15 | 4%
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Tablo 31;

H, : Kisilerin yas gruplan ile denedikleri makarna markalan arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kigilerin yas gruplan ile denedikleri makarna markalan arasinda bir ilgi vardur.

Onem derecesi : 0.05

Test 1statistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (7-1) (8-1) =42
Karar kriteri 1X 5, =58.12
Hesaplanan X degeri :74.17

Karar : 74.17 > 58.12 oldugundan H, kabul edilir. Aragtirmaya katilan bireylerin yas
gruplan ile denedikleri makarna markalan arasmda bir ilgi vardir, Aragtirmaya katilan
bireylerin yas gruplar, denedikleri makarna markalanm etkilemektedir. Geng bireyler
arasinda Pasta Villa, Lunch Dinner gibi markalar daha ¢ok denenmekte, yas gruplan
arasinda ¢ogunlufu banndiran 26-30 yas grubundaki bireyler ise daha ¢ok sirasiyla
Piyale, Filiz, Nuh’un Ankara markalarini tercih etmektedirler.
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Tablo 32: Cevaplayicilarin Ogrenim Durumlar ve Makarna Tiiketim Miktarlarina

Gore Dagilimi

Ogrenim Durumu

Diisiik Orta Yiiksek Toplam
Haftada 1 paket 8 24 18
16 48 36 50
11.27 10.43 18.18 12.5
2 6 4.5
Haftada 2 paket 36 62 21
30,25 52,10 17,65 119
50,7 26, 96 21,21 29,75
9 15,5 5,25
Haftada 3 paket 8 71 24
7,77 68,93 233 103
11,27 30,87 2424 25,75
2 17,75 6
Haftada 4 paket 14 58 27
14,14 58,59 27,27 99
19x72 25,72 27,27 24,75
3,5 14,5 6,75
Haftada 5 paket 2 4 3
2,22 44,44 33,33 9
2,82 1,74 3,03 2,25
0,5 1 0,75
Haftada 6 paket - 3 1
0 75 25 4
0 1,3 1,01 1
0 0,75 0,25
Haftada 8 paket 2 4 4
20 40 40 10
2,82 1,74 4,04 2,5
0,5 1 1
Toplam 71 230 99
17,75 57,5 24,75 400
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Tablo 32;

H, : Kisilerin 6grenim durumlan ile makarna tiiketim miktarlan arasmnda bir ilgi yoktur.

H; : Kisilerin 6grenim durumlan ile makarna titketim miktarlan arasinda bir ilgi vardur.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik test

Serbestlik derecesi :(11-1) (3-1)=20
Karar kriteri :Xo.z95 =31.41
Hesaplanan X° degeri : 35.00

Karar : 35.00 > 31.41 oldugundan H; kabul edilir. Arastirmaya katilan bireylerin
ogrenim durumlart ile makamna tiketim miktarlarn arasinda bir ilgi vardir.
Cevaplayicilar arasinda diigiik 6grenime sahip bireyler en yiiksek oranda haftada iki
paket, daha sonra swrasiyla haftada dort paket ve haftada iic paket olmak iizere
tilketmektedirler. Orta 6Srenime sahip bireyler en ¢ok haftada ii¢ paket, daha sonra
sirastyla iki paket, dort paket ve bir paket makamna titketmektedirler. Yiksek 6grenime
sahip bireyler de sirasiyla, haftada dort paket, fic paket, iki paket, bir paket makamna
titketmektedirler. ‘

Tablo 33;

H, : Kisilerin 6grenim durumlan ile bildikleri makarna markalar: arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin 6grenim durumlan ile bildikleri makarna markalari arasida bir ilgi vardar.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (7-D)(B-H=12
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2

Karar kriteri 1 X o5 1.0
Hesaplanan X? degeri : 13.45

n
N
W

Karar : 13.45 < 21.03 oldugundan H, kabul edilir. Aragtrmaya katilan 8grenim
durumlan ile bildikleri makarna markalan arasmnda bir ilgi yoktur. Bu sonugtan
anlasilacag gibi, cevaplayicilanin Filiz, Oba, Nuh'un Ankara vs. makarna markalarnm

bilip bilmemeleri onlarin egitim seviyeleri ile alakal: degildir.

Tablo 33 : Cevaplayicilann Ogrenim Durumlar ve Bildikleri Makarna Markalanna

Gore Dagilim
Ogrenim Durumu
Diisiik Orta Yiiksek Toplam
16 54 18
. 18,18 61,36 20,45 88
Piyale 22.54 23,48 18,18 22
4 13.5 45
16 52 19
o 18,39 5977 21,84 87
Filiz 22,54 22.61 19,19 21.75
4 13 475
18 42 23
21,69 50,60 S 83
Nub'un Ankara 25,35 18,26 23,23 20,75
45 10,5 5.75
9 43 12
14,06 67,19 18,75 64
Oba 12,68 18,7 12,12 16
2.25 10.75 3
8 21 20
16,33 42,86 40,82 49 /
Pasta Villa 9,88 9,13 202 12,25 é
2 5.25 5
2 10 5
. 11,76 58,82 29.41 17
Lunch Dinner 2.47 435 5,05 425
0.25 2.5 1.25
2 8 2
Diger 16,67 66,67 16,67 12
2,47 3,48 2,02 3
0.25 2 0.25
71 230 99
Toplam 17,75 575 2475 400
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Tablo 34 : Cevaplayicilanin Ogrenim Durumlan ve Satin Aldiklart Makama Markalanna

Gore Dagihm
Ogrenim Durumu
Diisiik Ona Yiiksek Toplam
11 77 12
. 11 77 12 100
Pivale 15.49 33.48 12.12 25
2.75 19.25 3
25 54 41
Filiz 20,83 45 34,17 120
3521 23.48 4141 30
6.25 13.5 10.25
10 73 17
10 . 73 17 100
Nub'un Ankara 14,08 31,74 17.17 25
2.5 18.25 425
9 10 11
30 3333 36.67 30
Oba 12,68 435 1111 7.5
2.25 25 2.75
9 14 13
25 38,89 36,11 36
Pasta Villa 12,68 6.09 13,13 9
2,25 35 3.25
2 1 2
. 40 20 40 5
Lunch Dinner 2,82 0,43 2,02 1,25
0.5 0.25 0.5
5 1 3
Diger 55,56 11,11 33,33 9
7,04 0,43 3,03 2.25
125 0.25 0.75
71 230 99
Toplam 17.75 575 24.75 400
Tablo 34;

H, : Kisilerin 6grenim durumlan ile satin aldiklari makama markalan arasinda bir ilgi
yoktur.

H, : Kigilerin 6grenim durumlar: ile satin aldiklari makarna markalan arasmnda bir ilgi
vardir,

Onem derecesi : 0.05
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Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (7-1)(3-)=12
Karar kritenri o X0.295 =21.03
Hesaplanan X~ deger : 60.33

Karar : 60.33 > 21.03 oldugundan H; kabul edilir. Arastrmaya katilan bireylerin
ogrenim durumlan ile satin aldiklan makarna markalan arasinda bir ilgi vardur.
Cevaplayicilar arasinda disiik 6gremimli bireyler oncelikle Filiz, Piyale ve Huh’un
Ankara, Oba markalarma yonelmektedirler. Orta 6grenimli bireyler éncelikle Piyale,
Nub’un Ankara ve Filiz’e yonelmekte, difer markalarin siralanmasinda énemli bir
degisiklik olmamaktadir. Yiiksek Ofremimli bireyler ise oncelikle Filiz, Nuh’un
Ankara, Pivale’ye yonelmekte, Pasta Villa, Oba, Lunch Dinner ve diger markalan
daha az oranda satin almaktadirlar.

Tablo 35;

H, : Kisilerin 6grenim durumlan ile alinan markay: kimin se¢tigi arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin 6grenim durumlan ile alinan markay: kimin segtigi arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(5-1)(3-1)=8
Karar kriteri X2 =1551

095
Hesaplanan X? degeri :37.04

Karar : 37.04 > 15.51 oldugundan H, kabul edilir. Arastirmaya katilan 6grenim
durumlan ile alinan markayr kimin se¢tigi arasinda bir ilgi vardir. Diigiik 6grenimli,
orta 6grenimli ve viiksek 6frenimli cevaplayicilarm hepsi kendi tercihlerini yiiksek

oranda kendileri yapmakta, siralama sonra annesi, esi vs. olarak devam etmektedir.
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Tablo 35 : Cevaplayicilanin Ogrenim Durumlan ve Makarna Markalarini Kimin Tercih

Ettigine Gore Dagilimu
Ogrenim Durumu
Diisiik Orta Yiiksek Toplam
56 217 95
Kendisi 15.22 58.97 25.82 368
¢ 78.87 9435 95.96 92
14 5425 23.75
2 3 4
Eei 22.22 33.33 44.44 9
¥ 2.82 1.3 4,04 2.25
0.25 0.75 1
7 7 -

o 50 50 0 14
Allesi 9.86 3,04 0 35
1.75 1.75 0

2 3 N
40 60 0 5
Rastgele 2.82 13 0 1.25
0.5 0.75 0
4 o -
. 100 0 0 4
Annesi 5.63 0 0 ]
1 0 0
71 230 99
Toplam 17,75 575 24,75 400
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Tablo 36;

H, : Kisilerin 6grenim durumlan ile makarna marka tercihlerinde énem verdikleri
faktorler arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin 6gremim durumlan ile makarna marka tercihlerinde 6nem verdikleri

faktorler arasinda bir llgi vardar.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecest : (14-1) (3-1)=26
Karar kriteri :X,., =38.88

