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OZET

Giiniimiizde organize perakendeciligin dnemi giderek artmaktadir. Perakendeciler yogun
rekabet ortaminda bagarilt bir bi¢imde faaliyet gosterebilmek icin onemli ¢abalar sarf etmek
zorundadirlar. Ayrica, tiiketici ihtivaglarindaki degisime yanit verebilmek ve karlilig1 artirmak i¢in yeni
pazarlama teknikleri de gelistirmelidirler. Perakendecilik alaninda son yillarda énemi giderek artan
yeni pazarlama stratejilerinden biri de ozel markali tiriinlerdir. Yogun rekabet ortaminda perakendeci,
bir yandan magazasina onem vermek bir yandan da kendi iirettigi markalar: pazarlamak
durumundadir.

Perakende magaza ozellikleri ve perakendeci markalarimin birlikte ele alinmast ve bunlar
arasindaki olast iliskilerin tespit edilmesi Tiirkiye 'de akademik anlamda heniiz yeterince incelenmis bir
konu degildir. Bu ¢alismada, séz konusu eksikligi tamamlayabilmek igin, tiiketicilerin magaza
seciminde etkili olabilecek faktorlerin, perakendeci markasi tercihleri iizerindeki etkisini tespit etmeyi
amaglayan hipotezler gelistirilmistir. Arastirma, Ankara il merkezinde faaliyet gosteren bes adet
hipermarketten (Migros, Carrefour, Real, Kiler ve Adese) aligveris yapan tiiketicilere uygulanmgtir.
Veriler anket yardimiyla yiiz yiize goriisiilerek toplanmigtir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin
Nedensellik analizi arastirmalarinda kullanilan Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmigtir.
Aragtirmamn sonucunda bes magaza ozelliginden iigiiniin (fiyat, atmosfer, kurulug yeri), perakendeci
marka tercihi tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica fiyat faktorii, perakendeci marka tercihi
lizerinde en etkili faktor olarak ortaya ¢kmigstir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Perakendeci Markasi

THE EFFECT OF STORE ATTRIBUTES ON RETAIL BRAND CHOICE

ABSTRACT

Nowadays the importance of organized retailing increases. In order to operate successfully in
their high competitive environment, retailers have to spend more effort. Besides, they have to develop
new and advanced marketing techniques to respond changes in consumer needs and to be more
profitable. One of these mentioned marketing techniques is private labels that have gained a great
popularity in marketing.

The density of competition among retailers practically precludes making a choice between
stores and brands, and necessitates considering both store and its brands all in one. Discussion of
retail store attributes and private labels all in one, determination of possible relationships between
them and especially consideration of retail store attributes and private labels in the context of attitude
can be considered as neglected areas of research in literature in Turkey. Hence, in this study, a model
inferring the effects of possible factors affecting store choice and consumer attitudes towards the store
on private label attitudes and preferences is intended to be developed in order to fill the mentioned gap.
The data of the research has been collected from the customers of hypermarkets in Ankara city. Survey
method was used to collect the data. Structural Equation Modeling (SEM), used in causality analysis,
was used in order to test the research hypothesis. The findings show that three store attributes (price,
atmosphere, location) have an impact on the choice of private label. Besides, price is found to have a
great effect on private label choice.

Keywords: Retailing, Retail Brand

*Bu cahigma, yazarin “Magaza Ozellikleri ve Tutumun, Perakendeci Markasma Yénelik Tutum ve Tercih
Uzerindeki Etkisi (2009)” isimli doktora tezinden tiiretilmistir.
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1. GIRiS

Perakendecilikte yasanan hizli gelismeler, perakendeci markali {iriinleri bir
rekabet avantaji olarak kullanabilmeyi gerektirmektedir. Baslangicta sadece fiyata
duyarl: tiiketiciler hedef alinarak ¢ikartilan perakendeci markali {irinler, giiniimiizde
iriiniin  birgok boyutuyla (kalite, ambalaj, {iriin ¢esitliligi vb.) ve ulusal markali
iiriinlerle rekabet edebilecek konuma gelmislerdir.

Perakendeciler, giiniimiizde farklilik yaratmak ve miisteri sadakatini saglamak
icin kendileri, miisterileri ve iiretici firmalar agisindan faydali olacak perakendeci
markali {irlinler sunmayi tercih etmektedirler. Perakendeci markali iiriinlerin
pazarlanabilmesi ve tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmesi i¢in Oncelikle miisterileri
farkli perakende magaza tercihlerine yonlendiren nedenler arastirtlmalidir. Fiyat imaji,
iiriin ¢esitliligi, atmosfer vb. magaza ile ilgili 6zellikleri, kendi markalarinin tercih
edilmesi dogrultusunda kullanmak, perakendeciler igin bir alternatif olarak
degerlendirilebilmektedir.

