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Oz
Bu arastirma; miisterilerin market markal iiriinleri algilamalari iizerinde etkili olan, market imaji, market
markasi imaji, hizmet kalitesi, algilanan risk, fiyat bilinci ve satin alma niyeti faktorlerini belirlemek ve marka
imajinin marka risk algist ile satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu
amag dogrultusunda 650 miisterinin katilimiyla anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Bu ¢alismanmin verileri
katilimcilara uygulanan alti béliim, otuzyedi énerme ve 7°li likert dlgeginden olusan anketle kolayda érnekleme
yontemiyle toplanmigtir.  AMOS programi  yardimiyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi
gergeklestirilmistir. Bu arastirma sonucunda miisterilerin market markalt iiriinler hakkinda genel olarak olumlu
bir algrya sahip olduklari goriilmiistiir. Ancak aligveris yaptiklar: markete gore algi ve tercih degisiklikleri
gosterdikleri tespit edilmistir. BIM ve MIGROS miisterileri agisindan bu faktorlerin market markast imaji ve

satin alma niyetini tizerinde olumlu etkiledigi tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Market Imaji, Market Markasi Imaji, Algilanan Risk, Fiyat Bilinci, Satin Alma Niyeti.

Jel Kodlari: M37, M31.

FACTORS AFFECTING THE IMAGE OF PRIVATE LABEL AND IMPACT OF THE
IMAGE OF PRIVATE LABEL ON PERCEIVED RISK AND WILLINGNESS TO
PURCHASE

Abstract

This study aims at determining the influencing that, store image, private label brand image, perceived risk, price

consciousness and purchase intention factors on the customer's perception on the private label products as well
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as the impact of brand image on the brand risk perception and willingness to purchase. Study quantified the
perceptions of customers on the private label products. To this end, a survey is conducted with the participation
of 650 customers. Data is collected by using the method of convenience sampling via a questionnaire which
contains thirty-seven propositions in six sections using a 7-point Likert scale. Structural Equation Modelling
(SEM) is developed for the analysis by means of AMOS software. As a result of the survey, customers are
generally observed to have a positive perception on the private label products. However, it is found out that their
perception and preference varied depending on the store they usually opt for their shopping. This factors for
customers of both BIM and MIGROS, on the image of private label and purchase intention private label

products is found its support.
Keywords: Store Image, Private Label Image, Perceived Risk, Price Consciousness, Purchase Intention.

Jel Codes: M37, M31.

GIRIS

Perakende isletmeler agisindan, rekabet kosullarinin zorlastig1 giintimiizde rakiplerle gii¢lii bir
sekilde rekabet edebilmek, miisterilerinin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayabilmek ve
satislarindan kar elde edebilmek amaciyla yeni stratejiler gelistirme ihtiyact dogmustur. Bu
stratejilerden 6onemli birisi de gittikge 6nemi artan ve ulusal markalara alternatif bir iiriin olan
market markalarii gelistirme stratejisi olmustur (Lukic, 2011). Bu baglamda son yillarda
marka kavrami stratejik bir olgu olmaya baslamis ve ulusal markalar ile beraber market
markali iirlinler (private label) kavrami gelismistir. Bu kavram literatiirde market markasi ve
perakende markast veya dagitict markasi olarak tanimlanmis, miisterilerin talepleri
dogrultusunda perakende isletme ile baglantili markalar olarak iiretilmislerdir (Briz ve Felipe,
1997). Ayrica giiniimiiz tiiketicilerinin satin aldiklar iirlinlerden bekledikleri ortak sey kaliteli
ve ucuz olmalaridir. Tiiketicilerin bu diisiinceleri gida perakendeciligi sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin market markali iirtinlere yonelmesine sebep olmustur (Baltas, 1997). Bu
ve benzeri nedenlerle market markali iirtinler gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda c¢ok
onem verilen bir konu olmustur (Armagan, 2010). Sonug¢ olarak perakende isletmelerin
stirekli olarak artan pazar paylariyla market markali iiriinleri iiretmeye yoneldikleri
goriilmektedir. Ciinkii market markali {irtinler perakende isletmelerine rekabet edebilme ve
misteri memnuniyeti tizerinden kar marjlarin1 arttirabilme imkani saglamaktadir (Savasci,
2003). Perakende sektorii bazen yavaslasa da siirekli bir gelisme gostermektedir. Ornegin;
Tiirkiye’de perakende sektorii 2016 yilin1 negatif makroekonomik sikintilarin etkisinde

kalarak durgun olarak gecirmis bu durum 2017 yilinda da nispeten devam etmistir. Ancak bu
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olumsuz duruma ragmen perakende sektorii gelecek yatirimlarina devam etmektedir. Gida
perakende satiglart 2017 yilinda 97,6 milyar dolar olarak gerceklesmis ve yapilan
hesaplamalara gore bu oranin tahminen, 2018 yilinda 105,3 milyar dolar, 2019 yilinda 114
milyar dolar ve 2020 yilinda da 125,3 milyar dolar olarak gerceklesmesi beklenmektedir
(Deloitte, 2017).

1. LITERATUR TARAMASI
1.1. Perakende Market Kavram ve Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Hedef tiiketici kitlesinin istek ve ihtiyaglarinin en uygun yer ve zamanda karsilanmasi
amaciyla iiriin ve hizmetlerin ticari olmayan amaclarla kullanilmak {izere tiiketicilere direk
veya dolayli olarak satilmasi faaliyetlerinin tiimii perakende marketcilik faaliyetidir (Kotler,
2000). Perakende marketciligin 6zii olan ticaret Anadolu’da ¢ok daha eski tarihlere
dayanmaktadir. Bazi kaynaklara gore Istanbul’daki Kapaligarst Diinya’nm ilk alisveris
merkezi olarak kabul edilmektedir (Bati, 2007). Osmanli’nin son dénemlerinde aligverisler
geleneksel bakkallardan, semt veya mahalle pazarlarindan yapilmaktaydi. 1913’te Istanbul’da
kisa siireligine de olsa agilan tiiketim kooperatifleri ile perakende marketciligin temeli
atilmistir (Bocutoglu ve Atasoy, 2005). 1950 ile 1970 yillar1 arasinda dagitim sistemini
etkinlestiren self servis oOzellikli magazalar agilmistir. Tiirkiye’de buna ilk Ornek
Siimerbank’tir. 1954’te Isvigre Migros kooperatifler birli§i yabanci sermayeyi tesvik
kapsaminda Tiirkiye’ye davet edilmistir. Bunun sonucunda Migros Tiirk magazasi istanbul’da
acilmistir. Ayrica 1956 yilinda Gima A. S. Isletmesi de Ankara’da acilmistir (Gambarov,
2007). 1960 ile 1970 yillar1 arasinda en biiylik perakende market bigimi tiikketim kooperatifleri
olmustur. 1966 yilinda bu tiir tiikketim kooperatiflerinin sayis1 327’ye 1970’te ise 445°e
cikmistir (Pala ve Saygi, 2004). 1970-1980 yillar1 arasinda bir énceki donemde yok denecek
diizeyde olan 6zel sektor girisimleri tarafindan biiyilk magazalar agilmaya baglamistir. Bu
perakende tiiri 1980’lere kadar Onemini korumus ve giliniimiiz perakendenin temelini
olusturmussa da zamanla halkin temel tiiketim ihtiyaclarin1 karsilayamaz hale gelmistir
(Gambarov, 2007). Bu degisimin nedeni ise 1980-1990 yillar1 arasinda 6zellikle de 24 Ocak
kararlariyla ithal ikame metodundan vazgec¢ilmis boylece hizmet ve ticaret sektorii agirlik
kazanmistir (Erdogan, 2003). 1985°ten sonraki tesvikler ilk modern hipermarketlerin ortaya
¢ikmasina vesile olmustur. Ozellikle de 1987°deki 6zellestirme yasasi ile Migros ve Gima’ nin

ozellesmesi, vergi indirimi, tesvikler ve kredi kolayliklar1 gibi faktorler perakendeyi cazip
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hale getirmistir. 1980’11 yillarda gelisen bu liberal ekonominin etkileri 1990’11 yillarda
kendisini daha da goOstermistir (Begendik, 2006). 1980’li yillardan sonraki donemlerde
giiniimiiziin bilingli tiiketici profili ortaya ¢ikmistir. Ancak asil doniisim 1990°h1 yillarda
olmustur. Toplumun degismesi ve ekonominin gelismesi ile birlikte kent yasami, tiikketim
aligkanliklar1 ve hipermarketlerden alisveris ile gelismis ve yaygmlasmistir (Ozkan, 2006).
Sonu¢ olarak siipermarketler ve hipermarketler 1980’li yillarda sistemli bir ylikselis
gostermistir. ik olarak kiigiik siipermarketler acilmis sonrasinda ise 1990’11 yillarda biiyiik
siipermarketler agilmaya baslamistir (Yildirim, 2006). 1990-2000 yillar1 arasinda perakende
sektoriindeki asil degisimin 1990’1 yillara denk gelmesinde Avrupa genelinde ortak pazara
gecis ile uluslararasi acilimlarin meydana gelmesi temel nedendir. Boylece ¢ok uluslu
perakendeler Tiirkiye piyasasina girmislerdir (Erdogan, 2003). 2000 yillar1 sonrasinda ise,
Tiirkiye’de son on yilda yani 2008 yilindan bu yana perakende sektorii ¢ok hizli geligsmistir.
Ancak en hizli gelisen perakende formati ise indirimli marketler olmustur. ilk rnekler ise
Bim, Sok, A101 ve DiaSa gibi marketlerdir (Orel ve Nakiboglu, 2004). Bu degisime temelde
Tiirkiye'nin kent merkezlerindeki aligveris merkezlerinin yayginlasmasi ve metropollerden
baslayip 20 yildan daha kisa bir siirede tiim iilkeye yayilmas1 gosterilebilir (Erkip ve Oziiduru,
2015).