Hesaplanan X degeri : 108.58

Karar : 108.58 > 38.88 oldufundan H; kabul edilir. Arastirmaya katilan &grenim
durumlan ile makarna marka tercihlerinde 6nem verdikleri faktorier arasinda bir ilgi
vardir. Diisiik 6grenimli cevaplayicilar, makarna marka tercihlerinde sirastyla; lezzetli
olmasi, pisiriminin pratik olmasi, her yerde bulunabiliyor olmas: gibi faktérlere 6nem
verirken, orta 68renimli cevaplayicilarin énem verdikleri faktorler sirasiyla; lezzet,
aligkanlik ve 6dediklerine degmesidir. Yiiksek Ogrenimli bireyler de, &dediklerine
degmesi, aligkanlik, lezzet gibi faktérleri 6nemli bulmuslardir.
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Tablo 36 : Cevaplayicilanin Ogrenim Durumlan ve Makarma Marka Tercihlerinde

Onemli Olan Faktsrlere Gére Dagilimu

Ogrenim Durumu
Diigiik Orta Y itksek Toplam
12 73 16
. 11.88 72.28 15,84 101
Lezzetli 16,9 31,74 16.16 25.05
3 18.25 4
1 81 18
9,17 67.5 15 120
phgkanhl/annedet 5 g 35,22 18,18 30
2.75 2025 45
7 15 16
. 18.42 39,47 42,11 38
Gok esithi 9.86 6.52 16,16 9.3
1.75 3.75 4
7 17 25
» . 14,29 34,69 51,02 49
Pdedigime degiyo 9.86 7.39 25.25 12.25
1.75 425 6.25
12 5 3
(abuk pisivor / 60 25 15 20
Pratik 16,9 2,17 3,03 5
3 1.25 0.75
‘ 1 7 1
o 25 50 25 4
Goriiniisi giizel 1,41 0,87 1,01 1
0.25 0.5 0.25
: - ]
0 0 100 1
Dagilmuyor 0 0 1,01 0.25
0 0 0.25
12 4 3
Her yerde 60 20 20 20
bulunuyor 16,9 1,74 4,04 5
3 1 ]
6 10 7
Eski/Biliner/ 26,09 43,48 30,43 23
Giivenilir Marka 8,45 435 7,07 5,75
L5 2.5 175
2 12 6
. 10 60 30 20
Fiyan Uygun 2,82 522 6,06 5
0.5 3 1.5
1 ] 2
Promosyon 25 25 50 4
Nedeniyle 1,41 0,43 2,02 1
0.25 0.25 0.5
71 230 99
Toplam 17,75 575 24.75 400
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Table 37 : Cevaplayicilarin Ogrenim Durumlan ve Marka Bagimhihklarina Gére Dagilinm

Oprenim Durumu
Diisiik ~ Ona Yiiksek Toplam
) 4 112 48
. iska bir yegw 2.47 69.14 29.63 162
IStecigim ma; Y 5.63 487 48.48 405
almak iizere giderim 1 28 12
68 118 51
. . 28,69 49.79 21,52 237
jaska bir markayi segerl) g5 5 513 51.52 59.25
17 29.5 12.75
- ]
. 0 100 ]
Satin almamm ertelerim 0 1.01 0.25
0 0.25
71 230 99
Toplam 17.75 57.5 2475 400
Tablo 37;

H, : Kigilerin 6grenim durumlari ile marka bagimliliklan arasinda bir ilgi voktur.
H; : Kigilerin 6grenmim durumlan ile marka bagimlibiklan arasinda bir ilgi vardar.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

(3-1)(3-1)=4
‘X2 =949

“TT09s

Serbestlik derecesi
Karar kriteri
Hesaplanan X* degeri :53.16

Karar : 53.16 > 9.49 oldugundan H; kabul edilir. Arastrmaya katilan 6grenim
durumlann ile marka bagimliliklan arasinda bir ilgi vardir. Diigiik 6grenimli
cevaplayicilarda marka bagimlihiimin pek yiiksek olmadifi, bagka markay: tercih
edebilecekleri cevaplanindan anlagilirken, orta ve yitksek 6grenimli cevaplayicilarin bu
iki cevap sikkmu tercih etme oranlan nispeten daha esittir. Yani bu gruplarda marka
bagimlilig1 daha yiiksektir denebilir.
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Tablo 38 : Cevaplayicilann Ogrenim Durumlan ve Marka Sadakatlerine Gére

Dagihmu
Ogrenim Durumu
Diisiik Orta Yiiksek Toplam

68 218 48
indirimli olan markay: 2036 65.27 1437 334
satin ahnm 95.77 94.78 4848 83,5

17 54.5 12

- ... 3 12 51
o"?msemeri;smkh 4.55 18.18 7727 66
aldifim markay1 satn 423 5.22 51,52 16,5

alirim 0.75 3 12.75

71 230 99

Toplam 17.75 575 24.75 400

Tablo 38;

H, : Kisilerin 6grenim durumlan ile marka fiyat/bagimhliklar arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin 6grenim durumlar ile marka fiyat/bagimliliklar arasinda bir ilgi vardar.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik ;: Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(2-1)(3-1)=2
Karar kriteri : Xois =5.99
Hesaplanan X* degeri :117.12

Karar : 117.12 > 5,99 oldugundan H; kabul edilir. Arastirmaya katilan &grenim
durumlan ile marka fiyat/bagimliliklar arasmda bir ilgi vardir. Diisiik ve orta 6grenim
grubundaki cevaplayicilarda fiyata agh marka bagimhilif yiikksekken, yiiksek 6grenim
grubundaki cevaplayicilann fiyata bagl marka bagimlilif1 daha digitktir.
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Tablo 39 : Cevaplayicilarin Ogrenim Durumlan: ve Denedikleri Makarna Markalanna

Gore Dagilim
Ogrenim Durumu
Diisiik Orta Yiiksek Toplam
24 63 20
. 18.9 49.61 315 127
Pivale 33,8 27.39 404 3175
6 15.75 10
15 59 15
- 16,85 66,29 16,85 89
Filiz 21,12 2665 15,15 22.25
3.75 1475 375
18 42 20
22.22 51,85 24,69 81
Nuh'un Ankara 2535 18.26 20,2 2025
45 10.5 5
7 38 9
12,96 70,37 16,67 54
Oba 9.86 16,52 9.09 13,5
175 9.5 225
4 15 11
13,33 50 36,67 30
Pasta Villa 563 6.52 1111 7.5
1 3,75 275
1 5 2
. 12,5 62,5 25 8
Lunch Dinoer 141 2.1 2,02 2
0.25 125 0.5
2 3 2
Diger 16,67 66,67 16,67 12
2.82 3,48 2,02 3
0.5 2 0.5
71 230 99
Toplam 17.75 57.5 24,75 400

Tablo 39;

H, : Kisilerin 6grenim durumlarn ile denedikleri makarna markalar arasmda bir ilgi yoktur.
H, : Kigsilerin 8grenim durumlan ile denedikleri makarna markalar arasmda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi
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Serbestlik derecesi (- (E-)=12
Karar kriteri 1 X, =21.03
Hesaplanan X* degeri : 15.49

Karar : 15.49 < 21.03 oldugundan H, kabul edilir. Arastirmaya katilan bireylerin
6prenim durumlan ile denedikleri makarna markalann arasmnda bir ilgi yoktur.
Cevaplayicilann egitim diizeyleri, denedikleri makamna markalarim etkilememektedir.

Tablo 40;

H, : Kisilerin meslek gruplan ile makarna titketim miktarlan arasinda bir ilgi yoktur.
H; : Kisilerin meslek gruplan ile makarna titketim miktarlar: arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi 1 (11-1) (6-1) =50
. . V.

Karar kriteri X5 =675

Hesaplanan X* degeri :87.82

Karar : 87.82 > 67.5 oldugundan H; kabul edilir. Aragtrmaya katilan bireylerin
meslek gruplan ile makama titketim miktarlani arasinda bir ilgi vardir. Aragtirmaya
katilan bireyler arasinda meslek gruplan ne olursa olsun, genelde haftada 2 paket, 3
paket veya 4 paket makamna tiilketilmektedir. Yani bu oran meslek gruplanna gore
degismemektedir.
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Tablo 40 : Cevaplayicilanin Meslekk Gruplan ve Makarna Tiketim Miktarianna Gore Dagihm

Meslelg Gruplan

Serbest M. Memur Ev. Han. Isci Emekli Diger Toplam
- - . - : ]
, 0 0 0 0 0 100 1
Haftada I'den az 0 0 0 0 0 7.14 0.23
0 0 0 0 0 0.25
10 21 12 5 2 N
20 42 2 10 4 0 50
Hafiada 1 paket 10,99 28 6.86 20 10 0 12.5
2.5 525 3 1.25 0.5 0
31 19 43 g 7 5
26,05 15,97 40,34 7.56 5.88 4.20 119
Haftada 2 paket 3407 25,33 27.43 36 35 35.71 29.75
775 4.75 12 2.25 175 1.25
15 9 60 7 6 3
14,56 8.74 58.25 68 . 5,83 5.83 103
Hafiada 3 paket 16,48 12 3429 28 30 42.86 25,75
3.75 2.25 15 175 15 1.5
31 20 38 2 3 2
31,31 202 3838 4,04 4.04 2.02 99
Haftada 4 paket 34,07 26,67 21,71 16 20 14.29 24.75
7.75 5 9.5 1 ] 0.5
1 2 6 N N N
11,11 22,22 66.67 0 0 0 9
Haftada 5 paket Ll 267 3.43 0 0 0 225
0.25 0.5 1.5 0 0 0
1 1 2 - - -
25 25 50 0 0 0 4
HaRada 6 paket 1,1 1,33 1,14 0 0 0 1
0.25 0.25 0.5 0 0 0
1 1 7 : 1 n
10 10 70 0 10 0 10
Haftada 8 paket 11 1,33 4 0 5 0 25
0.25 0.25 175 0 0.25 0
1 - 1 ; : :
! 50 0 50 0 0 0 2
Haftada 10 paket 1,1 0 0,57 0 0 0 0.5
0.25 0 0.25 0 0 0
- 1 1 - - -
0 50 50 0 0 0 2
Haftada 12 paket 0 1,33 0,57 0 0 0 0.5
0 0.25 0.25 0 0 0
- 1 - - - -
) 0 100 0 0 0 0 1
Haftada 15 paket 0 1,33 0 0 0 0 0.25
0 0.25 0 0 0 0
91 7 175 25 20 1
Toplam 22,75 18.75 4375 6.25 5 35 400