Stratejik 6nemi degerlendirildiginde, perakendeci markalarin akademik
literatlirde oldukga ilgi uyandirmasi dogaldir. Perakendeci markalarla ilgili olarak hem
teorik hem de ampirik ¢alismalar mevcuttur (Hansen vd., 2006). Bir kisim ¢alismalarda,
perakendeci markalarin pazara girisi ile ilgili durumlari, onlarin {ireticiler ile olan
pazarlik giicii ve perakendecinin fiyatlandirmasi lizerindeki etkileri aragtirilmistir (Raju
vd., 1995; Scott-Morton ve Zettelmeyer, 2000). Fiyatlandirma ile ilgili olarak
perakendeci markalarinin, 6zel iiretici markalarinin fiyatlarini nasil etkiledigine yonelik
arastirmalar da bulunmaktadir (Gabrielsan vd., 2001). Bir kisim ¢aligmalarda ise ulusal
ve perakendeci markalarin tutundurma stratejileri (Allenby ve Rossi, 1991), ulusal
markalar ile 6zel markalar arasindaki etkilesim (Cotterill vd., 2000) ve perakendeci
markalarin konumlandirilmasi incelenmektedir (Sayman vd., 2002). Yabanc literatiirde
lizerinde durulan bir diger boyut ise, iiriine 6zgii 6zelliklerin perakendeci marka tercihi
tizerindeki etkileridir (Olson, 1972; Dick vd., 1995; Jin ve Suh, 2005). Uriin ile ilgili
ozellikler disinda magaza ile ilgili 6zelliklerin, perakendeci marka tercihine yansitildigi
caligmalar (Richardson vd., 1996; Collins-Dodd ve Lindley, 2003; Vahie ve Paswan,
2006) oldukea az sayidadir ve 6nemli konulardan biridir.

Perakendeci marka uygulamasi, bat1 iilkelerinde uzun siireden beri ¢alisilan bir
konu olmasina ragmen, Tiirkiye’de ancak ozellikle son yillarda agirlik kazanmaya
baglamistir. Bu arastirmalarin biiyiik bir kisnu tiiketicilerin perakende magaza segimleri
(Altunisik ve Mert, 2001); diger bir kismu ise, perakendeci marka tercihlerinin {irlin
boyutu ile ilgilidir (Aksulu, 2000; Cinar vd., 2005). Karsilasilan ampirik ¢aligmalarin
6nemli bir kisminin, tiiketicilerin perakendeci markalara yonelik egilimleri (Kurtulusg
vd., 2000; Aksulu, 2000;), en ¢ok tercih edilen perakendeci markali iiriin gruplar1 ve
bunlara iligkin pazar bolimleri (Kurtulus vd., 2001; Bas, 2006), perakendeci
markalarinda tiiketici satin alma davramiglarimin degerlendirilmesi (Altumisik ve Mert,
2001; Nazik, 2001; Bardakg¢1 vd., 2003) gibi konularda oldugu goriilmektedir.

Bu ¢aligmalar dogrultusunda arastirma modelinde 6ncelikle tiiketicilerin magaza
ozelliklerine yonelik algilamalar1 belirlenmistir. Bu 6zellikler (magaza ozellikleri) ve
perakendeci markay: tercih arasinda bir iligki ortaya ¢ikarilmistir. Nitekim Tiirkiye’de,
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magaza Ozelliklerinin, perakendeci markasinin tercihi iizerindeki etkisine yonelik
ampirik bir ¢alismaya rastlanmamustir.

2. PERAKENDE MAGAZA OZELLIKLERIi VE PERAKENDECI MARKA
TERCIiHI

Giiniimiizde, magazalarin amaci tiiketicilere daha iyi alternatifler sunarak
tilketicinin begenisini kazanmaktir. Ancak sadece kaliteli ve ucuz fiiriinler sunmak,
tilketicinin begenisini kazanmak i¢in yeterli olmamaktadir. Yapilan c¢aligmalarda,
iiriinlerin ve hizmetlerin sunulmasindaki siirecin de tiiketiciler agisindan oldukga dnemli
oldugu goriilmektedir. Perakendecilik sektorii; gerek fiyat ve iiriin kalitesi, gerekse
hizmet kalitesi, personel, atmosfer gibi bircok boyutuyla tiiketicinin se¢imini dogrudan
ve/veya dolayli yoldan etkileyen karmasik bir yapiya sahiptir.

Literatiirde odaklanilan temel noktalar perakendeci marka tercihi ile iiriiniin
kalitesi, fiyati, g¢esidi, ambalaji ve teshiri gibi iiriine Ozgii karakteristikler olarak
goziikmektedir. Perakendeci marka tercihinde iriin boyutu agirlikli olarak ele
alimmakta, diger boyutlar goz ardi edilmektedir. Oysa post-modern 6zellikler sergileyen
giiniimiiz tiiketicisi sadece iriin boyutuna bagli kalmamakta, ayni zamanda aligverigin
eglenceli bir faaliyet olmasini da talep etmektedir. Modern tiiketici, aligverisi yalnizca
tirlin/hizmet satin alma faaliyeti olarak degil; hos vakit gegirebilecegi sosyal bir faaliyet
olarak da gormekte ve buna iliskin hizmet kalitesinin artirilmasini beklemektedir. Bu
anlamda bir¢ok 6zelligi biinyesinde barmdiran, tiiketicilerin bir¢ok ihtiyacina aninda
cevap verebilen ve tiiketici algilamalarimi olumlu yonde etkileyebilen magazalar,
tilketicileri magazaya ¢ekme noktasinda nispeten daha etkili olurlarken; bu etkinin
perakendecinin kendi markasina yansimasi da muhtemeldir. Bu nedenle, perakende
magaza ozellikleri ve bunun perakendeci markasini tercih tizerindeki etkisi, pazarlama
teorisi ve uygulamalar1 agisindan bakildiginda {izerinde ¢alisiimaya deger bir konudur.

Bu c¢alismaya magazanin fiyat imaji, {irlin gesitliligi, atmosferi, personeli ve
kurulus yeri olmak {izere bes adet magaza Ozelligi dahil edilmistir. S6z konusu
Ozellikler literatiirde en fazla konu alinan 6zelliklerdir (Yoo vd., 1998; Mario vd., 2000;
Pan ve Zinkhan, 2006).