2. MARKET MARKASI
2.1. Market Markas1 Kavrami ve Kisa Tarihcesi

Market markas1 kavrami yabanci literatiirde yer aldig1 sekliyle Private Label Brands(PLB),
Tiirkceye "Perakende Market Markalar1" olarak terciime edilmistir. Gelistirilen marka ismi,
perakendeci isletme ismi ile ayni olarak kullanilmasi durumunda "Market veya Magaza
Markalar1" (Store Brands) olarak anilirken, perakendeci isminden bagimsiz olarak yeni bir
marka isminin olusturulmasi durumunda "Ozel Marka", "Ozgiin Markalar" (Private Label)
olarak tanmimlanir (Migros'un Viva markalar1). (Cop ve Tirkoglu, 2008). Perakende
sektoriiniin degisen dogas1 ve perakende sektoriinlin artan popiileritesi ile 19. Yiizyilin
basinda ABD ve Avrupa bir¢ok siipermarket ve magaza zincirinde muazzam bir artis
yasanmis boylece market markasi kavrami dogmustur (Steenkamp ve Dekimpa, 1997). En
eski market markas1 belki de Hanry Sands Brooks tarafindan 1818’de kendi ismiyle New
York’ta actig1 ilk magazadir (Mahoney ve Sloane 1974). Zincir magazalardaki gelismelerle

beraber ortaya ¢ikan perakendeci markalar, ABD’de 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific
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Tea” sirketi tarafindan satisa sunulmaya baslanmistir (Savasei, 2002). Perakende sektoriindeki
market markali iirlinlerin gelisimi 1970’lere kadar uzanir (McGoldrick, 2002). Bununla
birlikte 1970’lerden bu yana market markalar siirekli olarak artig gostermistir (Kumar ve
Steenkamp, 2007). 1980’lerde ise piyasaya ¢cakma marka olarak adlandirilan market markalar
siriildii. Bu ¢akma markalar ulusal markalardan daha ucuz ve daha diisiik kalitedeydi.
Boylece flireticiler iliretim kapasitelerini arttirmak istediklerinde bu ¢akma markali {iriinlere
yoneldiler. Bunun etkisiyle 1990’larda ve sonrasinda perakendeci gida isletmeleri daha ¢ok
rekabet edebilmek i¢in market markasi kalitesini arttirma yoluna gittiler. Boylece bu iirtinler
farkli kategorilerde pazarin lideri iirlinlere az benzer nitelikte olmaya basladi (Jonas ve
Roosen, 2005). Market markali tirlinler, ilk olarak fazla teknoloji gerektirmeyen {irlin gruplari
icin iiretilip piyasaya sunulmustur. Ozellikle; kuru bakliyat ve raf dmrii uzun iiriinlerde market
markali {irtinler goriilmeye basladi. Ancak; zaman igerisinde teknolojinin gelismesi ve market
markali Uriinlerin diger iiretici markalar ile rekabetinin s6z konusu olmasi ile birlikte diger
iiriin gruplarinda da hizli gelismeye basladi. Market markalar alkollii icecekler, ev esyalari,
temizlik trilinleri, evcil hayvan gidalari ve malzemeleri ile kisisel bakim iiriinlerine kadar

genis bir hatta yayilmistir (Fettahlioglu, 2008).
2.2. Market Markasinin Tiirkiye’deki Durumu

Tiirkiye'de market markalarinin hizli tiiketim iiriinlerindeki pay1 yiikselen bir trend
gostermektedir. Nielsen'in aragtirmalarina gore Diinya'daki market markalarimin en hizl
gelistigi lilke Turkiye’dir (Retail Tiirkiye, 2013). Tiirkiye market markalar1 ag¢isindan yapilan
arastirmalarda hem satis olarak hem de pazar pay1 olarak kayda deger bir bi¢cimde yiikseldigi
goriilmiistiir, indirim marketlerinin ve siipermarketlerin satig yoniinden geleneksel diikkanlari
asmis oldugu goriilmiistiir (Euromonitor, 2018). Market markali iiriinleri Tirkiye’de ilk
uygulamaya baglayan Migros markali isletme, ¢ocuk bezinden, peynire, deterjandan, yogurda,
hazir corbadan dis firgasina ¢ok farkli kategoride Migros markali {irtinleri satmaktadir. Ayrica
Tiirkiye’de en biiyiik market zincirlerine sahip olan ve toptan fiyatina, perakende satig olarak
kurulan Birlesik Magazalar (BIM) &zel etiketli iiriinlerin sayis1 500’den fazla olmustur
(Kargem, 2016). Tiirkiye’de market markas1 cirosu 2012 yilinda (sigara ve alkol hari¢) %13.5
iken 2015 yilinda %16,0’ya, 2016 yilinda %16,3’e ve 2017’ye gelindiginde ise %19,4’e
ylikselmistir. Buradan anlasilan market markasi pazar paymnin son bes yilda %26’lik bir
biliyime kaydettigidir. Sektorel olarak ise Tiirkiye gida iiriinleri market markasi pazar payi

%25 ve temizlik tiriinleri pazar pay1 ise %28 oraninda artmugtir. Tiirk tiiketiciler hala market
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markali irlinleri fiyat avantaji nedeniyle tercih etmeye devam etmektedir (PLAT, 2017).
Bugiin biinyesinde en ¢ok market markas1 bulunduran zincir isletme BIM’dir. 2017 verilerine
gore BIM’in satiglarinin yaklasik %70’i market markas: iiriinlerden olusmaktadir. A101°de ise
bu oran %50 ve Migros’ta %20’dir. Her y1l ortalama %20 biiyliyen market markas1 pazarmin

bes yil sonra 50 milyar TL biiyiikliige ulasacagi ongoriilmektedir (Yilmaz, 2018).
2.3. Market Markasi imajina Etki Eden Faktorler ve Satn Alma Nityeti’ne Etkileri

Bu faktorler; imaj, magaza(market) imaji, market markasi imaj1 ve algilanan risk seklinde

sirelanabilir. Bunlar agsagida sirasiyla kisa kisa agiklanmustir.

Imaj; Latince “imago” yani “resim” kokiinden olup, insan zihninde bir kisi, kurum, iiriin, olay
gibi seyler hakkinda gelistirilen biligsel ve psikolojik bir resmi ifade anlamina gelmektedir.
Imaj siireci birey zihninde baz1 6gelerin etkilesimi sonucu yavas yavas olusmaktadir (Dinger,
1998). imaj kavraminin isletmeler i¢in bu kadar 6nemli olmasinin temel nedeni imajin tiiketici
zihninde marka degerini olusturan en énemli bilesenlerden biri olmasidir (Keller, 1993). Imaj
kavraminin isletmeler i¢in bir diger faydasi ise, olumlu imaja sahip markalar1 satin alma
isteginin tiiketicilerde fazla olmasidir (Day ve Deutscher, 1982). Bdylece imaj isletmenin

daha diisiik maliyetle {iriinleri satin almasina imkan vermektedir (Sarag, 2017).

Magaza imaji; bireylerin s6z konusu isletmeyi bir biitiin olarak nasil algiladigini ortaya koyan
kavramdir (Barich ve Kotler 1991). Diger bir ifadeyle Magaza imaji, magazada aligveris
yapan tiiketicilerin bu deneyimleri sirasinda magazanin farkli 6zellikleri ile ilgili olan
algilarmin toplami seklinde ifade edilebilir (Samli vd. 1998). Tiketicilerin satin alma
siirecinde algiladiklart magaza imaj1 diizeyinin de 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Marshall magaza
imaj1 ile ilgili ¢alismasinda; magaza imajinin, miisteri davranislarini kapsayan psikolojik
tepkileri {izerinde etkili oldugunu ifade etmis ve etkin magaza imajinin miisteri satin alma

davranigini olumlu yonde motive ettigini belirtmistir (Ercis vd, 2016).