Tablo 41 : Cevaplayicilarin Meslek Gruplan ve Bildikleri Makarna Markalarina

Gore Dagilim
Meslek Gruplan
Serbest M. Memur Ev. Han. Isci Emekli Diger Toplam
17 17 44 5 3 D)
Prvale 19,32 19.32 50 5.68 341 227 88
- 18,68 22.67 25.14 20 15 14.29 22
4.25 425 11 1.25 0.75 0.5
20 13 35 6 7 6
Filiy 22.99 14,94 40.23 6.9 8.05 6.9 87
21.98 17.33 20 24 35 42,86 21,75
5 3.25 8.75 1.5 1.75 15
21 15 40 3 2 2
25,30 18,07 48,19 3.61 2,41 241 83
Nuh'uo Ankara | ,-"qg 20 22,86 12 10 14.29 20.75
5.5 3.75 10 0.75 0.5 0.5
13 15 29 3 2 2
oba 20,31 23,44 4531 4,69 3.13 14,29 64
14.29 20 16.57 12 10 14,29 16
325 3,75 7.25 0.75 0.5 0.5
12 10 19 4 2 2
24,49 20,41 38.78 8.16 4,08 4,08 49
Pasta Villa 13.19 13,33 10,86 16 10 14,29 12,25
3 2.5 475 1 0.5 0.5
4 2 6 2 3 5
Lunch Dimner | 2353 11,76 35,29 11,76 17.65 0 17
44 2,67 343 8 15 0 425
] 0.5 15 0.5 0.75 0
n 3 2 2 1 :
Diger 33,33 25 16,67 16,67 8,33 0 12
4.4 4 1,14 8 5 0 3
1 0.75 0.5 0.5 0,25 0
o1 75 175 25 20 14
Toplam 2275 18.75 43.75 6.25 5 35 400
Tablo 41;

H, : Kisilerin meslek gruplan ile bildikleri makarna markalan arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin meslek gruplan ile bildikleri makarna markalan arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05

Test 1statistik : Ki-kare bagimsizlik testi
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Serbestlik derecesi :(7-1) (6-1) =30
.. v 2 4a

Karar kriteri X s =43.77

Hesaplanan X* degeri :26.26

Karar : 26.26 < 43.77 oldugundan H, kabul edilir. Aragtrmaya katilan bireylerin
meslek gruplan ile bildikleri makarna markalar: arasimda bir ilgi yoktur. Aragtirmaya
katilan bireylerin bagh bulunduklarn meslek gruplarninda dolayr belirli makarna
markalarnm bilmesi gibi bir durum s6z konusu degildir.

Tablo 42;

H, : Kisilerin meslek gruplar ile satin aldiklar1 makarna markalar arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kigilerin meslek gruplan ile satin aldiklant makarna markalan arasinda bir ilgi vardar.

Onem derecesi : 0.05
Test 1statistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(7-1) (6-1) =30
Karar kriteri X% =43.77

‘77095

Hesaplanan X? degeri :49.64

Karar : 49.64 > 43.77 oldugundan H; kabul edilir. Arastirmaya katilan bireyl.erin
meslek gruplan ile satin aldiklan makarna markalar arasinda bir ilgi vardir. Tablodan
da detayh bir sekilde goriilebilecegi gibi, ¢esitli meslek gruplanindaki bireyler farkh
makarna markalarini degisik oranlarda tercih etmektedirler.
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Tablo 42 : Cevaplayicilanin Meslek Gruplan ve Satin Aldiklan Makamma Markalarina

Gore Dagilimu
" Meslek Gruplan
Serbest M. . Memur Ev. Han. Isci Emekli Diger Toplam
18 13 39 6 3 1
pivale 18 13 59 6 3 i 100
\ 19.78 17.33 33,71 24 15 7.14 25
45 3.5 14.75 15 0.75 0.25
29 30 36 12 8 5
Filiy 24,17 25 30 10 6,67 417 120
31,87 40 20,57 48 40 3571 30
7.25 7.5 9 3 2 1.25
27 18 48 3 3 1
' 27 18 48 3 3 ] 100
Nub'un Ankara | o9 o9 24 12743 12 15 7,14 25
6.75 45 12 0.75 0.75 0.25
5 5 14 2 2 2
Oba 16,67 16,67 4667 6.67 6,67 6.67 30
5,49 6,67 8 8 10 14,28 7,5
1.25 1.25 35 0.5 0.5 0.5
10 8 12 2 2 2
27,78 22,22 33,33 5,56 5,56 5,56 36
Pasta Villa 10,99 10,67 6,86 8 10 14,28 9
25 2 3 0.5 0.5 0.5
1 . 2 F ] 1
. 20 0 40 0 20 20 5
Lunch Dinner 1,09 0 1,14 0 5 7,14 1,25
025 0 0.25 0 0.25 0.25
] 1 4 5 1 2
Diger 11,11 11,11 4444 0 11,11 22,22 9
1,09 13,33 2,29 0 5 14,28 2,25
0.25 0.25 1 0 0,25 0.5
91 75 175 25 20 14
Toplam 22.75 18,75 43.75 6.25 5 35 400
Tablo 43;

H, : Kisilerin meslek gruplan ile alinan markay: kimin se¢tigi arasinda bir ilgi yoktur.
H; : Kisilerin meslek gruplar ile alinan markay: kimin se¢tigi arasinda bir ilgi vardar.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi
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Serbestlik derecesi

Karar kriteri

Hesaplanan X? degeri

£ (5-1) (6-1) =20

X

0.

05 =3141
1 182.48

Karar : 182.48 > 31.41 oldugundan H; kabul edilir. Aragtirmaya katilan birevlerin

meslek gruplan ile alinan markay: kimin segti3i arasmda bir gi vardir. Emekli ve

diger kategorilerindeki meslek gruplarma dahil olan cevaplayicilann makarna marka

tercibleri daha gok kendileri, aileleri ve egleri tarafindan yapilirken, diger meslek

gruplarindaki bireyler tercihlerini kendileri yapmaktadirlar.

Tablo 43 : Cevaplayicilann Meslek Gruplan ve Aldiklart Makarna Markalanini Kimin
Tercih Ettigine Gore Dagihmu

Meslek Gruplan
Serbest M.  Memur Ev. Han. Isci Emekli Diger Toplam
89,00 70,00 174,00 20.00 6.00 §.00
Kendisi 24,18 19,02 4728 5.43 1.63 2,17 368,00
97,80 93,33 99.43 80,00 30,00 57,14 92,00
22,25 17.50 43,50 5.00 1.50 2.00
. - - 1.00 6.00 2.00
. 0 0 0 11,11 66,67 22,22 9,00
Esi 0 0 0 4,00 30,00 14,29 2,25
0 0 0 0.25 1.50 0.50
- 2.00 - 3,00 6.00 3,00
A 0 14,29 0 21,43 42,86 21,43 14,00
0 2,67 0 12,00 30,00 21,43 3,50
0 0,50 0 0.75 1.50 0.75
2,00 2,00 N 5 1,00 1.00
Resigele 33,33 33,33 0 0 16.67 16.67 6,00
2,20 2,67 0 0 5,00 7.14 1,50
0.50 0.50 0 0 0.25 025
- 1,00 1,00 1,00 1.00 -
Anmesi 0 25,00 25,00 25,00 25,00 0 4,00
0 1,33 0,57 4,00 5,00 0 1,00
0 0.25 0.25 0.25 0.25 0
91,00 75,00 175,00 25.00 20,00 14.00
Toplam 22.75 18.75 43.75 6.25 5.00 3.50 400,00
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Tablo 44: Cevaplayicilarin Meslek Gruplari ve Makarna Marka Tercihlerinde Onemli

Olan Faktorlere Gore Dagilim

L Meslek Gruplar
Serbest M. Memur Ev.Han. Is¢i Emekli Diger
Toplam
Lezzetli 29 15 50 2 3 2
28.71 14,85 49,5 198 | 2.97 1,98 101
31,87 20 28,57 8 15 14,29 | 20,25
7,25 5 12,5 0.5 0,75 0,5
Aliskanlik anneden 28 31 48 2 6 5
23.33 25.83 40 1,67 5 417 120
30,77 | 4133 | 27x43 8 30 35.71 30
7 ‘7,75 12 0,5 1,5 1,25
Cok ¢esitli 12 8 15 2 - 1
31,58 | 21,05 3947 | 5.26 0 2,63 38
13,19 10,67 8,57 8 0 7,14 9,5
3 2 3,75 0,5 0 0,25
Odedigime degiyor 9 2 23 7 7 1
18,37 | 4,08 46,94 |14,29| 14,29 | 2,04 49
9,89 2,67 13,14 28 35 7,14 | 12,25
2,25 0,5 5,75 1,75 1,75 025
Cabuk pisiriyor 3 4 7 3 - 3
Pratik 154 20 35 15 0 15 20
3,3 5,33 4 12 0 21,43 5
0,75 1 1,75 0,75 0 0,75
Her yerde bulunuyor 4 3 8 2 3 -
20 15 40 10 15 0 20
4,4 4 4,57 8 15 0 5
1 0,75 2 0,5 0,75 0
Eski/Bilinen 1 4 14 3 1 -
Giivenilir Marka 4,35 17,39 60,87 [13,04) 4,35 0 23
1,1 5,33 8 12 5 0 5.75
0,25 1 3,5 0,75 | 025 0
Fiyat1 Uygun 4 6 7 3 - -
20 30 35 15 0 0 20
4,4 8 4 12 0 0 5
1 1,5 1,75 0,75 0 0
Toplam
91 75 175 25 20 14 400
22,75 18,75 43,75 6,25 5 3,5
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Tablo 44;

H, : Kisilerin meslek gruplar ile makarna marka tercihlerinde énem verdikleri
faktorler arasinda bir ilgi yoktur.