Calismalarin birgogunda magaza ile ilgili 6zelliklerin 6nemli bir bélimiiniin
magazaya karst tutum (Y00 vd., 1998), magaza se¢imi (Popkowski ve Timmermans,
1997), magaza imaji (Wong ve Teas, 2001) ve magaza sadakati (Sirohi, vd., 1998)
iizerinde etkili olduklar: tespit edilmistir. Bununla birlikte; bahsi gegen 6zelliklerin ¢ok
sayida aragtirmaci tarafindan magaza tercihinde etkili olan ve miisteriyi magazaya
yonlendiren faktorler ¢ergevesinde ele alindigr goriilmektedir (Mulhern, 1997:106-108).
Oyle ki; zaten perakendecinin temel amaglarindan birisi, miisteriyi magazaya ¢ekmek
ve onun miimkiin oldugu kadar uzun siire magazada kalmasini saglamaktir (Varinli,
2005:50). Perakendeci markasinin tercih edilmesi de Oncelikle miisterinin magazaya
gelmesine baglidir.

Perakendeci markasi, magaza tarafindan yaratilan bir marka olmasi nedeniyle,
magaza ile olduk¢a yakin bir etkilesim icerisindedir. Bu etkilesimi “Hale Etkisi (Halo
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Effect)”! boyutunda ele almak miimkiindiir. Héle etkisine gore, tiiketicinin belirli bir
magazayi liikks olarak algilamasi durumunda, ayni algilamay1 perakendeci markasi igin
de olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin, magazanin markasint da liikks marka olarak
algilama olasilig1 yiiksek olmaktadir. Yani, magazaya karsi olumlu bir tutum olusturan
tilketiciler, perakendeci markasina karsti da olumlu bir tutum iginde
bulanabilmektedirler (Vahie ve Paswan, 2006:71).

Magaza ile ilgili ézellikler, tiketicilerde perakendeci markali iiriinlere yonelik
algilamalarin  olusmasina neden olmaktadir. Ornegin; magazamin hizmet kalitesi,
tiketicilerin ~ magazada  sunulan  drlinlerin  kalitesine  iliskin  yargilarin
etkileyebilmektedir (Kandampully, 1997). Bu durumda hizmet kalitesi, magazanin
kaliteli {irtinler {iretebilecegi diisiincesini beraberinde getirerek, tiiketiciyi sz konusu
magazanin kendi markasini satin almaya yonlendirebilmektedir. Ayrica, magazanin
kaliteli hizmet sunumu da tiiketici {izerinde hale etkisi yaratabilmektedir.

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Konusu

Perakendecilik sektorii gerek fiyat ve kalite imaji, gerekse hizmet kalitesi gibi
birgok &zelligi ile tiiketicinin se¢imini etkileyen bir yapidir. S6z konusu o6zelikler ve
bunlarin ¢ergevesinde olusan tercihin, perakendecilerin kendi markalarina yansimasi da
muhtemeldir. Diger bir ifadeyle magaza 0Ozeliklerini kullanarak, tiiketicilerin
perakendeci markalara olan egilimini artirmak miimkiindiir. Bu hem tiiketiciyi tatmin
edebilmek ve rakiplere oranla daha fazla miisteri ¢ekebilmek hem de magazalarin kendi
markalarin1  pazarlayabilmeleri acisindan Onemlidir. Bu arastirmada magaza
ozelliklerinin, perakendeci marka tercihi tizerindeki etkileri konu almaktadir. Perakende
magaza Ozellikleri ile perakendeci marka tercihi birlikte ele alinmakta; “perakende
magaza se¢imini etkileyen faktorlerin, tiiketicilerin perakendeci markast tercihleri
tizerinde etkisi var midir?” sorusuna cevap aranmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Sinirlar1 ve Kisitlari

Perakende magazalarda stratejik Onemleri hizla artan perakendeci markali
{iriinler icin 6zel pazarlama stratejileri gelistirmek kagimilmaz hale gelmistir. Istek ve
ihtiyaclara daha iyi cevap verebilmek icin perakendeci markali iiriinleri tercih eden
tilketicilerin magaza ile markasi arasinda nasil bir iligki kurduklarini ve bunun tercih
iizerindeki etkisini bilmek ve bu dogrultuda marka stratejileri olusturmak, hem
pazarlama teorisi hem de uygulama bakimindan 6nemlidir. Bu calisma, “perakende
magaza ile ilgili 6zelliklerin”, tiiketicilerin s6z konusu magazanin kendi gelistirdigi
perakendeci markalart tercihleri ilizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini ve -
sayet etkisi var ise- ne tiir bir etkisinin oldugunu tespit etmeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin en O6nemli kisitlarindan birisi, aragtirmaya sadece Ankara’da
bulunan hipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin dahil edilmesidir. Sonuglarin
Tiirkiye’ye genellenmesi gibi bir ama¢ s6z konusu degildir. Arastirmaya sadece gida
iirtinlerinin dahil edilmis olmasi bir diger kisittir. Arastirmanin belirli bir {irlin grubu ile

! Hale etkisi, genel anlamiyla her alanda beklenmeyen ve bazen de istenmeyen bir takim 6zelliklerin tiiketici
zihninde konu ile ilgili diger faktorlere taginmasi olarak tanimlanmaktadir (Kelemci, 2002:90).
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siirlandirilmasinin temel nedeni, perakendeci marka basarisinin ve tercihinin iiriin
gruplar arasinda degisiklik gosterebilmesidir (Sinha ve Batra, 1999).