Market markast imaji; Market markas1 imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin
toplamina verilen addir. Ciinkii tiiketiciler {iriinleri ve markalar1 kendi zihinlerinde
olusturduklart imaja gore degerlendirir ve {iriinii degil aslinda imaj1 satin alirlar (Altinisik,
2004). Tiiketiciler {irtinlere iligkin bilgi sahibi olmadiklar1 zaman, bu agig1 imaj yardimiyla
kapatmaya calismaktadirlar. Olusacak olumlu bir imaj kavrami igletmelere kar, satig, maliyet

ve dolayli fayda olarak donecektir. Boylece isletmeler olumlu imaj ile satislarini genel olarak
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arttirmaktadir. Olumlu imaj satis ve karlilig1 arttirmasinin yaninda isletmelerin maliyetlerini

de azaltir (Gross, 2014).

Algilanan risk; tiketici davraniglarinda risk alma etkinligi olarak tanimlanmaktadir.
Algilanan risk satin alinacak ve kullanilacak tiriinlere yonelik tiiketicilerin satin alma 6ncesi

algiladiklar1 belirsizlikler ve satin alma sonrasi bekledikleri zararlardir (Chen ve He, 2003).
3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Modeli

Arastirmanin evrenini Balikesir’in Bandirma ve Gonen ilgelerinde yasayan, BIM ve MIGROS
marketlerinden diizenli olarak aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu aragtirmada
orneklem hacmi 650 olarak belirlenmis bu toplamin kadin ve erkek arasinda esit dagilmasina
dikkat edilmistir. Bu toplamm 325’1 Bim ve 325’1 Migros olacak sekilde dagilim
gostermektedir. Bu ¢alismada tiiketicilerin market markalarini satin alma stlirecinde market
markas1 imajina etki eden faktorler ile bu faktorlerin algilanan risk ve satin alma niyeti
tizerindeki etkiye verdikleri tepkiler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmak i¢in bir model
gelistirilmistir. Gelistirilen bu modeli ve arastirmanin hipotezleri Wu, Yeh ve Hsiao’nun
(2011) tarafindan yapilan “The Effect Of Store Image And Service Quality On Brand Image
And Purchase Intention For Private Label Brands” arastirmasinin modelinden alinmistir.

Asagida test edilmek {izere arastirmanin kavramsal modeli Sekil-1’de gosterilmektedir

Market Imaji
| 2

Hl1
N
Algilanan H8
Market Risk
et Fiyat Satin Alma
Markasi Imaji HS5 H7 Bilinci HY Niyeti
H3 H6

- 7
le.rnet. H4
Kalitesi

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli.
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Arastirmanin dayandigi hipotezler asagida Tablo-1’de siralanmistir.

Tablo 1. Arastirmanin Hipotezleri.

H1: Market imajinin market markasi imaj1 iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Market imajinin market markasi satin alinma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Hizmet kalitesinin market markasi imaj1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Hizmet kalitesinin market markasi satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

HS: Daha iyi bir market markasi imaj1 miisterilerin market markasini daha diisiik riskli algilamasi1 demektir.

H6: Daha iyi bir market markasi imaj1 miisterilerin daha yiiksek bir satin alma niyetine sahip olmasi demektir.

H7: Algilanan risk miisterilerin market markasi {irtinlerine karsi olan fiyat bilinci lizerinde olumsuz bir etkiye

neden olur.

HS8: Algilanan risk miisterilerin market markas1 lirtinlerine karsi olan satin alma niyeti {izerinde olumsuz bir

etkiye neden olur.

H9: Miisterinin fiyat bilincinde olusan artis ayn1 zamanda market markasi satin alma niyetinde de artisa neden

olur

Hipotezlerin daha oOnce yapilmis yani tecriibbe edilmis bir arasgtirmaya dayandirilmasi

sayesinde aragtirmanin giivenirlilik sorunu yasamamasi anlamina gelmektedir.
3.2. Veri Toplama Arac¢ ve Teknikleri

Arastirmanin literatiir kisminda makaleler, kitaplar ve tez gibi yazili kaynaklar taranmis ve
buna gore ilgili alanyazisi olusturulmustur. Arastirmada veri toplama yontemlerinden biri olan

anket yontemi kullanilmistir. Anket sorulari toplam 37 soru ve 7 boliimden olugmaktadir;

1. Boliim: Cevaplayicilar ile ilgili demografik sorular, (1-5).

2. Boliim: Market imajimi gosteren Olcege ait sorular, (6-11)-(Collins-Dodd ve Lindley,
2003).

3. Boliim: Hizmet kalitesini gosteren dlgege ait sorular, (12-17)-(Brady ve Cronin, 2001).

4. Boliim: Market markasi imajin gosteren olcege ait sorular, (18-22)- (Vahie ve Paswan,
20006).

5. Boliim: Algilanan riski gosteren dlgege ait sorular, (23-31)-(Stone ve Gronhaug, 1993).

6. Boliim: Fiyat bilincini gosteren 6lgege ait sorular, (32-35)- (Sinha ve Batra, 1999).

7. Boliim: Satin alma niyetini gosteren dlgege ait sorular, (36-37)-(Knight ve Kim, 2007).

Yukarda bahsi gecen boliimlerden olusan 6l¢ekler kullanilarak anket formati olusturulmustur
(Wu, Yuh Yeh ve Hsiao, 2011). Bununla beraber yukarida bahsi ge¢en bdliimlerin tamaminda

giivenirlik derecesini yiiksek tutmak amaciyla 7°1i likert 6lgegi kullanilmistir. Kullanilan bu
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Olcekte denekler ankette yer alan, 1=kesinlikle katilmiyorum ile 7=kesinlikle katiliyorum

seklinde 1 ile 7 arasindaki ifadelere ne oranda katildiklarini belirtmislerdir.
3.3. Verilerin Toplanma Siireci ve Analizinde Kullanilan Istatistiki Yontemler

Aragtirmaya konu olan anketin sorularinin giivenirlilik derecesini belirlemek amaciyla 30
kisilik bir gurup {lizerinde 6rnek anket uygulanmis ve bu islemin sonucunda anket formundaki
sorularm agik, anlasilir ve cevaplanabilir nitelikte oldugu goriilmiistiir. Bu ¢ercevede 325 Bim
ve 325 Migros olmak iizere toplamda 650 kisilik anket formu ¢ikartilmistir. Anket ¢alismast
Mayis-Aralik 2017 tarihleri arasinda bahsi gegen ilgelerde bir anketor tarafindan her iki
marketten aligveris yapan tiiketicilere ayr1 ayr1 ve yliz ylize yapilmistir. Anket formlarinin
tamami yiliz ylize yapilmasindan dolay1 eksiksiz olarak tamamlanmistir. Arastirmadan elde
edilen verilerin analiz islemlerinde katilimcilarin demografik bilgilerine istatistiki olarak
ulasmak ic¢in frekans analizi, arastirmada kullanilan Olgeklerin ve elde edilen verilerin
giivenirlik diizeyini belirlemek amaciyla glivenirlik analizi, 6l¢eklerde yer alan degiskenlerin
belirlenebilmesi amaciyla agimlayici faktdr analizi, dogrulayici faktdr analizi, AMOS/SPSS

bilgisayar programlar1 ve YEM analizi ve hipotez testleri analizi ger¢eklestirilmistir.
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4. BULGULAR

4.1. Frekans Analizi Bulgular: (Bim)

Asagida Tablo-2’te Bim deneklerinin demografik 6zelliklerine ait bilgiler gosterilmektedir.

Tablo 2. Bim Deneklerinin Demografik Ozellikleri.

Cinsiyet
N % Yiizdelik Pay |Kimiilatif Yiizdelik
Erkek 179 55,1 55,1 55,1
Kadin 146 44,9 44,9 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
'Yas
N % Yiizdelik Pay |Kiimiilatif Yiizdelik
25 Yas Al 59 18,2 18,2 18,2
25-34 Yas Arasi 98 30,2 30,2 483
35-44 Yas Arasi 73 22,5 22,5 70,8
45-54 Yas Arasi 53 16,3 16,3 87,1
55-64 Yas Arasi 33 10,2 10,2 97,2
65 ve Ustii 9 2,8 2,8 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
Egitim
N % Yiizdelik Pay |Kimiilatif Yiizdelik
[Ikogretim 46 14,2 14,2 14,2
Ortaokul 42 12,9 12,9 27,1
Lise 106 32,6 32,6 59,7
Yiiksekokul (()n Lisans) |46 14,2 14,2 73,8
Universite (Lisans) 67 20,6 20,6 94,5
Yiiksek Lisans ve Ustii | 18 5,5 5,5 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
Gelir
N % Yiizdelik Pay | Kiimiilatif Yiizdelik
1404 TL 103 31,7 31,7 31,7
1404-2000 TL Arast 98 30,2 30,2 61,8
2000-3000 TL Arast 59 18,2 18,2 80,0
3000-4000 TL Aras1 36 11,1 11,1 91,1
4000-5000 TL Aras1 12 3,7 3,7 94,8
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5000 TL ve Ustii 17 52 5,2 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
Meslek
N % Yiizdelik Pay |Kimiilatif Yiizdelik

Esnaf 41 12,6 12,6 12,6
Memur 59 18,2 18,2 30,8
Ev Hanimi 30 9,2 9,2 40,0
Isci 75 23,1 23,1 63,1
Ogrenci 42 12,9 12,9 76,0
Serbest Meslek 17 5,2 52 81,2
Emekli 25 7,7 7,7 88,9
Toplam 325 100,0 100,0

Yukaridaki tabloda da goriildiigli gibi katilimcilarin %55,1°ni erkek, %44,9’unu ise kadinlar
olusturmaktadir. Yaslar1 incelendiginde %30,2’ ile 25-34 yas aras1 olanlar agirliktadir. Egitim
durumlar1 incelendiginde %32,6 ile lise egitimi alanlar agirliktadir. Buradan hareketle
katilimcilarin - e8itim seviyesinin orta diizeyde oldugu soOylenebilir. Gelir diizeyleri
incelendiginde %31,7 ile 1404 TL geliri olanlar agirliktadir. Meslekleri incelendiginde ise
%23,1 ile ig¢i sinifi agirliktadir.