H, : Kisilerin meslek gruplan ile makarna marka tercihlerinde énem verdikleri

faktérler arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(14-1) (6-1) =65
Karar kriteri X2 =79.08

TT09s

Hesaplanan X degeri : 101.65

Karar : 101.65 > 79.08 oldugundan H; kabul edilir. Aragtirmaya katilan bireylerin
meslek gruplan ile makarna marka tercihlerinde énem verdikleri faktorler arasinda bir
ilgi vardir. Cevaplayicilar arasinda farkli meslek gruplarna mensup olanlar makarna
markalarim tercih ederken, farkl: faktérlerin etkisi altinda kalmaktadirlar.

Tablo 45;

H, : Kisilerin meslek gruplan ile marka bagimliliklart arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin meslek gruplar ile marka bagimhiliklar: arasinda bir ilgi vardar.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(3-1)(6-1)=10
Karar kriteri - ' X2 =1831

" 7T09s

Hesaplanan X degeri :42.44
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{arar : 42.44 > 18.31 oldugundan H, kabul edilir. Arashrmaya kaulan bireylerin
neslek gruplan ile marka bagimliliklan arasinda bir ilgi vardir. Is¢i meslek grubuna

lahi]l olan bireyler arasinda marka bagimlih@ yiksekken, diger meslek grubundaki

sirevier arasinda marka bagimhilig1 daha diisiiktiir.

Tablo 45 : Cevaplayicilanin Meslek Gruplan ve Marka Bagimliliklanina Gére Dagilimu

Serbest M. Memur Ev.Han. Isci Emekli Diger Toplam
Baska bir vere 59.00 15.00 68.00 12.00 6.00 2.00
istedigim markay: ‘ 36.42 9.26 41,98 7.41 3,70 1.23 162.00
almak izere | 64.84 | 20.00 | 38.86 | 48.00 | 30.00 | 1429 | 40.50 |
giderim i 14,75 3.75 17.00 3.00 1.50 0.50 i
32.00 60.00 106.00 13.00 14.00 12,00 |
Baska bir markay1 | 13,50 2532 0.45 5.49 591 ]5,0685.7 | 237.00 ;
Secerim 35.16 80.00 60.57 52.00 70.00 1 59.25 ;
8.00 15.00 26.30 3.25 3,50 0.50 |
Toplam 91.00 75.00 175.00 25.00 20.00 14.00 400
22.75 18.75 43.75 6.25 5.00 1.00 {
i
Tablo 46;

H, : Kisilerin meslek gruplan ile marka fiyat/bagimliliklan arasmda bir ilgi voktur.
H, : Kisilerin meslek gruplan ile marka fiyat/bagimliliklan arasmda bir i1lgi vardur.

Onem derecesi ; 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizhik testi

Serbestlik derecesi

L (@2-1) (6-1)=5
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2
Karar kriteri - X o = 11.07

0

Hesaplanan X degeri :19.23

Karar : 19.23 > 11.07 oldugundan H; kabul edilir. Arastirmaya katilan bireylerin
meslek gruplan ile marka fiyat/bagimliliklar arasinda bir ilgi vardir. Cevaplayicilar
hangi meslek grubundan olursa olsun, fiyatinda indinm olan marka tercih
edilmektedir.

Tablo 46 : Cevaplayicilanin Meslek Gruplan ve Fiyat/Marka BAgmlihiklanna Gére Dagilim:

SerbestM.  Memur  Ev. Han Isci Emekli Diger Toplam
o 79,00 72,00 134.00 22.00 14,00 13.00
Eard"mmms‘:;f 23,65 21,56 4012 6.59 4,19 3,89 334,00
: 86,81 96,00 76,57 88.00 70,00 92,86 83.50
alnm 19.75 18.00 33.50 5.50 3.50 0.75
Oncmsemenn, 12,00 3.00 41.00 3.00 6.00 1.00
sitrekli aldifim 18,18 455 62.12 4,55 9.09 1,52 66,00
markay: sahin 13,19 4,00 23,43 12.00 30,00 7.14 16,50
alnm 4.00 0.75 10.25 0.75 1.50 0.25
91,00 75,00 175,00 25.00 20,00 4,00
Toplam 275 18.75 43.75 6.25 5.00 3.50 0
Tablo 47;

H, : Kisilerin meslek gruplan ile denedikleri makarna markalar1 arasinda bir ilgi yoktur.

H; : Kisilerin meslek gruplan ile denedikleri makarna markalar: arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(7-1) (6-1) =30
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2
Karar kriten X =43.77

77095

Hesaplénan X? degeri :23.31

Karar : 23.31 < 43.77 oldugundan H, kabul edilir. Araghrmaya katilan bireylerin
meslek gruplan ile denedikler1 makama markalann arasinda bir ilgi yoktur.
Cevaplayicilar meslek gruplarindan dolay: belirli markalan tercih etmemektedirler.

Tablo 47 : Cevaplayicilann Mesiek Gruplan ve Denedikleri Makarna Markalarina

Gore Dagilimi
Meslek Gruplan
Serbest M.  Memur  Ev. Han Isci Emekli Diger Toplam
24 23 60 7 7 4
pivale 18.9 18,11 47,24 5,51 5,51 3,15 127
> 26,37 30,67 34,29 28 35 28,57 31,75
6 5,75 15 1.75 1.75 1
21 12 37 7 6 6
Filiz 23,6 13,48 41,57 7.87 6,74 6,74 89
23,08 16 21,14 28 30 42,86 22,25
5.25 3 9,25 1,75 15 15
20 15 38 4 2 2
. 24,69 18,52 46,91 4,94 247 2,47 81
Nub'un Ankara | 5, o 20,00 21,71 16,00 10,00 14,29 20,25
5 3,75 9.5 1 0.5 0.5
11 13 26 2 ] 2
Oba 20,37 24,07 48,15 3,7 1,85 3.7 54
12,09 17,33 14,86 8 10 14,29 13,5
2.75 3.25 6.5 0.5 0.25 0.5 '
9 8 9 2 2 -
. 30 26,67 30 6.67 6,67 0 30
Pasta Villa 9,89 10,67 5,14 8 15 0 75
2.25 2 2,25 0.5 0.5 0
2 1 3 ] 1 -
: 25 12,5 37,5 12,5 12,5 0 8
Lunch Dinner 2,2 1,33 1,71 4 10 0 2
0.5 0.25 0.75 0.25 0.25 0
4 3 2 2 1 -
Diger 3333 25 16,67 1667 | 833 0 12
44 4 1,14 8 10 0 3
1 0,75 0.5 0.5 025 0
91 75 175 25 20 14
Toplam 22.75 18.75 4375 6.25 5 3.5 400
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Tablo: 48: Cevaplayicilarin Gelir Durumlar1 ve Makarna Tiiketim Miktarlarina Gére

Dagilim
Gelir Durumlarn
Yiiksek Orta Toplam
Haftada 1 paket 24 ] 26
48 52 50
11,21 13,98 12,5
6 6.5
Haftada 2 paket 66 52
55,46 43,7 119
30,84 27,96 29,75
16,5 13
Haftada 3 paket 48 55
46,6 534 103
22.43 29,57 25,75
12 13,75
Haftada 4 paket 53 46
53.53 46,46 99
24,77 24,73 24,75
13,25 11,5
Haftada 5 paket 6 3
66,67 33,33 9
2.8 1,61 2,25
1,5 0,75
Haftada 6 paket 3 1
75 25 4
1,4 0,54 1
0,75 0,25
Haftada 8 paket 8 2
80 20 10
3,74 1,08 2,5
2 0,5
Toplam
214 186 400
53,5 46,5
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Tablo 48;

H, : Kisilerin gelir durumlan ile makarna tiikketim miktarlar arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin gelir durumlarn ile makarna titketim miktarlan arasimnda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizhik testi

Serbestlik derecesi ((11-1)(2-1)=10
M e . 2 —

Karar kriteri 1 X g = 18.31

Hesaplanan X° degeri : 10.55

Karar : 10.55 < 18.31 oldugundan H, kabul edilir. Arastirmaya katilan gelir durumlar
ile makamna titketim miktarlan arasinda bir ilgi yoktur. Cevaplayicilanin belirli gelir
gruplanindan olmalari, onlann haftalik bazda tiketimlerini etkilememektedir.

Tablo 49;

H, : Kigsilerin gelir durumlan ile bildikleri makarna markalan arasmda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin gelir durumlan ile bildikleri makarna markalan arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizhik testi g]{
e £

Serbestlik derecesi :(7-D)2-1)=6 j

Karar kriteri tX . =12.59 &

“TT0ss

Hesaplanan X? degeri : 11.96

Karar : 11.96 < 12.59 oldugundan H, kabul edilir. Arastirmaya katilan bireylerin gelir
durumlan ile bildikleri makarna markalar1 arasinda bir ilgi yoktur. Cevaplayicilarn
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belirli gelir durumlarindan olmalarmdan dolay1 belirli makarna markalarmi bilip

bilmemeleri gibi bir durum séz konusu degildir.