3.3. Arastirmadan Saglanacak Faydalar

Literatiirdeki calismalar incelendiginde arastirmalarin bir kisminin agirliklt
olarak perakende magaza tercihleri ile ilgili olduklari;; diger kisminin ise sadece
perakendeci marka tercihleri ile ilgili olduklar1 gériilmektedir. iki konu arasindaki
iliskiyi temel alan ampirik nitelikteki ¢aligmalarin sayisi ise sinirlidir. Genel olarak,
aragtirmalarda deginilen perakendeci markasi tercihi ile ilgili 6zellikler iiriiniin kalitesi,
fiyati, ¢esidi, ambalaji ve triiniin teshiri seklindedir. Yani ¢ogunlukla iiriin boyutuyla
ilgilidir. Oysaki bir iirliniin tercihinde etkili tek faktor, tiriin ile ilgili 6zellikler degildir
(Zeithaml, 1998; Richardson, 1992; Richardson vd., 1994). Tiiketicinin aligveris yaptigi
ortam ve sdz konusu ortama iliskin ¢ok sayidaki Ozellik, {irin tercihlerinde etkili
olabilmektedir. Bu iiriin, perakendecinin kendi iiriinii oldugunda ise, magaza ve kendi
triinii arasinda bir iliski kurmak geregi daha c¢ok ortaya g¢ikmaktadir. Bu agidan
bakildiginda galismanin /iteratiire 6nemli bir katkis1 olacagi agiktir.

Perakendecilik alaninda g¢alisilan konulari {izerinde ¢ok sayida ¢aligilan (mevcut)
calismalar ve gelecekte ¢alisilmasi Onerilenler olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Buna
gore, ikinci tiirdeki c¢alismalarda, tiiketicilerin perakende magazada nasil aligveris
yaptiklarinin ~ 6tesinde  farkli magazalarin ele alinmast ve bunlara yonelik
kargilagtirmalar yapilmasi Onerilmektedir. Bu ¢alismalarda, o6zellikle memnun ve
tatminkar miisteriler yaratilmasindan ¢ok, miisteri memnuniyetinin ve tatminkarliginin
ne sekilde kazanca doniistiiriileceginin yollarinin arastirilmast gerekmektedir (Peterson
ve Balasubramanian, 2002:13). Tiketicileri Oncelikle magazaya yonlendirerek,
magazay tliketici zihninde iyi bir sekilde konumlandirmak, sonrasinda ise magaza ve
magaza Ozellikleri ile ilgili olumlu algilamay1 perakendeci markalara yansitmak,
perakende magazalarin basarisini artiracaktir. Nitekim perakende magazanin basarisinin
temel belirleyicilerinden biri, tiiketicileri etkileyecek bir markanin belirlenmesi ve bu
markanin, magazanin iiriin ¢esitliligi ve hizmet kalitesi ¢ergevesinde basarili bir bi¢imde
hayata gecirilmesidir. Perakendeciler, tiiketicilerin magaza 6zelikleri ile ilgili olumlu
algilamalarini, kendi markalarinin tercih edilmesi yo6niinde kullanarak onemli bir
rekabet avantaji1 elde edebileceklerinden, bu yonde bir stratejinin gelistirilmesi rasyonel
olacaktir. Dolayisiyla burada hem markanin gerekliligi hem de bunun magaza ile
biitiinlestirilmesi yoniinde c¢aba gosterilmesi gerekmektedir (Seth ve Randall,
2000:392).

3.4. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada temel olarak alti tane degiskenin (magazanin fiyat imaji, iriin
cesitliligi, atmosferi, personeli, kurulus yeri ve perakendeci marka tercihi) dl¢limil
gerceklestirilmistir. Her bir degiskenin olglimiinde kullanilacak ifadeleri tespit etmek
i¢in bir literatiir taramas1 yapilmstir. Olgiimde literatiirde en fazla kullanilan ifadelere
yer verilmistir. Ornek olarak magazanin fiyat imajinin 6lgiilmesinde “x magazasi genel
olarak ucuz bir magazadir”, “x magazasinda ¢ok ucuz triinler bulmak miimkiindiir”, “x
magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir” gibi ifadeler kullanilmistir (Kelemci,
2002; Ailawadi ve Keller, 2004; Desmet ve Le Nagard, 2005). Sorular besli likert

Olgegine gore diizenlenmis, ¢oktan se¢meli ve tiiketicilerin s6z konusu ifadelere (1-Hig
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katilmiyorum 2-Kismen katilmiyorum 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4-Kismen
katiliyorum 5-Tamamen katilyyorum olmak tizere) ne derece katildiklarim tespit edecek
sekilde gelistirilmistir. Uriin cesitliligi ve perakendeci marka tercihi degiskenleri de
benzer sekilde dl¢iilmiistiir.

Atmosfer, personel ve kurulus yeri degiskenlerinin 6l¢iimii besli likert dlgegine
gore diizenlenmis, tiiketicilerin bu degiskenlerle ilgili 6zellikleri (1-Tamamen kotii 2-
Kismen kotii 3- Ne iyi ne kotii 4-Kismen iyi 5-Tamamen iyi olmak iizere) nasil
degerlendirdikleri sorulmustur. S6z konusu degiskenlerin o6l¢iimiinde “magazanin
temizligi”, “ferahlig1”, “personelin giiler yiizlii olusu”, “personelin samimiyeti”,
“kurulus yerinin uygunlugu” gibi literatiirde en ¢ok deginilen dzellikler kullanilmistir?
(Dabholkar vd., 1996; Demirci, 2000; Kurtulus 2001).