4.2. Frekans Analizi Bulgular1 (Migros)

Asagida Tablo-3’te Migros deneklerinin demografik 6zellikleri gosterilmektedir.
Tablo 3. Migros Deneklerinin Demografik Ozellikleri.

Cinsiyet
N % Yiizdelik Pay | Kiimiilatif Yiizdelik
Erkek 176 54,2 54,2 54,2
Kadm 149 45,8 45,8 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
'Yas
N % Yiizdelik Pay  [Kiimiilatif Yiizdelik
25 Yas Al 48 14,8 14,8 14,8
25-34 Yas Arasi 91 28,0 28,0 42,8
35-44 Yas Arasi 101 31,1 31,1 73,8
45-54 Yas Arasi 55 16,9 16,9 90,8
55-64 Yas Arasi 25 7,7 7,7 98,5
65 ve Ustii 5 1,5 1,5 100,0

371



Yil / Year: 2019 Cilt / Volume: 9 Sayi / Issue: 18 Sayfalar /Pages: 361-390 Muhammet KUCUK, Aybeniz AKDENIZ AR
Tablo 3’iin devamdir.

Toplam 325 100,0 100,0
Egitim
N % Yiizdelik Pay | Kiimiilatif Yiizdelik
[Ikdgretim 50 15,4 15,4 15,4
Ortaokul 30 9,2 9,2 24,6
Lise 80 24,6 24,6 49,2
Yiiksekokul (On Lisans) 42 12,9 12,9 62,2
Universite (Lisans) 111 34,2 34,2 96,3
Yiiksek Lisans Ve Ustii 12 3,7 3,7 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
Gelir
N % Yiizdelik Pay | Kiimilatif Yiizdelik
1404 TL 90 27,7 27,7 27,7
1404-2000 TL Aras1 87 26,8 26,8 54,5
2000-3000 TL Aras1 64 19,7 19,7 74,2
3000-4000 TL Arasi 59 18,2 18,2 92,3
4000-5000 TL Aras1 19 5,8 5,8 98,2
5000 TL ve Ustii 6 1,8 1,8 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
Meslek
N % Yiizdelik Pay | Kiimiilatif Yiizdelik
Esnaf 18 5,5 5,5 5,5
Memur 108 33,2 33,2 38,8
Ev Hanimu 42 12,9 12,9 51,7
Isci 72 22,2 22,2 73,8
Ogrenci 38 11,7 11,7 85,5
Serbest Meslek 9 2,8 2,8 88,3
Emekli 18 5,5 5,5 93,8
Diger 20 6,2 6,2 100,0
Total 325 100,0 100,0

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi katilimeilarmm %354,2°sinin  erkek, %45,8’inin ise
kadinlar oldugu goriilmektedir. Yaglar1 incelendiginde %31,1 ile 35-44 yas arasi olanlar
agirlitadir. Egitim durumlan incelendiginde %34,2 ile iiniversite (lisans) mezunu olanlar
agiliktadir. Buradan katilimcilarin egitim seviyesinin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Gelir diizeyleri incelendiginde %27,7 ile 1404 TL olanlar agirlikta olsa da BIM deneklerin
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kiyasla geliri diizeyi yliksek olanlar daha fazladir. Meslekleri incelendiginde ise, esnaf, %33,2

ile memur olanlar agirliktadir.

4.3. Giivenirlik Analizi Bulgular1 (Bim)
Bim acisindan giivenilirlik analizleri yapilarak sonuglar Tablo-4’te gosterilmistir. Genel kabul

goren giivenilirlik diizeyi en az %70 (0,7)’dir (Padem, Goksu ve Konakli, 2012).
Tablo 4. BIM Cahsmasinda Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizleri.

Onerme Araligi | Onerme Sayis1 | Olgcek Cronbach’s Alfa Degeri Sig
1. | 6-11 6 6nerme Market imaji ,850 ,000
2. 12-17 6 dnerme Hizmet Kalitesi ,849 ,000
3. ] 18-22 5 dnerme Market Markasi 1maj1 ,705 ,000
4. | 23-31 9 dnerme Algilanan Risk 917 ,000
5.1 32-35 6 dnerme Fiyat Bilinci ,873 ,000
6. | 36-37 2 Onerme Satin Alma Niyeti ,829 ,000

Calismada kullanilan market imaj1 6lgegine ait Cronbach Alfa degeri 0,848, hizmet kalitesi
Olcegine ait Cronbach Alfa degeri 0,849, market markasi imaj1 6l¢egine ait Cronbach Alfa
degeri 0,705, algilanan risk 6l¢egine ait Cronbach Alfa degeri 0,917, fiyat bilinci 6lgegine ait
Cronbach Alfa degeri 0,873 ve satin alma niyeti Olgegine ait Cronbach Alfa degeri 0,829
olarak bulunmustur. Tabloda yer alan Cronbach Alfa degerlerinin tamami 0,7’den biiyiik

oldugundan 6l¢egimiz giivenilirdir.

4.4. Giivenirlik Analizi Bulgular: (Migros)

Migros agisindan giivenilirlik analizleri yapilarak sonuglar Tablo-5te gosterilmistir.

Tablo 5. Migros Cahsmasinda Kullanilan Olgeklere fliskin Giivenilirlik Analizleri.

Onerme Aralig Onerme Sayisi Olgek Cronbach’s Alfa Degeri Sig
1. | 6-11 6 6nerme Market imaj1 ,798 ,000
2. | 12-17 6 dnerme Hizmet Kalitesi ,885 ,000
3. | 18-22 5 dnerme Market Markasi Imaji | ,711 ,000
4. | 23-31 9 6nerme Algilanan Risk ,891 ,000
5. | 32-35 6 Onerme Fiyat Bilinci ,867 ,000
6. | 36-37 2 Onerme Satin Alma Niyeti ,858 ,000
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Calismada kullanilan market imaj1 6lgegine ait Cronbach Alfa degeri 0,798, hizmet kalitesi

Olcegine ait Cronbach Alfa degeri 0,885, market markasi imaj1 6l¢egine ait Cronbach Alfa
degeri 0,704, algilanan risk dlgegine ait Cronbach Alfa degeri 0,891, fiyat bilinci 6lgegine ait
Cronbach Alfa degeri 0,866, ve satin alma niyeti 6l¢egine ait Cronbach Alfa degeri 0,858
olarak bulunmustur. Cizelgede yer alan Cronbach Alfa degerlerini tamami 0,7’den biiyiik

oldugundan 6lgegimiz giivenilirdir.
4.5. A¢imlayic1 Faktor Analizi (Bim)

Diger bir deyimle kesfedici faktdr analizi genel kullaniminda, orijinal verilerden saglanan
faktorler olarak; regresyon, korelasyon, ve fark testleri gibi bir¢ok analize fayda saglayan
analiz tiirtidiir (Albayrak, 2006). Bu analizde kullanilan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) yontemi
orneklem yeterliligini 6lgmeye yarayan bir testtir ve drnek biyiikligii ile ilgilenmektedir.
KMO oraninin ise, 0,60’ {istiinde olmasi gereklidir (Johnson ve Winchern, 2014). Ayrica
maddelerin se¢iminde faktor analizinin uygulanmasinda genel kabul gormiis faktor yiikii ve
ortak faktor yiikii oran1 ise 0,30’un istlidiir. Bunun altindakiler arastirmaya dahil edilmezler
(Hair vd. 1998). Gegerlilik ve giivenirlilik testlerinin daha iyi yapilabilmesi i¢in toplam
varyans oranmnin 0,50 ve {izerinde olmalidir (Henson ve Roberts, 2006).

Asagida agimlayici faktor analizi sonuglar1 Bim i¢in Tablo-6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Acimlayic1 Faktor Analizi (BiM).