Tablo 49 : Cevaplayicilann Gelir Durumlan ve Bildikleri Makarna Markalanna Gore Dagihimi

Gelir Durumu
Orta Yiiksek Toplam
40 28
. 4545 54,55 88
Plvale 21,51 22,43 22.02
10 12
39 23
. 44,83 55.17 87
Filiz 20,97 22,43 21,85
9.75 12
37 46
. .. 44,58 55,42 83
Nulun S 19,89 21,5 20,64
9.25 1.5
35 29
54,69 4531 64
Oba 18,82 13,55 15,95
8,75 7.25
25 2%
51,02 48.98 49
Pasta Vil 13,44 11,21 12,36
6.25 6
6 TR
. 35,29 64,71 17
Lunch Dinner 3.23 5.4 ‘ 425
15 2,75
4 8
) 33,33 66,67 12
Diger 2,15 3,74 2,92
1 2
18 214
Toplam 46.5 535 400
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Tablo 50 : Cevaplayicilann Gelir Durumlan ve Satin Aldiklarni Makarna Markalarina Gore Dagilimi

Gelir Durumu
Bav Bavan Toplam
46 54
. 46 54 100
Piyale 24.73 25.23 25
11.5 13.5
61 59
- 50.83 49,17 120
Filiz 32,8 27.57 30
15.25 14.75
47 53
47,00 53 100
Nub'un Ankara 25,27 24,77 25
1175 13.25
11 19
36.67 63.33 30
Oba 591 8,88 7,5
2.75 475
16 20
44,44 55.56 36
Pasta Villa o A ;
4 5
2 3
. 40 60 5
Lunch Dinner 1,08 14 125
0.5 , 0.25
3 6
) 33,33 66,67 9
Diger 1,61 2.8 2.25
0.75 1.5
186 214
Toplam 46,5 53,5 400

Tablo 50;

H, : Kisilerin gelir durumlan ile satin aldiklani makarna markalar1 arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin gelir durumlar ile satin aldiklari makama markalar arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi ; 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi
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Serbestlik derecesi (7-D)(2-1)=6
Karar kriteri :X . =12.59
Hesaplanan X degeri : 10.74

Karar : 10.74 < 12.59 oldugundan H, kabul edilir. Arasurmaya katilan gelir durumlan
ile satin aldiklar1 makarna markalan arasinda bir ilgi yoktur. Cevaplayicilarin belirli

gelir gruplarindan olmalari, onlarin satin aldiklari makarna markalan {izerinde 6nemli

bir etki yapmamaktadur.
Tablo 51;

H, : Kisilerin gelir durumlar ile alinan markay: kimin sectigi arasinda bir ilgi yoktur.
H; : Kisilerin gelir durumlan ile alinan markay: kimin segtigi arasimda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik test

Serbestlik derecesi :(5-1)(2-1)=4
Karar kriteri X =949

" TT0es

Hesaplanan X? degeri : 8.69

Karar : 8.69 < 9.49 oldugundan H, kabul edilir. Aragtirmaya katilan gelir durumlan
ile alinan markay: kimin se¢tifi arasinda bir ilgi yoktur. Cevaplayicilarin onlarin
diisiik, orta ya da yiiksek gelir grubundan olmalan ile makarna markalarini kimin
tercih ettifi arasinda bir baglant1 yoktur.
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Tablo 51 : Cevaplayicilann Gelir Durumlan ve Aldiklan Makarna Markalarim
Kimin Tercih Ettigine Gore Dagihmlan

Gelir Durumu
Orta Yiiksek Toplam
173 195
g 47.01 52.99 368
Kendisi 93.01 91,12 92
4325 48.75
4 5
Ee 44,44 55.56 9
$ 2.15 2.34 2,25
] 1.25
5 9
o 35,71 64,29 14
Allesi 2,69 421 3.5
1.25 2.25
2 3
40 60 5
Rastgele 1,08 14 1.25
0.5 0.75 :
2 2
. 50 50
Annesi 1,08 0,93 1
0.5 0.5
186 214
Toplam 465 55 400
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Tablo 52: Cevaplayicilarin Gelir Durumlari ve Makarna Marka Tercihlerinde Onemli

Olan Faktérlere Kimin Tercih Ettigine Gore Dagilimlarn

Gelir Durumu

Orta Yiiksek Toplam
Lezzetli 69 32
68.32 31.68 101
37.1 14.95 25.25
17.25 8
Ahiskanlik/anneden 29 91
24,17 75.85 120
15.59 42,52 30
7,25 22,75
Cok cesitli 11 27
28,95 71,05 38
5,91 12,62 9.5
2,75 6,75
Odedigime Degiyor 21 28
42,86 57.14 49
11,29 13,08 12,25
5,25 7
Cabuk Pigiyor Pratik 11 9
55 45 20
591 4.21 5
2,75 2,25
Gortntisti Giizel 3 1
75 25 4
1,61 0,47 1
0,75 0,25
Heryerde Bulunuyor 12 8
60 40 20
6.45 3,74 5
4 2
Eski/Bilinen Giivenilir 9 14
Marka 39,13 60.87 23
4,84 6,54 5,75
2,25 3,5
Fiyat1 Uygun 17 3
85 15 20
9,14 1.4 5
4,25 0,75
Promosyon Nedeniyle 3 1
75 25 4
1,61 0,47 1
0,75 025
Toplam 186 214
' 46,5 53,5 400
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Tablo 52;

H, : Kisilerin gelir durumlani ile makarna marka tercihlerinde 6nem verdikleri
faktorler arasinda bir ilgi yoktur.
H; : Kisilerin gelir durumlan ile makarna marka tercihlerinde énem verdikleri

faktorler arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :(14-1) (2-1)=13
Karar kriteri :X 2 =2236

T 7095

Hesaplanan X* degeri : 74.46

Karar : 74.46 > 22.36 oldugundan H, kabul edilir. Araghrmaya katilan gelir durumlan
ile makarna marka tercihlerinde 6nem verdikleri faktorler arasmda bir ilgi vardir.
Cevaplayicilar arasinda orta gelir grubundaki bireylerin makarna marka tercihlerinde
6nem verdikleri faktorler arasinda en yiiksek orani lezzetli gikki almugtir. Yiiksek gelir
grubundaki bireyler ise en gok aligkanlik sikkina 6nem vermislerdir.

Tablo 53;

H, : Kisilerin gelir durumlar ile marka bagimliliklar arasinda bir ilgi yoktur.
H : Kisilenin gelir durumlarn ile marka bagimlhiliklan arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi :3-D)@2-1)=2
Karar kriteri X2 =599

7095

Hesaplanan X deferi  :9.01
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Karar : 9.01 > 5.99 oldugundan H; kabul edilir. Arastirmaya katilan bireylerin gelir
durumlan ile marka bagimliliklar arasinda bir ilgi vardir. Cevaplayicilar arasinda tiim
gelir grubundakiler istedikleri markay: bulamadiklan taktirde daha yiiksek bir oranda
bagka bir markay: segmektedirler.

Tablo 53 : Cevaplayicilarin Gelir Durumlan ve Marka Bagimhiliklarina Gére Dagilim

Gelir Durumu
Orta Yiiksek Toplam
78 84
Bagka bir vere istedigim 48.15 54,85 162
markay! almak tizere giderim 41,94 39,25 40.5
19.5 21
108 129
. . 45,57 54,43 237
Baska bir markayr seceritm 58,06 60.28 59,25
27 32.25
- 1
. 0 100 1
Satin almamu ertelerim 0 047 0.25
0 0.25
186 214
Toplam 46.5 53.5 400

Tablo 54 : Cevaplayicilann Gelir Durumlan ve Fiyat/Marka Bagimliliklarma Gore Dagilim:

Gelir Durumu
Orta Yiiksek Toplam
: 164 170
Indirimli olan markay: satin 49,1 50,9 334
alirim 88,17 79,44 83,5
41 42,5
22 44
Onemsemem, siirekli aldigzm 33,33 66,67 66
markay: satin alinm 11,83 20,56 16,5
5,5 11
8 214
Toplam : 6‘65 53.5 400
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Tablo 54;

H, : Kisilerin gelir durumlan ile marka fiyat/bagimliliklar: arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin gelir durumlan ile marka fiyat/bagimliliklar: arasinda bir ilgi vardir.
Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsiziik testi

Serbestlik derecesi 2-)(e-D)=1
Karar kriteri (X, =3.84
Hesaplanan X? degeri : 13.39

Karar : 15.39 > 3.84 oldugundan H; kabul edilir. Aragtrmaya katilan gelir durumlan
ile marka fiyat/bagimhliklar: arasinda bir ilgi vardir. Her iki gelir grubundaki bireyler
i¢in de, fiyata bagh marka bagimlihig diigtiktiir.