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastrma modeli genel anlamda arastirmanin gergevesini olusturmakta ve
aragtirmaya konu degiskenler arasindaki iligkileri incelemektedir.

Bu aragtirmada model literatiire dayali olarak gelistirilmistir. Perakende magaza
ozellikleri ve perakendeci marka tercihine yonelik gerekli literatiir incelemeleri
yapilmig ve s6z konusu degiskenler arasindaki iligkiler bazinda aragtirma modeli
gelistirilmistir (Sekil 1).

Arastirma modeli, perakendeci marka tercihinin bes temel faktor tarafindan
etkilendigini varsaymaktadir. Modelde goriildiigii iizere fiyat, iiriin ¢esitliligi, atmosfer,
personel ve kurulus yeri gibi magaza 6zelliklerinin, perakendeci marka tercihi lizerinde
dogrudan etkileri s6z konusudur.

Buna gore magaza 6zelliklerinin, perakendeci marka tercihi iizerindeki dogrudan
etkilerini gérmek amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

HI: Magazanmn fiyat imaji, perakendeci marka tercihi iizerinde etkilidir.

H2: Magazadaki iiriin ¢esitliligi, perakendeci marka tercihi iizerinde etkilidir.
H3: Magazanin atmosferi, perakendeci marka tercihi iizerinde etkilidir.

H4: Magazanin personeli, perakendeci marka tercihi iizerinde etkilidir.

H5: Magazanin kurulus yeri, perakendeci marka tercihi iizerinde etkilidir.

2 Degiskenlerin 6l¢iimiinde kullarlan tiim ifadeler arastirmanim Ek boliimiinde sunulmaktadir.
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Sekil 1: Arastirmanin Mantiksal Modeli

Perakende
Magazanin
Fiyat imaji

Perakende
Magazanin
Uriin
Cesitliligi

Perakende Perakendeci
Magazanin Marka
Atmosferi Tercihi

Perakende
Magazanin
Personeli

Perakende
Magazanin
Kurulus Yeri

3.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin Yontemi kapsaminda, oncelikle drnekleme siireci hakkinda bilgi
verilmekte; sonrasinda ise, caligmada kullanilan veri toplama yOntemi ve araci
agiklanmaktadir.

3.6.1. Ornekleme Siireci

Anket calismasi, Ankara 11 Merkez’inde faaliyet gosteren bes adet
hipermarketten (Migros, Carrefour, Real, Kiler ve Adese) alisveris yapan tiiketicilere
uygulanmistir. Ankara’da faaliyet gosteren hipermarket sayisi 21 olarak belirtilmektedir
(ACNielsen, 2007). Uygulamada, subeler arasinda bir ayirima gidilmemis; bes adet
hipermarketin biitiin subeleri (toplam 21 sube) ¢alismaya dahil edilmistir.

Bu arastirmada ana kiitle listesinin belirlenmesi miimkiin olmadigindan, tesadiifi
olmayan O&rnekleme yontemi kullanilmistir. S6z konusu yontem o&zellikle zaman
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kisitlamalar1 olan, mali olanaklarin yetersiz oldugu arastirmalarda kullanilmaktadir
(Kurtulug, 2004:188). Tesadiifi olmayan o&rnekleme yontemlerinden ise kota
orneklemesi kullanilmistir. Magazalarin sube sayilar1 dikkate alinmis ve bdylelikle
ornek, her bir magaza igin gerekli sayiya ulasincaya kadar ana kiitledeki birimlerin
secilmesiyle elde edilmistir. Bahsedilen 6rnekleme yontemi asagida daha detayli olarak
sunulmaktadar.

Arastirmada kullanilan analiz yontemi (Yapisal Esitlik Modeli) dikkate
alindiginda, kullanilmasi Onerilen minimum ornek biytkligii 100, optimal 6rnek
biylikliigi ise 100 ile 200 arasindadir (Anderson vd., 1992:605). Bunu dikkate alarak,
her bir magazanin minimum Ornek biyiikliigii (100) ile temsil edilmesi icin, her bir
magaza basina 100 rakami kota olarak belirlenmigtir. Arastirmada yansizlig1 saglamak
icin, belirlenen kota magazalarm sube sayilarina gore dagitilmistir. Oncelikle sube
bagina denek miktari saptanmistir. Sonrasinda bu miktar sube sayilari ile garpilarak, her
bir magaza i¢in gerekli 6rnek biiylikligii belirlenmistir. Her bir magaza i¢in gerekli olan
sayllar toplanarak, arastirmanin Ornek biyiikligii 1004 olarak tespit edilmistir.
Boylelikle ornek igin kotalar belirlenmis fakat 6rnek kolayda ornekleme yoluyla
secilmistir. Her bir hipermarket igin hesaplanan o6rnek biiyiikliikleri ve yukarida
bahsedilen siirecin matematiksel ifadesi Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Hipermarketler icin Hesaplanan Ornek Biiyiikliikleri

Hipermarket Sube Bapcgtasing Sa ?s?’?se be Toplam Denek
p u Kota Denek Miktari Y u P
Adi Sayisi Basina Denek Sayis1
(500/21) .
Miktar:

Migros 7 100 24 168 268
Kiler 5 100 24 120 220
Adese 4 100 24 96 196
Carrefour 3 100 24 72 172
Real 2 100 24 48 148
Toplam 21 500 504 1004