Faktor
Yiikii Ortak A
Var.
(%)
MARKA IMAJI
Mi1: Bu markette farkli gesitlilikte iiriinler bulunmaktadur. 0,732
Mi2: Bu marketin tiim tiriinleri kalitelidir. 0,725
Mi3: Bu marketin tiim iiriinleri distik fiyathdir. 0,748 57,546 | 0,850
Mi4: Bu marketin iiriinleri 3denen iicrete deger. 0,836
Mi5: Bu marketin i¢ dizayni bana hos bir ortam hissi verir. 0,654
Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 0,840
HIZMET KALITESI
EK1: Genel olarak bu market ¢alisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin 0,742
miikemmel oldugunu soyleyebilirim.
EK2: Bu market calisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin yiiksek 0,710
seviyede oldugunu sdyleyebilirim.
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OHK1: Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektoriiniin en iyisi oldugunu 0,804 74,451 | 0,849

soyleyebilirim.
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OHK?2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla yiiksek oldugunu | 0,783

sOyleyebilirim.

HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde milkemmel bir deneyim elde ederim. | 0,742

HSK2: Bu marketin miisterilerine sundugu hizmet hakkinda olumlu hislerim 0,755
var.

MARKET MARKASI iIMAJI

K1: Bu marketten satin aldigim pek ¢ok market markasi {iriinii bir sekilde 0,862

kusurlu ¢ikiyor.

K2: Bu marketten satin aldigim market markas tirtinlerinin ¢gogunlugu ¢ok hizli | 0,877

bozuluyor.

K3: Bu market, market markasi iirinlerinin kalitesine yeteri kadar dikkat 0,857 82,069 | 0,705
etmez.

ET1: Ben bu marketin, market markasi iirlinlerini ¢ok seviyorum. 0,897

ET2: Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markast iiriinlerinden 0,875

memnun kalirim.

ALGILANAN RiSK

PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi iiriinlerine harcadigim para 0,699
bosa gider.

PR2: Kisisel kullanimim i¢in market markasi iiriinlerini satin aldigim zaman 0,780

akillica bir harcama yapmadigim i¢in endiseli olurum

PR3: Kisisel kullanimim i¢in market markasi @iriinlerini satin aldigim zaman 0,742

verdigim paraya degmeyecegi endigesi tagirim.

VRI1: Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi {iriiniiniin giivenilir ve 0,776

saglam iiriin olup olmayacag1 konusunda endiseli olurum.

VR2: Kullanmak amaciyla bu market markasini satin aldigim zaman bu tiriintin | 0,825

bana sunmasini umdugum faydalar konusunda endiseli olurdum.

VR3: Kullanmak amaciyla almay1 diigiindtigiim market markasi {iriiniiniin 0,795 72,019 | 0,917

beklenileni yerine getirip getirmeyecegi konusunda endiseli olurum.

FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi iiriinlerini satin alirken 0,801
viicudumun bu iiriinleri agir1 kullanmadan zarar gorme ihtimali beni

endiselendirir.

FR2: Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi tiriniiniin bazi 0,794
rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup olmayacagi konusunda endiseli

olurum.
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Tablo 6’nmin Devamdir.

yaparim.

FR3: Baz1 market markasi {iriinlerini evde kullanmak amaciyla satin almaya 0,761

niyet ettigimde bu tamamen giivenli olmadigindan, olasi fiziksel risklerin

olugabilmesi konusunda endiseli olurum.

FIYAT BILINCI

FA1: Thtiyacim olan iiriinleri satin alirken en diisiik fiyatli markalar1 satin alma | 0,856

egiliminde olurum

FAZ2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,875

FA3: Satin alma konusunda agirlikli olarak fiyata bakarim. 0,865 72,482 | 0,873
FA4: Bir iiriin secerken fiyat benim i¢in en dnemli faktordiir. 0,808

SATIN ALMA NIYETI

SAN1: Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik diisiintirim. 0,924

SAN2: Ben bu marketten, market markasi satin almak i¢in daha sik plan 0,924 85,391 | 0,829

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,972
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square: 6685,606
df: 496
Sig.: ,000

Gelistirilen Olceklerin yap1 gecerliliklerini test etmek i¢in acimlayici faktor analizi testi

yapilmig, KMO o6rneklem yeterligi katsayis1 0,972; Bartlett testi ki-kare degeri: 6685,606, df:

496 ve Sig: 000 diizeyinde anlamli bulunmustur. Ayrica tiim degiskenlerin faktor yiikleri ve

ortak varyans degerleri ise 0,30 un iistiinde ¢ikmistir. Bu durum ise tiim maddelerin iyi 6l¢iim

yaptigin1 ve arastirmaya dahil edilecegini gostermektedir. Bununla beraber toplam varyans

degerleri 0,50 nin {izerinde ve uyumlu ¢ikmistir.

4.6. Acimlayic1 Faktor Analizi (Migros)

Asagida agimlayici faktor analizi sonuglart Migros i¢in Tablo-7’de gosterilmektedir.

Faktor
Ortak
Yiikii Iy
Var.
(%)
MARKET IMAJI
Mi2: Bu marketin tiim {iriinleri kalitelidir. 0,739
Mi3: Bu marketin tiim iiriinleri diisiik fiyathdir. 0,575 54,193 | 0,798
Mi4: Bu marketin iiriinleri 3denen iicrete deger. 0,801
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Mi5: Bu marketin i¢ dizayni bana hos bir ortam hissi verir. 0,762

Tablo 7. Acimlayic1 Faktor Analizi (MIGROS).
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Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 0,782

HIZMET KALITESI

EK1: Genel olarak bu market ¢alisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin 0,806

miikemmel oldugunu sdyleyebilirim.

EK2: Bu market ¢alisanlartyla olan karsilikli etkilesim kalitemin yiiksek 0,814

seviyede oldugunu sdyleyebilirim.

OHK1: Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektoriiniin en iyisi oldugunu 0,804 63,608 | 0,885
sOyleyebilirim.

OHK?2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla ytiksek oldugunu | 0,769

sOyleyebilirim.

HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde miikemmel bir deneyim elde ederim. | 0,784

HSK2: Bu marketin miisterilerine sundugu hizmet hakkinda olumlu hislerim 0,808
var.

MARKET MARKASI IMAJI

K1: Bu marketten satin aldigim pek ¢ok market markasi iiriinii bir sekilde 0,834

kusurlu ¢ikiyor.

K2: Bu marketten satin aldigim market markas tirtinlerinin gogunlugu ¢ok hizli | 0,835

bozuluyor.

K3: Bu market, market markasi iirinlerinin kalitesine yeteri kadar dikkat etmez. | 0,824 81,051 | 0,711

ET1: Ben bu marketin, market markasi tiriinlerini ¢ok seviyorum. 0,861

ET2: Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markast iiriinlerinden 0,836

memnun kalirim.

ALGILANAN RIiSK

PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi iiriinlerine harcadigim para 0,630
bosa gider.

PR2: Kisisel kullanimim i¢in market markasi @iriinlerini satin aldigim zaman 0,697

akillica bir harcama yapmadigim i¢in endiseli olurum.

PR3: Kisisel kullanimim i¢in market markasi tiriinlerini satin aldigim zaman 0,662

verdigim paraya degmeyecegi endisesi tasirim.

VR1: Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi iiriinliniin giivenilir ve 0,767

saglam {irlin olup olmayacagi konusunda endiseli olurum.

VR3: Kullanmak amaciyla almay1 diisiindigiim market markasi lirliniiniin 0,821 82,078 | 0,891

beklenileni yerine getirip getirmeyecegi konusunda endiseli olurum.

FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi iiriinlerini satin alirken 0,766
viicudumun bu tiriinleri asir1 kullanmadan zarar gérme ihtimali beni

endiselendirir.
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FR2: Evde kullanmak amacrtyla satin aldigim market markasi tiriiniiniin bazi 0,770
rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup olmayacagi konusunda endiseli

olurum.

FR3: Bazi market markasi iiriinlerini evde kullanmak amaciyla satin almaya 0,686
niyet ettigimde bu tamamen giivenli olmadigindan, olasi fiziksel risklerin

olusabilmesi konusunda endiseli olurum.

FiYAT BILINCI

FAT1: Thtiyacim olan iiriinleri satm alirken en diisiik fiyatli markalar satin alma 0,817

egiliminde olurum.

FAZ2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,873

FA3: Satin alma konusunda agirlikli olarak fiyata bakarim. 0,871 71,449 | 0,867
FA4: Bir {iriin segerken fiyat benim i¢in en 6nemli faktordiir. 0,819

SATIN ALMA NIYETI

SAN1: Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik diistiniiriim. 0,936

SAN2: Ben bu marketten, market markasi satin almak i¢in daha sik plan 0,936 87,572 | 0,858
yaparim.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,855
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square: 6299,619
df: 465
Sig: ,000

Gelistirilen olgeklerin yapr gegerliliklerini test etmek i¢in agimlayici faktdr analizi testi
yapilmig, KMO 06rneklem yeterligi katsayis1 0,855; Bartlett testi ki-kare degeri: 6299,619, df:
465 ve Sig: 000 diizeyinde anlamli bulunmustur. Ayrica tiim degiskenlerin faktor yiikleri ve
ortak varyans degerleri ise 0,30’un iistiinde ¢ikmistir. Bu durum ise tiim maddelerin iyi 6l¢tiim
yaptigint ve arastirmaya dahil edilecegini gostermektedir. Bununla beraber toplam varyans

degerleri 0,50 nin lizerinde ve uyumlu ¢ikmustir.