Tablo 55;

H, : Kisilerin gelir durumlan ile denedikleri makarna markalar arasinda bir ilgi voktur.
H,: Kisilen'n}} gelir durumlan ile denedikleri makarna markalarn arasinda bir ilgi vardar.
Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (7-D)2-D)=6

Karar kriteri : XO; =12.59

Hesaplanan X* degeri ~ :12.79

Karar : 12.79 > 12.59 oldugundan H; kabul edilir. Aragtirmaya katilan gelir durumlan
ile denedikleri makarna markalar1 arasmnda bir ilgi vardir. Piyale, Filiz ve Nuh’un
Ankara markalan her 1L1 gelir grubundaki bireyler tarafindan da tercih edilirken, Pasta
Villa, Lunch Dinner gibi daha liks makarna markalan daha c¢ok yiiksek gelir
grubundaki bireyler tarafindan tercih edilmektedir.
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. Gelir Durumu
Orta Yiiksek Toplam
65 62
. 51,18 48.82 127
Pivale 34,95 28.97 31,75
16.25 15.5
41 43
- 46,07 53,93 89
Filiz 22.04 22.43 22.25
10.25 12
36 45 ,
44,44 55,56 . 81
Nuli'un Ankara 19,35 21,03 2025
9 11.25
26 28
48,15 51.85 54
Oba 13,98 13,08 13,5
6.5 7
12 18
40 60 30
Pasta Villa 6.45 841 7.5
3 45
3 5
. 37,5 62,5 8
Lunch Dinner 1.61 234 s
0,75 1.25
4 8
, 33,33 66,67 12
Diger 2,15 3,74 3
1 2
186 214
Toplam 16,5 535 400
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Tablo 56: Cevaplayicilarin Medeni Durumlari ve Makarna Tiiketim Miktarlarina

GoreDagilim
i Medeni Durum
Evli Bekar Toplam
Haftada 1 paket 45 5
90 10 50
13,12 8.77 12,5
11.25 1,25
Haftada 2 paket 100 19
84,03 15,97 119
29,15 33,33 29,75
25 4,75
Haftada 3 paket 97 6
94,17 5,82 103
28,28 10,53 25,75
24,25 1.5
Haftada 4 paket 81 18
81.82 18.18 99
23,62 31.58 24,75
20,25 4,5
Haftada 5 paket 5 4 9
55,56 44.44 25
1,46 7,02
1,25 1
Haftada 6 paket 3 2
75 20 10
0,87 3,51 25
0,75 0,5
Haftada 8 paket 8 2
80 20 10
2.33 3.51 2.5
2 0.5
Toplam 343 57 400
85,75 14,25

114




Tablo 56;

H, : Kisilerin medeni durumlar ile makarna tiiketim miktarlan arasinda bir ilgi yoktur.
H, : Kisilerin medeni durumlar ile makarna tilketim miktarlar: arasinda bir ilgi vardar. .

Onem derecesi : 0.05
Test 1statistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi ((11-D) (2-1)=10
Karar kriteri :X 2 =1831

© 77095

Hesaplanan X degeri :24.23

Karar : 24.23 > 18.31 oldufundan H,; kabul edilir. Aragtrmaya katillan bireylerin
medeni durumlann ile makama tiiketim miktarlan arasinda bir ilgi  vardir.
Cevaplayicilar arasinda, evli olanlar daha ¢ok haftada sirasiyla 2, 3 ve 4 paket makarna
tilketirlerken, bekar bireyler sirastyla haftada 2, 4 ve ii¢ paket makamna

titkketmektedirler.

Tablo 57;

H, : Kisilerin medeni durumlan ile bildikleri makarna markalar arasinda bir ilgi yoktur.
H; : Kisilerin medeni durumlar ile bildikleri makarna markalan arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (7-D(2-1)=6

M ; . 2 —
Karar kriteri .Xo.g5 =12.59

Hesaplanan X* degeri  : 40.97



Karar : 40.97 > 12.59 oldugundan H, kabul edilir. Aragtirmaya katilan medeni

durumlan ile bildikleri makama markalan arasinda bir ilgi vardir. Evli bireyler

sirastyla Piyale, Filiz, Nuh’un Ankara vs. markalan tercih ederken, bekar bireyler

Piyale, Nuh’un Ankara, Pasta Villa vs. makarnalarim tercih etmektedirler.

Tablo 57 : Cevaplayicilarin Medeni Durumlan ve Bildikleri Makarna Markalanna Gore Dagilimu

Medeni Durum
Orta Yiiksek Toplam
76 12
. 86,36 13,64 88
Piyale 22.16 21,05 22.02
19 3
78 9
- 89.66 10,34 87
Filig 22,74 15,79 21,85
19.5 2.25
7 11
, , 86.75 13.25 83
Nuh'un Ankera 20.99 19.3 20,64
18 2.75
60 4
93.75 6.25 64
Oba 17,49 1,17 15,95
15 ]
40 9
81,63 18.37 49
Pasta Villa 11,66 15.79 12,36
10 2.25
6 11
. 35,29 64,71 17
Lunch Dinner 1,75 19,3 425
1.5 2.75
11 1
. 91,67 8,33 12
Diger 321 1,75 2,92
2.75 0.25
343 57
Toplam 85.75 1425 400
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Tablo 58 : Cevaplayicilann Medeni Durumian ve Satin Aldiklan Makarna Markalanina

Gore Dagihim
Medeni Durum
Evli Bekar Toplam
85 15
. 85 15 100
Piyale 24.78 26.32 25
21.25 3.75
102 18
- 85 15 120
Filiz 0.3 31.58 30
25.5 45
91 9
. 91.00 9 100
Nub'un Ackara 26.53 15.79 25
22.75 225
23 7
76.67 23,33 30
Oba 6,71 12,28 7.5
575 1.75
31 5
86,11 13,89 36
Pasta Villa N oo A
7.75 1.25
4 1
. 80 20 5
Lunch Dinner 1.17 1.75 125
1 0.25
7 2
.4 77,78 22,22 9
Diger 2,04 3,51 2,25
1.75 05
343 57
Toplam 85.75 14.25 400

Tablo 58;

H, : Kisilerin medeni durumlan ile satin aldiklari makarna markalan arasinda bir ilgi

yoktur.
H, : Kisilerin medeni durumlari ile satin aldiklari makarna markalan arasinda bir ilgi

vardir.
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Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (7-D)(2-1)=6
Karar kriteri X2 =1259

" U095

Hesaplanan X degeri :4.99

Karar : 4.99 < 12.59 oldugundan H, kabul edilir. Arastrmaya katilan bireylerin
medeni durumlan ile satin aldiklan makamna markalan arasmnda bir ilgi yoktur.
Cevaplayicilarin evli ya da bekar olmalan, belirli bir makarna markasmi satin
almalarina neden olmamaktadur.

Tablo 59;

H, : Kisilerin medeni durumlar ile alinan markay: kimin sectigi arasinda bir ilgi yoktur.
H; : Kisilerin medeni durumlar ile alinan markay: kimin segtigi arasinda bir ilgi vardr.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi L (5-1) (2-1) = 4
Karar kriteri X2 =949

" 77095

Hesaplanan X* degeri : 75.38

Karar : 75.38 > 9.49 oldugundan H; kabul edilir. Aragtrmaya katilan medeni
durumlan ile aliman markayr kimin segtifi arasinda bir ilgi vardir. Evli bireylerin
makarnalar1 sirastyla kendileri, egleri, aileleri tarafindan, bekar bireylerin makarnalan
ise sirastyla kendileri, aileleri ve anneleri tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 59 : Cevaplayicilann Medeni Durumlan ve Aldiklan Makarna Markalarim Kimin Tercih
Ettigine Gore Dagilim

Medeni Durum
Evli Bekar Toplam
328 40
a 89.13 10.87 368
Kendisi 95.63 70.18 92
82 10
9 -
. 100 0 9
Esi 2.62 0 2,25
2.25 0
5 9
. 35,71 64,29 14
Allesi 1,46 15,79 3.5
1.25 2.25
1 4
20 80 5
pasiesle 0.29 7.02 1.25
0.25 1
- 4
. 0 100 4
Annesl 0 7.02 1
0 1
343 57
Toplam 85.75 14.25 40
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Tablo 60: Cevaplayicilarin Medeni Durumlan ve Marka Tercihlerinde Onemli Olan

Faktorlere Ettigine Gore Dagilimi

Faktorlere Ettigine Gore Dagilimi

Medeni Durum
Evli Bekar Toplam
Lezzetli 94 ‘ 7
93,07 6,93 101
27,41 12,28 25,25
23,5 1,75
Aliskanlik/anneden 114 6
‘ 95 5 120
33,24 10,53 30
28,5 1,5
Cok cesitli 35 3
92,11 7,89 38
10,2 5,26 9,5
8,75 0,75
Odedigime Degiyor 47 2
95,92 4,08 49
13,7 3,51 12,25
11,75 0,5
Cubuk Pisiyor Pratik 20 -
10 0 20
5,83 0 5
5 . 0
Her Yerde Bulunuyor 8 12
40 60 20
2,33 21,05 5
2 3
Eski Bilinen Giivenilir 14 9
Marka 60.87 39,13 23
4,08 12,79 5,75
3,5 2,25
Fiyati Uygun 7 13
35 65 20
2,04 22,81 5
1,75 4,25
Toplam 343 57 400
85,75 14,25




Tablo 60;

H, : Kisilerin medeni durumlar: ile makarna marka tercihlerinde 6nem verdikleri

faktérler arasinda bir ilgi voktur.

H, : Kisilerin medeni durumlar ile makarna marka tercihlerinde énem verdikleri

faktorler arasinda bir ilgi vardir.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (14-1) (2-1)=13
Karar kriteri 1 X, =22.36
Hesaplanan X° degeri : 126.05

Karar : 126.05 > 22.36 oldugundan H; kabul edilir. Aragtrmaya katilan medeni
durumlan ile makarna marka tercihlerinde 6nem verdikleri faktorler arasmda bir ilgi
vardir. Evli olan cevaplayicilar abgkanlik, odediklerine degmesi, ¢esitlilik gibi
faktorlere oncelik verirken, bekar olan bireyler ise her yerde bulunmasi, fiyatin uygun
olmasi, giivenilir marka olmas: gibi faktérlere 6ncelik vermektedirler.
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Tablo 61 : Cevaplayicilann Medeni Durumlari ve Marka Bagimliiklarina Gore Dagilim

Medeni Durum
Evli Bekar Toplam .
Baska bir yere istedigim 146 16 162—
markayi almak {izere giderim 90,12 0.88 40,5
42 28,07
57 .-
Bagska bir markay: segerim 196 41 237
e T 82.7 17.3 56,25
57,14 71.93
Toplam 345 57 400
85.75 14,25
Tablo 61;

H, : Kisilerin medeni durumlar ile marka bagimliliklan arasinda bir ilgi vokrur.