3.6.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket formlari
yiliz yiize gorisillerek uygulanmistir. Anketin uygulanmasi asamasinda, belirli giin ve
saatler dikkate alinmak kaydiyla zamana dayali  sistematik  ornekleme
gerceklestirilmigtir. Her 10 dakikada bir magazadan ¢ikan tiiketicinin ankete katilimi
saglanmistir. Buna gore her bir magazada 01.11.2007 ile 01.03.2008 tarihleri arasinda,
haftanin 7 giinlinde yiiz yiize anket ¢alismast yapilmis ancak giin iginde uygulanan
anket sayilart ve anketin uygulandig1 saatler, magazalardaki miisteri yogunluguna gore
uyarlanmigtir. Miigterilerin aligveris saatleri ve tiim aligveriglerin hafta i¢i ve hafta sonu
yogunlugu, magaza yoneticileri ile yapilan goriigmelerden elde edilmistir.

Arastirmada nedensellik analizi (causality analysis) olarak adlandirilan ¢ok
degiskenli bir analiz metodu kullamlmustir. Literatiir incelemelerine dayandirilarak
olusturulan hipotezler, nedensellik analizi yardimiyla test edilmistir. S6z konusu analiz
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yontemi, degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin tanimlanmasima ve modeldeki
yollarin neden-sonug iliskisinin goriilmesine imkan vermektedir (Simsek, 2007:33).

Nedensellik analizi aragtirmalarinda son zamanlarda kullanilan araglardan birisi
de Yapisal Esitlik Modeli’dir (YEM) (Hoyle, 1995; Hair vd., 1998; Simsek, 2007). Bu
arastirmada YEM kullanilmistir. Son yillarda sosyal bilimler ve davranis bilimlerinde,
YEM’in kullanimi artmis; Ozellikle yabanci literatiirdeki bilimsel aragtirmalarda
olduk¢a Onemli olmaya baslamistir (Hoyle, 1995:1). YEM, degiskenler arasindaki
iligkileri tanimlamaya yarayan ve c¢oklu regresyon modelinin gelistirilmis sekli
niteliginde genel bir modeldir. YEM, dogrulayici faktdr analizi (Confirmatory Factor
Analysis), yol analizi (path analysis) ve regresyon analizi gibi bir¢ok ydntemi
icermektedir. Temel olarak yapisal esitlik analizlerinin amaci, dnceden belirlenen
iliskilerin dogrulanip dogrulanmadigini ortaya koymaktir (Hoyle, 1995:3).

3.7. Verilerin Analizi

Arastirma modelinin gegerliligini test eden (arastirma modeli ile veri seti
arasindaki uyumu gosteren) Yapisal Esitlik Modeli uygulamasindan 6nce arastirmada
kullanilan 6lgeklerin giivenilirlikleri belirlenmistir. Caligmanin istatistiksel giivenilirligi,
Cronbach’s alpha (Alfa katsayisi) degeri ile sinanmustir. 0,70 ve iizeri alfa katsayisi
degeri, yeterli bir giivenilirlik gostergesidir (Hair vd., 1998). Bu aragtirmada alfa
katsayisi i¢in 0,70 degeri kabul edilebilir bir deger olarak alinmistir. Magaza ile ilgili
faktorler ve perakendeci markasi tercihine iliskin giivenilirlik diizeyleri Tablo 2’de
gosterilmektedir. Sonuglara gdre veri seti, her bir faktor icin kabul edilebilir giivenilirlik
katsayis1 tiretmektedir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Diizeyleri

Alfa Katsayisi
Perakende Magazanin Fiyat imaji 0,902
Perakende Magazanin Uriin Cesitliligi 0,937
Perakende Magazanin Atmosferi 0,896
Perakende Magazanin Personeli 0,932
Perakende Magazanin Kurulus Yeri 0,811
Perakendeci Marka Tercihi 0,929

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlikleri test edildikten sonra, dlgeklerin
yapisal gecerlilikleri Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kullanilarak test edilmistir.
Burada amag her bir faktor ile ilgili olarak, degiskenlerin ilgili faktorleri ne Slgiide
temsil ettiklerini belirlemektir (Carpenter, 2003:51). Dogrulayici faktor analizi sonuglari
Tablo 3’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Temsil Degiskenleri Standartlastirilms Faktor
Regresyon
Katsayilar:

X magazasi genel olarak ucuz bir magazadir. ,84
X magazasinda (¢ok) ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir. A7
X magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir. ,82
X m‘f\gazasmda (diger magazalara gore) daha ucuza ,88 Fiyat
alabiliyorum.
X magazasinda Kkaliteli iiriinleri uygun fiyata ,80
alabiliyorum
X magazasinda fiyatlar benim icin genel olarak ,70
uygundur.
X magazasinda coKk cesitli iiriinler bulabiliyorum. ,81
X magazasinda her iiriinden birka¢ marka .84
(tiir/cesit/model) bulabiliyorum.
X magazasinda c¢ok farkh markah iiriinler ,89 Uriin Cesitliligi
bulabiliyorum.
X magazasinda aradigim iiriinler raflarda ,88
genellikle mevcuttur.
X magazasinda baska bir magazaya gerek kalmaksizin 79
ihtiyacim olabilecek her tiirlii iiriinii alabiliyorum.
X magazasinda bilinen ve taninan markalar mevcuttur. ,81
...temizligi 73
... modern goriiniimii 75
...ferahlig ,80
... 1sitklandirmasi 75
... (i¢ yerlesim diizeninin) ahsveriste sagladig1 kolayhik ,68 Atmosfer
... tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi ,62
...jliriin sergilenisi ,62
(Personelin) giiler yiizlii olusu ,69