4.7. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Uyum (Yem) indeksleri

Agimlayici faktor analizi sonuglarinda Bim ve Migros i¢in genel olarak aragtirma modelinin 6
gizil degiskene sahip oldugu goriilmiistiir. Dogrulayici faktdr analizi kapsaminda oncelikle,
modelin tanimlanmasi i¢in agimlayici faktor analizi neticesinde elde edilen 32 faktor ve 6
gizil degisken gosterge degiskenler olarak tanimlanarak Amos ortaminda bir 6l¢iim modeli
olusturulmustur. 32 madde ve 6 boyuttan olusan yapinin dogrulayici faktdr analizine
gegmeden once arastirma modelinin uyum indekslerine bakalir.
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YEM (Structural Equation Modeling) 06zellikle pazarlama gibi bilimlerde degiskenler
arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde ve modellerin testinde kullanilan bir modeldir

(Tiifekei ve Tiifekei, 2006).
4.8. Dogrulayic1 Faktor Analizi (Bim)

Analiz sonucunda ise standardize edilmis regresyon katsayilari, korelasyon, ¢oklu korelasyon
ve varyans degerleri sonuclarina gore, modelde bulunan yollarin istatistiksel olarak anlamli
diizeyde oldugu goriilmistiir. Dogrulayict faktdr analizi sonuglart Bim i¢in Tablo-10’da
gosterilmektedir. Modeldeki degiskenlerin standardize edilmis regresyon katsayilarina ait
faktor yiikii degerleri, standart hata t (anlamlilik) degerleri ve CR degerleri gosterilmektedir.
Gozlenen degiskenlerin ilgili olduklar1 yapiyr betimleyip betimlemediklerini ifade eden
birlesik giivenilirlik (CR), belirli bir faktdre yiiklenen igsel giivenilirligi Bim igin
gostermektedir. Ayrica testin sonucunda elde edilen model uyum degerleri Tablo-9’da

gosterilmektedir.

SRK | SH T

MARKET IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,890) (AVE:0,579)

Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 0,753

Mi5: Bu marketin i¢ dizayni1 bana hos bir ortam hissi verir. 0,665 | 0,091 | 10,697
Mi4: Bu marketin iiriinleri 6denen ticrete deger. 0,740 | 0,067 | 14,858
Mi3: Bu marketin tiim iiriinleri distik fiyathdir. 0,691 | 0,090 | 11,127
Mi2: Bu marketin tiim {iriinleri kalitelidir. 0,688 | 0,085 | 10,833
Mi1: Bu markette farklt cesitlilikte tiriinler bulunmaktadir. 0,625 | 0,081 | 11,386

HIiZMET KALITESI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,889) (AVE:0,581)
EK1: Genel olarak bu market ¢alisanlariyla olan karsiliklt etkilesim kalitemin | 0,584 | 0,084 | 9,804

miikemmel oldugunu sdyleyebilirim.

EK2: Bu market calisanlartyla olan karsilikli etkilesim kalitemin yiiksek | 0,535 | 0,087 | 8,984

seviyede oldugunu sdyleyebilirim.

OHKI1: Bu marketin fiziki ortamimin kendi sektOriiniin en iyisi oldugunu | 0,712 | 0,087 | 11,929

sOyleyebilirim.

OHK2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla yiiksek | 0,689 | 0,085 | 11,500
oldugunu soyleyebilirim.

HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde miikemmel bir deneyim elde | 0,736 | 0,081 | 12,389

ederim.

HSK2: Bu marketin miisterilerine sundugu hizmet hakkinda olumlu hislerim | 0,739

381



Yil / Year: 2019 Cilt / Volume: 9 Sayi / Issue: 18 Sayfalar /Pages: 361-390 Muhammet KUCUK, Aybeniz AKDENIZ AR

var.

Tablo 8. Dogrulayici Faktor Analizi (Bim).
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Tablo 8’in Devamdir.

MARKET MARKASI IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,941) (AVE:0,634)

ET1: Ben bu marketin, market markasi tirlinlerini ¢ok seviyorum. 0,889

ET2: Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markasi iirtinlerinden 0,823 | 0,072 | 15,556

memnun kalirim.

ALGILANAN RiSK (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,899) (AVE:0,608)

PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi iiriinlerine harcadigim para 0,630
bosa gider.
PR2: Kisisel kullanimim i¢in market markasi @iriinlerini satin aldiim zaman 0,730 | 0,093 | 9,325

akillica bir harcama yapmadigim i¢in endiseli olurum.

PR3: Kisisel kullanimim i¢in market markasi @iriinlerini satin aldigim zaman 0,657 | 0,095 | 10,483

verdigim paraya degmeyecegi endisesi tasirim.

VR1: Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi iiriiniiniin giivenilir ve 0,703 | 0,097 | 9,606

saglam {irlin olup olmayacagi konusunda endiseli olurum.

VR2: Kullanmak amactyla bu market markasini satin aldigim zaman bu {iriintin | 0,756 | 0,099 | 10,039

bana sunmasini umdugum faydalar konusunda endiseli olurdum.

VR3: Kullanmak amaciyla almay1 diigiindtigiim market markasi {iriiniiniin 0,727 | 0,099 | 10,640

beklenileni yerine getirip getirmeyecegi konusunda endiseli olurum.

FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi tirtinlerini satin alirken 0,762 | 0,099 | 10,327
viicudumun bu tiriinleri asir1 kullanmadan zarar gérme ihtimali beni

endiselendirir.

FR2: Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi iiriiniiniin bazi 0,724 | 0,075 | 14,828
rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup olmayacagi konusunda endiseli

olurum.

FR3: Bazi market markasi {iriinlerini evde kullanmak amaciyla satin almaya 0,678 | 0,068 | 15,316
niyet ettigimde bu tamamen giivenli olmadigindan, olasi fiziksel risklerin

olusabilmesi konusunda endiseli olurum.

FIYAT BILINCI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,914) (AVE:0,728)

FA1: Thtiyacim olan iiriinleri satin alirken en diisiik fiyatli markalar1 satin alma 0,869 | 0,091 | 12,335

egiliminde olurum.

FAZ2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,834 | 0,089 | 12,474
FA3: Satin alma konusunda agirlikli olarak fiyata bakarim. 0,757 | 0,071 | 14,062
FA4: Bir liriin secerken fiyat benim i¢in en 6nemli faktordiir. 0,743

SATIN ALMA NIYETI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,921) (AVE:0,853)

SANI1: Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik diistiniirim. 0,904 | 0,108 | 10,825
SAN2: Ben bu marketten, market markasi satin almak i¢in daha sik plan 0,783
yaparim.
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Birlesik giivenilirlik (CR) degerinin 0,70 {lizerinde deger almasi, gizil yap1 gostergelerinin

giivenilir ve ayn1 yapiy1 dl¢tiigiiniin bir gdstergesidir (Hair vd. 1995). Ayrica lgili gizil yap
icin hesaplanan gostergelerdeki toplam varyansin acgiklanmasiyla hesaplanabilen agiklanan
ortalama varyans (AVE) degeri de bilesik giivenilirligin tamamlayicisidir. AVE degerinin
0,50 ve lizerinde bir deger almas1 gerekmektedir (Yoon, 2002). CR degerleri 0,70’in ve AVE
degerleri 0,50°nin tizerinde ¢ikmistir. Bu durum 6&lgiimde yer alan gizil yap1 gostergelerinin
giivenilir oldugunu ve her boyutun ayn1 yapiy1 dl¢tiigiiniin bir gostergesidir (Pedhazur, 1997).

Modelin uyum indeksleri Tablo-9’da gosterildigi gibi iyi uyum degerlerine sahiptirler.

Tablo 9. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (Bim).

CMIN DF | CMIN/DF(X?) P GFI | AGFI | RMR | NFI | TLI | IFI | CFI | RMSEA
621,725 | 336 | 1,850 ,000 ,881 | ,846 ,162 1,898 | ,939 | ,950 | ,950 ,051

Modelin CMIN 621,725 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 1,850 bulunmustur. Bu deger 3'den
kiigiik oldugundan dolay1 kabul edilebilir bir uyum vardir. GFI degeri 0,881; AGFI degeri
0,846; PGFI degeri 0,680; PNFI degeri 0,743; RMR degeri 0,162; NFI degeri 0,898; TLI
degeri 0,939; IFI degeri 0,950; CFI degeri 0,950; ve RMSEA degeri 0,051 olarak
bulunmustur. Ayrica AIC, CAIC ile ECVI degerleri daha uygun ¢ikmaistir.