H, : Kisilerin medeni durumlarn ile marka bagimliliklan arasinda bir ilgi vardur,

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi G-DR-D=2
Karar kriteri (XL =5.99
Hesaplanan X* degeri 1451

Karar : 451 < 599 oldugundan H, kabul edilir. Arastrmaya katlan meden;
durumlan ile marka bagimliliklan arasmda bir gl yoktur. Evli olan bireyler icin
marka bagimliginin etkisi normal bir seyir izlemektedir. Bekar bireyler icin ise marka
bagimliliginin etkisi daha disiiktiir.
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Tablo 62 : Cevaplayicilanin Medeni Durumlan ve Fiyat/Marka Bagimliliklarna Gore Dagilimu

Medeni Durum
Evli Bekar Toplam
285 49
Indirimli olan markav: saun 85.33 14.67 334
alinm 83.09 85.96 83.5
71.25 12.25
58 8
Onemsemem, stirekli aldigim 87,88 12,12 66
markay: satin alirim 16,91 14,04 16,5
14,5 2
343 57
Toplam 85.75 14.25 400

Tablo 62;

H, : Kisilerin medeni durumlar ile marka fiyat/bagimhiliklar arasinda bir ilgi yoktur,
H; : Kisilerin medeni durumlan ile marka fiyat/bagimhliklan arasinda bir ilgi vardar.

Onem derecesi : 0.05
Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi 2-DH@2-D=1
Karar kriteri X% =384

" 77095

Hesaplanan X* degeri :0.29

Karar : 0.29 < 3.84 oldugundan H, kabul edilir. Arastrmaya katilan medeni
durumlan ile marka fiyat/bagimliliklan arasinda bir ilgi yoktur. Bireylerin evli ya da
bekar olmalari, onlann fiyata bagli marka bagimhliklarini etkilememektedir.
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Tabloe 63 : Cevaplayicilann Medeni Durumlan ve Denedikleri Makarna Markalanina Gére Dagilim

Medeni Durum
Evli Bekar Toplam
106 21
. 83.46 16.54 127
Pivale 30.9 36.84 31.75
26.5 5.25
79 10
- 88.76 11.24 89
Filiz 23,03 17.54 22.25
19.75 2.5
71 10
87.65 12,35 81
Nub'un Ankara 20.7 17.54 2025
17.75 25
45 9
83.33 16.67 54
Oba 13.12 15.79 13,5
11.25 2.25
26 4
86.67 13.33 30
Pasta Vil 7.58 7.02 7.5
6.5 1
6 2
. 75 25 8
Lunch Dinner 1,75 3.51 5
1.5 0.5
11 1 |
. 91.67 8.33 12
Digel 3,21 175 3
2.75 0.25
343 57
Toplam 85,75 14.25 400

124



Tablo 63;

H, : Kisilerin medeni durumlar ile denedikleri makarna markalan arasinda bir ilgi yoktur.

H, : Kisilerin medeni durumlarn ile denedikleri makarna markalar arasinda bir ilgi vardar.

Onem derecesi : 0.05

Test istatistik : Ki-kare bagimsizlik testi

Serbestlik derecesi (7-H(2-1)=6
Karar kriteri : Xo.295 =12.59
Hesaplanan X~ degeri :5.07

Karar : 5.07 < 12.59 oldugundan H; kabul edilir. Aragtirmaya katilan bireylerin
medeni durumlani ile denedikleri makama markalart arasinda bir ilgi yoktur.
Cevaplayicilarin evli va da bekar olmalari, onlarin denedikleri makarna markalarim

etkilememektedir.
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6. Arastirmamn Gegerliligi ve Giivenirliligi

Aragtirmamiz biitiin olarak bize gore yeterli derecede gegerli ve
givenilirdir. Ancak burada 6zellikle ara¢ etkisinden s6z etmek gerekir.
Aragtrmada bir anketér kullamldigmdan anket6riin 1§ yiikil fazla olmustur. Saha

aragtirmasinin sonlarina dogru anketoriin verimliligi diigmiigtir.
Aragtirmamin  Gitvenilirligi: %5 giivenirlilik ve %35 - tolerans ile 6mek

bityiikliigii 400 birim olarak saptandi. %95 giivenirlilik derecesinde aragtirma
gitvenirlidir. Diyebiliriz.
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7. Sonug¢ ve Oneriler

Aragnrmarmizda, Tirk pazanndaki makarna markalan incelenmistir.
Arastirmava katlan birevlerin; hangi makarna markalarimi neden tercih etukleri
ve makama tiikenm miktarlan mcelenmistir. Elde etifimiz bilgiler ve bunlar

dogrultusunda gozlem ve degerlendirmelerimiz bu bélitmde sunulmustur.

Aragtirmamiza katilan 402 anketten 400 tanesi degerlendirmeye almmstir,
Bu degerlendirmeler 15131inda, daha 6nceden belirledigimiz bes hipotezimizin tez

sonuglan bu boliimde sunulmaktadir:

Aragtrmamiz incelenirken, baz sonuglann dzellikle géze carpuklan
gbriilmiistir. Bunlar asafida kisaca belirnlmistir.

Aragnrmava  katlan  bireyler  Ogrenim  durumlamna @ gore
degerlendinildiklerinde, Gzellikle yiiksek dgrenim almug birevierin ¢oguntugunun,
makarna markalarim tercih ederken, fiyat gibi belirlevici oldugu varsayilan bir
faktérden ¢ok, malm bulunabilirligine 6nem verdikleri gdriilmiigtiir. Istedikleri
makarmna markasin bulunamamas: halinde ise, bagka bir makarna markasina
kolaylikla yénelebildikleri ve bu segimi yaparken yine ikinci tercihlerini fiyan
yiiksek olan Pasta Villa, Lunch Dinner veya Barilla gibi Markalar yéniinde
kullandiklan goriilmiistiir. | ‘

Bu durum, orta ve diisiik 6frenim grubundaki bireyler agisindan ise
tamamen farkhidir. Bu gruptaki bireyler i¢cin malin fiyati gok etkileyici bir
faktdrdiir. Bu bireyler, fiyatlarda indirim oldugunda kolaylikla bagska markalara

vonelebilmektedirler.

Cinsiyetin, marka bagimhihgmna etkisi oldugu sonucuna da, elde etiimiz
veriler dogrultusunda vanlmighr. Bayanlar marka bagimhilig: konusunda daha
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hassas iken; erkeklerde marka bagimhih@ daha diigik olarak saptanmistr.
Bayanlar i¢in lezzet, pisirme kolayhiklar vs. gibi faktérler cogunlukla aldiklan
makarna markalanim belirlerken etkili olmaktadir. Bavlar istediklern markawi

bulamadiklaninda, baska bir makarma markasina kolavhkla kavabilmektedirler.

Avmi sekilde, bayanlar i¢in fiyata bagl marka bagimlih: erkeklere oranla
daha digiiktir. Bavanlar fivat faktorimii g¢ogu hallerde ikinci sirada
degerlendirirken, baylar markamm fivannda bir indinm olmasi halinde, o
markaya dogru yonelmekredirler.

Arastirmaya katilan bireylerin, viiksek gelir grubundan ya da orta gelir
grubundan olmasmmn, fivata bagh marka bagimlihigim etkilemedigl gérillmistiir.
Her iki halde de bireyler, fivat indirimi yapmis olan markalara kolayliklia
vonelebilmektedirler.

Cevaplayicilar icin, fivata bagli marka bagimhligi, bireylerin medeni
durumlanndan etkilenmemektedir. Bireyier evli va da bekar olsunlar, fivata bagh
marka tercihini diisiik oldugu gériilmiistiir. Yani, indirimde olan marka,
evliler gibi bekarlar tarafindan da tercih edilmektedir.

Aragtrmamizda gbze garpan bir baska sonuc da, geng cevaplayicilarnm
oranlama yapildig1 zaman, Lunch Dinner, Pasta Villa gibi yeni markalarn, orta ve
orta vasin iizerindeki gruplara nazaran daha c¢ok denpedikleri ve bildikleri
gorillmiigtiir. Aym zamanda geng cevaplayicilar icin gériinii ve gesitliligin, diger
vas gruplanna nazaran daha 6nemli oldugu belirlenmigtir. Orta vag ve orta yasin
tizerindeki cevaplayicilar igin ise, markamn giivenilirli§i ve bireylerin markava

alisms olmalaninin 6nem arzettigi gérilmiigtiir.
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Makama tiiketim miktan ise, yas gruplar ve medeni durum ile degiskenlik
gistermektedir. Evli bireylerin, ve orta yas grubundaki bireylerin daha cok
makarmna tiikettikleri tablolardan anlagilmigtir.

Aragtirma sonuglarma gore; genel olarak arastirmaya katlan bireylerin

sosyo ekonomik durumlan ile makarna marka tercihleri arasmda bir ilgi

bulundugu séylenebilir.

Bu aragtirmalar sonunda elde ettifimiz sonuglar 1s18inda;, su onerilerde
bulunabiliriz :

- Baylar i¢in fiyata bagli indirim farkima gidilebilir, bayanlar i¢in ise,
makarnamin fiziksel o6zellikleri geligtirilebilir, friintin tiketiciye ulagimu
konusunda daha &zenli davramlabilir. Ornek vermek gerekirse, bayanlar igin
makarnamin pisirme &zellikleri iyilestirilebilir, yani hamurlagmamasi, ¢abuk
pigebilmesi, pratik olmasi, lezzetli olmas: konularina daha fazla hassasiyet
gosterilebilir,

- Markalarin daha genis oranda bilinebilmeleri ve dolayisiyla daha ¢ok
satin alinmalarimi saglamak igin, daha yogun .reklam g¢alismalan yapilabilir.
Ozellikle toplumun ve tiiketicilerin gogunlugunu olusturan orta yag grubunu
etkileyen faktorler gézoniine alinmali ve onlari daha ¢ok tatmin edecek sekilde
firiinlerini gelistirmeleri ve reklam faaliyetleri diizenlemeleri énerilebilir. Ornek
verecek olursak, Lunch Dinner markasim deneyenler iiriinden memnun kalirken,
reklam faaliyetlerinin azhig1 yiiziinden bilenlerin oram dilgiiktiir. Bunun
sonucunda da, makarna piyasasindaki satis pay1 azdir.