(Personelin) yardim taleplerini istekle yerine getirmesi ,83
(Personelin) miisterilere ilgisi ,93
(Personelin) duyarhhg: ,84 Personel
(Personelin) samimiyeti ,76

(Personelin) davramsglarinin magazaya giiven saglamasi ,68
(Personelin) iiriinler hakkindaki bilgisi 73
... uygunlugu ,85
... kolayhig1 ,98 Kurulus Yeri
... pratikligi ,84
Y markah gida iiriinlerini satin almayi isterim. ,80
Genellikle Y markal gida iiriinii alirim. ,85 Perakendeci
Gelecekte de Y markal gida iiriinii satin alacagim. 93 Marka Tercihi
Y markah gida iiriinlerini rahathkla tavsiye edebilirim. 87
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Tabloda gorildigii lizere, tiim faktorlerin ol¢limiinde kullanilan degiskenler,
ilgili olduklar1 faktorii istatistiksel olarak anlamli bir bigimde (%99 giivenilirlik
diizeyinde) agiklamaktadir. Boylelikle DFA ile her bir regresyon katsayisinin anlamli
olup olmadigi belirlenmistir.

3.8. Arastirmanin Bulgular

Perakende magaza Ozellikleri ile s6z konusu magazanin markasini tercih
arasindaki dogrudan iligkilerin, yukaridaki teorik model ¢ergevesinde agiklanabilecegi
varsayllmaktadir. S6z konusu iliskiyi ifade eden yap1 modeli ve beklenilen iliskilerin
istatistiksel sonuglar1 Sekil 2’de sunulmaktadir. Sekil 2’deki dikddrtgen seklindeki
kutularla ifade edilen, magaza 6zelliklerinin Olciilmesinde kullanilan toplam 29 adet
degisken Ek’de acik bir bicimde sunulmaktadir.
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Yukarida belirtilen standardize regresyon katsayilarinin bir kismi %99, %95 ve
%90 giiven araliklarinda anlamli sonuglar vermektedir. Ornegin perakende magazanin
fiyat imaj1 ile perakendeci marka tercihi arasindaki iliski katsayisi (0,14), %99 giiven
araliginda (p = 0,01 diizeyinde) anlamlidir. Buna gore model cercevesinde belirlenen
hipotezlerin agik olarak ifade edildigi Tablo 4 asagida sunulmaktadir.

Tablo 4: Arastirma Hipotezlerinin Test Sonug¢lari

Arastirma Hipotezleri

Magazanin fiyat imaj1, perakendeci marka tercihi iizerinde dogrudan

H1 20 Kabul
etkilidir.
Magazanin {irlin ¢esitliligi, perakendeci marka tercihi {izerinde

H2 o R Ret
dogrudan etkilidir.

H3 Ma.g.az.anm atmosferi, perakendeci marka tercihi lizerinde dogrudan Kabul
etkilidir.
Magazanin personeli, perakendeci marka tercihi iizerinde dogrudan

H4 e Ret
etkilidir.
Magazanin kurulus yeri, perakendeci marka tercihi iizerinde

H5 < L Kabul
dogrudan etkilidir.

Gorildiigi tizere magaza 6zellikleri, perakendeci marka tercihi {izerinde bir aract
degiskene gerek duyulmaksizin etkili olabilmektedir. Bu ¢aligmada bes magaza 6zelligi
alimmis ve Ug¢iiniin (fiyat, atmosfer ve kurulus yeri) perakendeci marka tercihi iizerinde
dogrudan etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunlardan atmosfer faktori, literatiirde
perakendeci marka tercihi iizerinde dogrudan etkisinin en ¢ok goziiktiigii degisken
olmaktadir.

Magazada cesit ¢oklugu, satis hizmetleri, fiyat ve c¢evrenin elverisliligi gibi
faktorler ussal; saticinin giivenilirligi, miigteriye sevimli gelmesi gibi faktorler de
tiketiciyi  etkileyen duygusal sebeplerdir (Varinli, 2005:65). Bu c¢alismada
goriilmektedir ki ussal faktor olarak fiyat, perakendeci marka tercihini en fazla etkileyen
Ozelliktir. Dolayisiyla tiiketicilerin perakendeci marka tercihlerinde daha ¢ok fiyat
bilinciyle davrandiklari sdylenebilir. Ancak baglangicta sadece fiyat olarak alinan temel
unsurun ¢esitlendigi goriilmektedir. Bu ¢esitlilik, tiiketici davranislarindaki degisime
paralel olarak gerceklesmektedir. Yabanci literatiirde atmosfer degiskeninin agirlik
kazanmas: bu sekilde aciklanabilmektedir (Richardson vd., 1996). Bu ¢alismada fiyat en
etkili faktor olmakla birlikte atmosfer ve kurulus yeri de anlamli sonuglar vermektedir.
Ozellikle atmosfer dzelliginin etkisi, degisen tiiketici davranislar1 kapsaminda artik
tilketicinin aligverisi daha renkli, ayn1 zamanda bir vakit gecirme olay1 olarak gordiigi,
iyi ve kaliteli sonucu marka ile 6zlestirdigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica
giiniimiizde tiiketiciler tiim ihtiyaglarini tek bir duraktan karsilamak istemektedirler.
Aradiklarim1  bir magazada bulamadiklarinda ise yerine bir bagkasini ikame
etmektedirler. Iste bu noktada tiiketiciler perakendeci markali iiriinlere
yonelebilmektedirler. Yani tiiketici aradigin1 bulamadiginda, perakendeci markali {iriinii
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bir alternatif olarak gorebilmektedir. Bu yoniiyle ele alindiginda ise kurulus yerinin
perakendeci marka tercihi tizerindeki etkisi somut olarak agiklanabilmektedir. Ciinkii
tiiketici ulusal markali {irlinii bulamadiginda, perakendeci markali {iriinii ya da ulasim
kolaylig1 dolayisiyla sectigi magazanin markasini bulamadiginda ulusal markali {iriini
tercih edebilmektedir. Dolayisiyla kurulus yeri, perakendeci marka tercihlerine
yansiyabilmektedir.