4.9. Dogrulayici Faktor Analizi (Migros)

Asagida dogrulayici faktor analizi sonuglart Migros icin Tablo-10’da gosterilmektedir.
Modele ait standardize edilmis regresyon katsayilari, korelasyon, ¢coklu korelasyon ve varyans
degerlerine goére, modelde bulunan tiim yollarin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmiistiir. Tablo-10’da modeldeki degiskenlerin faktér yiik degerleri, standart hata t
degerleri ve CR degerleri gosterilmektedir. Gozlenen degiskenlerin alakali olduklar1 yapilari
betimleyip betimlemediklerini ifade eden birlesik giivenilirlik (CR), belirli bir faktore
yliklenen igsel giivenilirligi Migros i¢in gosterilmektedir. Modelin testi sonucunda elde edilen

model uyum degerleri ise Tablo-11’de gdsterilmektedir.

Tablo 10. Dogrulayici Faktor Analizi (MIGROS).

SRK | SH T

MARKET IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,795) (AVE:0,561)

Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 0,775
Mi5: Bu marketin i¢ dizayni bana hos bir ortam hissi verir. 0,640 | 0,064 | 12,773
Mi4: Bu marketin iiriinleri 6denen iicrete deger. 0,656 | 0,071 | 11,172

384



Market Markasi imajina Etki Eden Faktérler ve Market Markasi imajinin Algilanan Risk ve Satin Alma Niyetine Etkisi

Mi3: Bu marketin tiim tiriinleri diisiik fiyatlidir. 0,426 | 0,076 | 6,791
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Mi2: Bu marketin tiim iiriinleri kalitelidir. 0,690 | 0,078 | 11,142
Mi1: Bu markette farkl cesitlilikte diriinler bulunmaktadir. 0,544 | 0,075 | 9,133
HIZMET KALITESI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,878) (AVE:0,635)

EK1: Genel olarak bu market ¢alisanlariyla olan karsilikl etkilesim kalitemin 0,698 | 0,076 | 11,842
miilkemmel oldugunu sdyleyebilirim.

EK2: Bu market ¢alisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin yiiksek 0,730 | 0,075 | 12,379
seviyede oldugunu sdyleyebilirim.

OHK1: Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektoriiniin en iyisi oldugunu 0,732 | 0,077 | 12,513
sOyleyebilirim.

OHK?2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla yiiksek oldugunu | 0,682 | 0,075 | 11,573
sOyleyebilirim.

HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde miikemmel bir deneyim elde ederim. | 0,737 | 0,062 | 15,597
HSK2: Bu marketin miisterilerine sundugu hizmet hakkinda olumlu hislerim 0,769

var.

MARKET MARKASI IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,905) (AVE:0,563)

ET1: Ben bu marketin, market markasi iirtinlerini ¢ok seviyorum. 0,869

ET2: Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markasi iiriinlerinden 0,869 | 0,063 | 16,735
memnun kalirim.

ALGILANAN RISK (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,911) (AVE:0,535)

PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi iiriinlerine harcadigim para 0,365

bosa gider.

PR2: Kisisel kullanimim i¢gin market markasi tiriinlerini satin aldigim zaman 0,473 | 0,065 | 6,537
akillica bir harcama yapmadigim i¢in endiseli olurum.

PR3: Kisisel kullanimim i¢in market markasi tiriinlerini satin aldigim zaman 0,372 | 0,069 | 7,956
verdigim paraya degmeyecegi endisesi tagirim.

VRI1: Kullanmak amactyla satin alinan market markasi iiriiniiniin giivenilir ve 0,551 | 0,066 | 6,588
saglam iiriin olup olmayacagi konusunda endiseli olurum.

VR2: Kullanmak amactyla bu market markasini satin aldigim zaman bu 0,519 | 0,063 | 10,229
iirtiiniin bana sunmasin1 umdugum faydalar konusunda endiseli olurdum.

VR3: Kullanmak amactyla almay1 diisiindiigtim market markasi tiriiniiniin 0,588 | 0,064 | 9,574
beklenileni yerine getirip getirmeyecegi konusunda endiseli olurum.

FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi {iriinlerini satin alirken 0,916 | 0,065 | 11,073
viicudumun bu iiriinleri agir1 kullanmadan zarar gorme ihtimali beni

endiselendirir.

FR2: Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi iiriiniiniin baz1 0,927 | 0,059 | 19,696

rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup olmayacagi konusunda endiseli
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olurum.

Tablo 10’un Devamidir.
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Tablo 10’un Devamudir.

FR3: Bazi market markasi {iriinlerini evde kullanmak amaciyla satin almaya 0,804 0,059 | 19,959
niyet ettigimde bu tamamen giivenli olmadigindan, olasi fiziksel risklerin
olusabilmesi konusunda endiseli olurum.

FIYAT BILINCI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,909) (AVE:0,714)

FA1: Thtiyacim olan iiriinleri satin alirken en diisiik fiyatli markalar1 satin 0,673

alma egiliminde olurum.

FAZ2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,761 0,123 | 6,796
FA3: Satin alma konusunda agirlikli olarak fiyata bakarim. 0,862 0,139 | 7,121
FA4: Bir liriin secerken fiyat benim i¢in en 6nemli faktordiir. 0,772 0,073 | 14,624
SATIN ALMA NIYETI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,933) (AVE:0,876)

SANI1: Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik diistiniirim. 0,933

SAN2: Ben bu marketten, market markasi satin almak i¢in daha sik plan 0,805 0,088 | 13,319
yaparim.

CR degerleri 0,70’in ve AVE degerleri 0,50’nin iizerinde goriilmektedir. Bu durum, 6l¢iimde
yer alan gizil yap1 gostergelerinin giivenilir oldugunu ve her boyutun ayni yapiy1 dlgtiigiiniin
bir gostergesi olarak nitelendirilebilir. Ayrica Migros i¢in agsagida Tablo-11’de model uyum
degerleri verilmistir. Modelin uyum indeksleri gosterildigi gibi iyi uyum degerlerine

sahiptirler.

Tablo 11. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (Migros).

CMIN DF | CMIN/DF(X?) P GFI | AGFI | RMR | NFI | TLI | IFI | CFI | RMSEA

492,420 | 331 | 1,488 ,000 | ,904 | ,874 | ,178 | ,920 | ,965 | 972 | ,972 ,039

Modelin CMIN 492,420 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 1,488 bulunmustur. Bu deger 3'den
kii¢iik oldugundan dolay1 kabul edilebilir bir uyum vardir. GFI degeri 0,904; AGFI degeri 0,
874; PGFI degeri 0, 688; PNFI degeri 0,750; RMR degeri 0,178; NFI degeri 0,920; TLI
degeri 0,965; IFI degeri 0,972; CFI degeri 0,972; ve RMSEA degeri 0,039 olarak
bulunmustur. Ayrica AIC, CAIC ile ECVI degerleri daha uygun ¢ikmustir.

4.10. Hipotez Testi (Bim)

Arastirma 6l¢iim modelinin dogrulanmasindan sonra yapisal modelin hipotez testine gecilmis
ve asagidaki sonuglar elde edilmistir. Ayrica Amos ¢iktilar1 dikkate almarak BIM igin yol
katsayilart ve hipotezlerin sonuglar1 ile yorumlart asagida Tablo-12’de sirasiyla

gosterilmektedir.
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Tablo 12. Yol Katsayilar1 ve Hipotez Sonucu (BiM).

t = = N

hn = | = t P ==Y
Marketmarkasiimaji<---Marketimaji ,509 ,065 | 7,821 *** | H1: KABUL
Satinalmaniyeti<---Marketimaji ,257 ,000 | 2,846 ,004 | H2: KABUL
Marketmarkasiimaji<---Hizmetkalitesi ,332 ,067 | 4,943 *** | H3: KABUL
Satinalmaniyeti<---Hizmetkalitesi ,162 ,090 | 1,805 ,071 | H4: RET
Algilananrisk<---Marketmarkasiimaji ,153 ,047 | 3,235 ,001 | H5: KABUL
Satinalmaniyeti<---Marketmarkasiimaji ,153 ,071 | 2,135 ,033 | H6: KABUL
Fiyatabilinci<---Algilananrisk -,264 ,063 | -4,226 *** | H7:. KABUL
Satinalmaniyeti<---Algilananrisk -,030 ,063 | -,469 ,639 | H8: RET
Satinalmaniyeti<---Fiyatbilinci 213 ,054 | 3,915 *** | H9: KABUL
Risk<---Kalite -,254 ,077 | -3,276 | ,001 | H10: KABUL
Risk<---Imaj ,188 075 | 2,492 ,013 | H11: KABUL
Deger<---Kalite ,298 ,079 | 3,767 **% | H12: KABUL
Deger<---Marka ,201 ,066 | 3,028 *** | H13: KABUL
Kalite<---->Imaj ,660 ,121 |1 9,910 *** | H14: KABUL