- Aragtirmamiz sonucunda elde ettifimiz biigilere dayanarak, yiiksek gelir

grubunun yasadig1 bolgelerde, markalarmm bulunabilirliginin ¢ok énemli oldugu

goz6niine aliirsa, bu bolgelere yonelik daha dikkatli bir dagitim sisteminin
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kurulmas: onerilebilir. Orta ve diisiik gelir grubunun yasadigi bélgelerde ise, fiyat
faktoriiniin 6nemi degerlendirilerek, indirimlere gidilebilir ve fiyat cazip kilmarak

markanin tercih edilmesi saglanabilir.

- Geng bireyler ele ahndiginda, onlann tiketim zevklerine uygun gesitlilige
gidilerek, gelecefe yatim yapilabilir. Ciinkii bireyler orta yasa geldikleri zaman
aligkanlik fakt6rii 6nem kazanmaktadir. Kolay kolay o ana kadar kullanmus olduklan
markalar1 degistirme efilimi gostermemektedirler. O halde, genglere yapilacak bir
yatirm, gelecege yapilacak bir yatinm olarak nitelendirilebilir. Buna giizel bir 6rnek
giniimiizde, makamna piyasasinda yasanmaktadir. Pasta V,illa markasimin yeni
piyasaya siirdiigti Pasta Villa Junior iiriinii, gencler arasinda yiiksek oranda kabul
gbrmektedir. Bu sayede Pasta Villa makarnas: bir 6lgiide geng neslin beklentilerini goz
Oniine almakla dogru bir atilim gergeklestirmigtir,

- Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlan ele alinacak olursa, bekar
bireylerin evli bireylere oranla, pigirmesi daha pratik olan makarna markalarina
yoneldiklerini gérmekteyiz. O halde, makarna iiretiminde pisirme kolayhklarina da bu
acidan 6nem verilmesi dogru olabilir.

- Araghrmamiza katilan Ornek grubun her ne kadar ana kiitleyi temsil
etmeyeceZini bilsek de, bu somug ve deferlendirmelerin firmalar tarafindan
uygulanabilir oldugu kabul edilebilir. Makarna firmalanmin tiiketicilerin nabzini daha
dikkatli tutarak, onlarin talepleri dogrultusunda iriinlerini geligtirmeleri veya
¢esitlendirmelerinin, onlarn yararna sonuglar verecegi goriilmigtiir. Halen yapilmakta
olan bu dogrultudaki ¢aligmalarin olumlu sonug verdigi gériilebilmektedir.
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8. Arastirmanin Takvimi ve Biitcesi:
a) Arastirmamn Takvimi:

1-15 Ocak 1998: Tez tekliflerinin hazirlanmas:

19 Ocak 1998: Tez konusunun segilmesi

21 Ocak-3 Subat 1998: Arastirma plammu hazirlanmas: ve konu ile ilgili
olanaklarin aragtirlip incelenmesi

5 Subat 1998: Arastrma planin damsman hocasi ile gozden gecirilip,
tartigiimasi.

6 Subat 18 Subat 1998: Aragtrma ile ilgili genel bilgilerin toplanmip
hazirlanmasi

19 Subat-2 Mart 1998: Yapilan biitin hazirhklann damgman hocas:
tarafindan gozden gegirilmesi

12 Mart-28 Mart 1998: Aragtirma ile ilgili gerekli diizeltmelerin yapilarak
eksikliklerin giderilmesi ’

25 Mart-13 Nisan 1998: Aragtirma hazirhklarinin damgman hocas: ile gézden
gecirilip aragtirma 6ncesi hazirliklara son verilmesi

13-25 Nisan 1998: Saha ¢alismasinin hazirhiklarimin yapilmast.

5-12 May1s 1998: Saha ¢aligmasimn yapilmast

12-25 Mayis 1998: Toplanan bilgilerin tastiklenmesi Toblolanmas1 ve
analizlerinin yapilmasi.

26 Mayis-14 Haziran 1998: Sonuglarin saptanmas: ve elde edilen bilgilere
gbre yarim ve Onerilerin gelistirilmesi.

16 Haziran-2 Temmuz 1998: Gerekli diizeltmelerin yapilmas: ve ilk rapor
miisvettelerinin bilgisayarda yazilmasi

2 Temmuz-16 Temmuz 1998: Gerekli dizeltmelerin yapilarak tez
miisvettelerinin ¢ogaltilmas:

28 Temmuz 1998: Tezin ciltlendirilmesi



b) Maliyet Plam (TL)

1000 adet A-4 kagidi

Bilgisayar yazilim licreti
Arastirmanin $ehirci yol masrafi
Arastirmada yemek masrafi

Tez ciltleme masrafi

Anketor parasi

Aragtirma biitgesi

: 10.000.000
: 60.000.000

: 7.000.000.

: 13.000.000
: 40.000.000

: 90.000.000
: 220.000.000
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. 1.0. SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ,
ISLETME FAKULTESI PAZARLAMA YUKSEK LISANS PROGRAMI

Tiiketicilerin Makarna Marka Tercihinde Etkili Olan Faktorier Uzerinde Bir Pilot Arastirma

1-

ANKET FORMU

Liitfen ne siklikla ve ne miktarda makarna tiikettiginizi belirtiniz.

Bildiginiz makarna markalanm sayimz.

@) Piyale

Filiz

Nuh'un Ankara Makarnasi

Oba

Pasta Villa

Lunch Dinner

Diger

Asafnda listelenilen makarna ¢esitlerinden genellikle satin aldifimiz markay liitfen belirtiniz.
Marka

Cubuk e

Fivonk = e,

Burgu = ... ... S

Ince Uzun o

Midye e

Manti e :

FImm e

Sebzeli SR, .

Bu marka sizin kendi tercihiniz mi? (Cevabimz “Hayir” ise liitfen kim oldufunu belirtiniz)

() Evet (Y HAYI .. eeeeeeeeecereeeeeeerereeenecsnesesneserassesnsssnsens

Makarna marka tercihinizde etkili olan en onemli 3 fakt6r nedir? Liitfen 6nem sirasina gére

belirtiniz. (En 6nemli 1 olacak sekilde)

() Lezzetli

() Ahskanhik/anneden

PN TN SN SN N N

() Cok cesitli

() Odedigime degiyor

() Cabuk pisiyor/Pratik

() Hamurlagmiyor

() Goriiniisi giizel

() Dagilmiyor

() Her yerde bulunuyor

() Eski/Bilinen’Gilivenilir marka

() Ambalaj saglam

() Fivati uygun

() Tavsive lizerine

() Promosyon nedenivle

Divelim ki ahgveris vapugimiz verde istedifiniz markay: bulamadimz. Bu durumda ne
vapardimz?

() Bagka bir vere istedigim markay: almak tizere giderim.
() Bagka bir markay1 segerim

() Saun almam ertelerim



- Algveris yaptiimz sirada siirekli kullandifiniz marka disinda diger markalardan herhangi
birinin fiyatinda indirim yapildigim gordiigiiniizde ne yapardimz?
() Indirimi olan markay satin alinm.
() Onemsemem, siirekli aldigim markay: satin alinm.

..............................................................
..............................................................

..............................................................

Asapida belirtilen makarna markalanindan denemis olduklarimizi yan tarafa siralanmig her bir
ozellik itibariyle, 6nem derecesine gore siralaymiz. ( Ilk 3 icin siralama yapimz)’

Pasta Lunch Nuh’un
Filiz Villa Dinner Oba Pivale Ankara  Dierleri

Lezzetlidir
Vitamin icerir

Pisirmesi kolay

Pisirdikten sonra sert kalmaz

Pisirme siiresi kisadir

Digerleri.......cou..... :
)- Cinsiyeti: () Bay () Bayan
[~ Dofum tarihi: ..c.ccceevvrceeeceneenens
) Ogrenim durumu: () Diisiik () Orta () Yiiksek
-  Meslek: () Serbest Meslek () Memur () Ev Hanimu

() Isci () Emekli () Diger

b Allenizin gelir QUIUMB:..c.oucecereereererereeresacnecessnnnes
- Medeni dUruMUNUZ:........covvetrnereecreeressenreneseenenses (Eger cevabimz “evli” segeneginin disinda

ise litfen evinizi kiminle payvlastifimz belirtiniz)
() Tek basima () Ailemle () Arkadaslanmla () Diger

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ iCIN TESEKKUR EDERIZ.
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EK ANKETOR TALIMATI

Arastirma sirasinda anketére killigina ve kiyafetine 6zen
gOsterecektir. AnketOr calismayva saat 10:00 da baslayacak ve saat 16:00°da
bitirecektir. Arastirmada saat 10:00°dan sonra stiper marketlere ilk giren ve
18 vasini doldurmus kisiyle baslayacaktir. Cevaplama islemi bittikten sonra
diger miisteriler ile arastirmaya devam edilecektir. Eger segilen kisi anket
kaulmak istemezse ile arastirmaya devam edilecektir. Eger secilen Kkisi
ankete katilmak istemezse anketor baska bir miisterive yonelecektir. Anket
baslamadan Once anketdr secilen kisilere “iyi giinler Anketimize kaulir

misiniz?  Sorusunu soracakur. EZer olumlu cevap alimrsa ankete

baslanacaktir.
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