4. 11. Hipotez Testi (Migros)

Aragtirma 6l¢iim modelinin dogrulanmasindan sonra yapisal modelin hipotez testine gegilmis
ve asagidaki sonuglar elde edilmistir. Ayrica Amos ¢iktilar1 dikkate alinarak Migros i¢in yol

katsayilar1 ve hipotezlerin sonuglar1 ile yorumlar1 asagida Tablo-13’te sirasiyla

gosterilmektedir.
Tablo 13. Yol Katsayilar1 ve Hipotez Sonuc¢lari(Migros).
5 =
)%n E
 d Q Al
et =
i |3 I -
s = = g g
g = 8 2 g
n = @»n T X
Marketmarkasiimaji<---Marketimajt ,405 ,080 | 5,083 *** | H1: KABUL
Satinalmaniyeti<---Marketimaji ,130 ,092 | 1,417 ,157 | H2: RET
Marketmarkasiimaji<---Hizmetkalitesi ,440 ,072 | 6,075 *** | H3: KABUL
Satinalmaniyeti<---Hizmetkalitesi 277 ,085 | 3,264 ,001 | H4: KABUL
Algilananrisk<---Marketmarkasiimaji ,161 076 | 2,132 ,033 | H5: KABUL
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Satinalmaniyeti<---Marketmarkasiimaji | ,334 | ,064 | 5,192 | *** | H6: KABUL

390



Market Markasi imajina Etki Eden Faktérler ve Market Markasi imajinin Algilanan Risk ve Satin Alma Niyetine Etkisi
Tablo 13’iin Devamidir.

Fiyatalgisi<---Algilananrisk -, 121 ,069 | -1,752 ,080 | H7: RET
Satinalmaniyeti<---Algilananrisk - 111 ,065 | -1,706 ,088 | H8: RET
Satinalmaniyeti<---Fiyatalgis1 ,093 ,051 1,831 ,067 | H9: RET
Risk<---Kalite ,141 ,069 | 2,056 ,040 | H10: KABUL
Marka<---Risk ,012 ,058 | ,211 ,833 | H11: RET
Deger<--- Marka ,361 ,053 | 6,744 ***% | H12: KABUL
Kalite<---->Imaj ,704 ,122 110,336 | *** | H13: KABUL
SONUC VE ONERILER

Calisma sonucunda egitim diizeyi, is pozisyonu ve gelir diizeyi arttikga BIM’den MIGROS’a
yonelimin arttig1 goriilmiistiir. Buradan BIM marketlerinin diisiik fiyatli ve indirimli market
oldugu algis1 dogru c¢ikarken, MIGROS igin ise yiiksek fiyatli ve belli bir sinifa hitap eden
market oldugu algis1 dogru ¢ikmaktadir. Kendi ekonomik bagimsizliklarini elde eden, kalite
ve hizmet kalitesi hassasiyeti olan kadinlarin, ayrica tiiketimin hazcit boyutundan tat almak
motivasyonu ile MIGROS tan aligveris yapmaya yoneldikleri, buna karsin kalite ve hizmetten
ziyade diisiik fiyat hassasiyeti yiiksek olan erkeklerin BIM’den aligveris yapmaya yoneldikleri
goriilmiistiir. Pazarlama stratejisinde kadin-erkek profillerinin farkli aliskanlik ve diisiinceleri
onemlidir. BIM miisterilerinin marketin dis imajina, MIGROS miisterilerine kiyasla daha ¢ok
onem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Yani BIM miisterilerinin market markas: tercihlerinde ve
satin alma niyetleri siirecinde gittikleri marketin dis imajindan etkilendikleri goériilmektedir.
MIGROS miisterileri i¢in ise market markasi satin alma niyeti siirecinde market imajinim
onemi olmamakla beraber, olumlu bir market markas1 imaji agisindan 6nemlidir. MIGROS
miisterilerinin sunulan hizmet kalitesinin dnemine, BIM miisterilerine kiyasla daha ¢ok 6nem
verdikleri ortaya ¢ikmustir. MIGROS miisterileri igin verilen miisteri hizmetinin market
markasini satin alma niyeti ve iiriiniin imaji agisindan énemi vardir. Ancak BIM miisterileri
icin hizmet kalitesinin satin alma niyeti lizerinde degil de market markasi imaj1 lizerinde
olumlu etkisi vardir. Ozetle MIGROS miisterisi verilen hizmetin kalitesine BIM
miisterisinden daha ¢ok 6nem vermektedir. Hizmet kalitesinin {iriin imaj1 ve satin alma niyeti
acisindan pazarlamada ¢ok &nemli etkisi var. BIM ve MIGROS miisterilerinin ikisinde de
market markasi imajinin daha da iyilestirilmesinin, risk algisini diislirdiigii ve satin alma

niyetini yiikselttigi diisiincesi mevcuttur. Yani market markasinin genel imaj1 ne kadar ¢ok iyi
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olursa pazarlanmasi da o derece olumlu olmaktadir. MIGROS miisterisi i¢in market markasi

satin alma niyeti ve fiyat algis1 iizerinde olumsuz bir risk algis1 tasimamaktadir. Ancak BiM
miisterisi icin olumsuz risk algisinin fiyat algis1 lizerinde olumsuz bir etkisi vardir. Bununla
birlikte BIM miisterisi risk algismin satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigine
inanmaktadir. Boylece pazarlamada iiriin risk algisinin market gore degisiklik gosterdigi
goriilmektedir. BIM miisterisi iiriin fiyat algisinda meydana gelecek yiikselisin market
markas1 satin alma niyetini arttiracag inanci varken, MIGROS miisterisinde bu durum
tersinedir. Yani BIM miisterisinin fiyat algis1 hassasiyeti yiiksek iken, MIGROS miisterisinin
fiyat algis1 hassasiyeti diisliktiir. Burada yine markete gore farklilik gésteren bir durum vardir.
Sonug olarak bu arastirma tiiketicilerin MIGROS ve BIM gibi hedef kitlesi farkli iki
perakende marketin market markalarini satin alma niyetleri tizerinde ne tiir faktorlerin etkili
oldugunu bulma amaci tagimis ve arastirma sonucunda iki marketin miisterilerinin aligveris
yaptiklar1 market gore farkli yaklasimlara sahip olduklari ortaya ¢ikmistir. MIGROS yiiksek
gelirli, egitimli, imaj ve risk algis1 diisiik ve fiyata degil kaliteye bakan miisteri iken, BIM

miisterisi ise bunlarin tam tersi oldugu goriilmiistiir.
ONERILER

Calismanin sonuglar1 dogrultusunda market markalariin pazarlanmasi konusunda pazarlama

yOneticilerine aragtirma su 6nerileri sunmaktadir:

* Market markasi agisindan tiiketicilerin market markasi imaji ve hizmet kalitesinden
etkilenme orani yiiksektir. Bu nedenle pazarlama uzmanlar1 ve market yoneticilerinin

market markasi imajina ve hizmet kalitesini arttiric1 ¢alismalara yogunlagmasi gereklidir.

* BIM acisindan fiyat algisi, risk algis1 ve market imajmin miisteriler iizerindeki etkisi
yuksektir. Bu nedenle market yoneticileri ve pazarlama uzmanlar1 risk ve fiyat algisini

diistiriicii ama market imajini yiikseltici ¢aligsmalar yapmalidirlar.

* MIGROS agisindan fiyat algisi, risk algis1 ve market imajinin miisteriler iizerindeki etkisi
diisiik, hizmet kalitesi ile market markasi imaj1 hassasiyeti yliksektir. Bu nedenle marketin
pazarlama uzmanlar1 ve yoOneticileri marka imajima ve hizmet kalitesine

yogunlagmalidirlar.
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* Her iki market acisindan da market markasi imajimnin daha iyi olmasinin miisteriler
tizerindeki etkisi yliksek olacaktir. Bu durumda perakende yoneticilerin ve pazarlama

uzmanlarinin market markasi imajini yiikseltici calismalar yapmasi gereklidir.

* Bu tiir iriinler ayn1 zamanda satigin1 gergeklestiren magazalar tarafindan iiretildiginden
dolayr market markali irlinlerin imaj, kalite ve fiyat gibi 6zellikleri direk olarak magaza
tarafindan ulusal markalarla rekabet edebilecek diizeyde iiretilerek saglanmalidir. Ayrica
bu iirlinleri magazanin kolay ve cazip bir sunumla ve iyi bir miisteri hizmetiyle tiiketicinin

begenisine sunmasi gerekir.

* Tiiketici agisindan ise market markali iirlinlerin tercih edilebilmesi i¢in fiyat, kalite ve
fayda(avantaj) imajiyla ulusal markalara kiyasi yapilabilecek diizeyde olmasina dikkat
edilmesi gerekir. Ciinkii bu iiriinlerin tercih sebebi olarak ulusal markalardan beklenen

fayday1 saglamasi beklentisi vardir.
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