Magaza Ozelliklerinin, perakendeci marka tercihi iizerindeki etkileri
degerlendirildiginde (dogrudan etkileri) en yiiksek etkinin fiyat imaji, sonra sirasiyla
atmosfer ve kurulus yerinde oldugu goriilmektedir. Fiyat imajinin en etkili 6zellik
olmasi, perakendeci markali {irlinlerin ¢ikis noktasinin fiyat avantaji oldugu goriisiini
desteklemektedir. Perakendeci markali driinler ilk c¢iktiginda fiyatta rekabet
etmekteydiler. Halen ayni rekabet aracinin gegerli oldugu soylenebilir. Gortildiigii gibi
perakendeci markasi ile ilgili olarak ¢ok eski tarihli ¢alismalardan, en yenilerine kadar
tizerinde en ¢ok durulan ve en ¢ok etkili olarak vurgulanan 6zellik fiyat olmaktadir. Bu
da baslangigtan beri fiyat ile ilgili ¢aligmalarin, digerlerine gére neden daha fazla
oldugunun ya da neden daha fazla bu 6zellige deginildiginin cevabi1 olmaktadir. Ancak
atmosfer ile ilgili olarak Richardson vd. (1996)’nin ¢alismalarinda s6z konusu 6zelligin
perakendeci marka tercihi iizerinde daha fazla etkili oldugu belirtilmektedir. Bu
caligmada ise atmosfer ikinci 6nemli 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun
nedeni ise tiiketicilerin belirli magaza 6zelliklerini cazip bulmalar1 ya da bazilarii daha
az dnemli gdrmeleri ve bunun sosyal ve demografik faktdrlere gore degisebilecegidir.

Yapisal Esitlik Modeli uygulamasinda, regresyon katsayilar1 ve anlamliliklarina
iliskin  yorum  yapildiktan sonra arastirma modelinin uyum indeksleri
degerlendirilmelidir. Modeldeki iliskiler beklentiler dogrultusunda ¢iksa dahi YEM
calismalarinda modele iliskin gerekli degerlendirmeleri yapabilmek i¢in uyum
indekslerinden faydalanilmaktadir. Uyum indeksleri, modelin veri tarafindan kabul
edilebilir bir diizeyde desteklenip desteklenmedigini gdstermektedir (Schumacker ve
Lomax, 2004). Bu bakimdan YEM c¢alismalarinda degiskenler arasi iligkiler ve anlamli
olup olmadiklart degerlendirildikten ve test edildikten sonra, genel olarak modelin
uyumuna, bir biitiin olarak anlamli olup olmadigina bakmak gerekmektedir. Veri ile
model arasindaki uyumu degerlendirme kriterleri, kabul edilebilir seviyeleri ve bu
arastirma modeline ait uyum indeksleri Tablo 5’de gosterilmektedir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan 6l¢iim kriterlerden
birisi Ki-kare/serbestlik derecesidir (CMIN/DF). S6z konusu uyum indeksinin sifira
yakin olmasi ya da 5’in altinda bir deger almasi gerekmektedir (Schumacker ve Lomax,
2004). Bu aragtirma modeli igin CMIN/DF degeri 2,989 olarak hesaplanmstir.
Dolayisiyla kabul edilebilir deger araliginda yer almaktadir.

Modelin veri setine ne kadar uydugunu degerlendirmede kullanilan bir diger
kriter ise uyum 1iyiligi indeksidir (GFI). Sifir ile 1 arasinda bir deger almalidir. AGFI,
NFI, RFI, IFI, TLI ve CFI kriterleri de sifir ile 1 arasinda bir deger almalidirlar. Bu
arastirmada s6z konusu kriterlere iligskin degerler 1’e yakindir. Bu degerlerin 1’e yakin
olmast veri ile model arasindaki uyumun miikemmel oldugunu gostermekte, sifir ise
uyumsuzlugu temsil etmektedir. Dolayistyla bu kriterlere gore, veri ile model arasindaki
uyumun miikemmel oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5. Arastirma Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum Kriterleri Kabul Edilebilir Seviyeler Arastirma
Modeli

Ki-kare/Serbestlik derecesi (CMIN/DF) 1,0-5,0 2,989

Uyum iyiligi Indeksi (GFT) O(uyumsuz)- 1(miikemmel uyum) 0,924

O(uyumsuz)- 1(miikemmel uyum)

Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI) 0,903
Normlagtirilmig uyum indeksi (NFI) O(uyumsuz)- 1 (mitkemmel uyum) 0,953
Goreceli uyum indeksi (RFI) O(uyumsuz)- 1(mikemmel uyum) 0,895
Artirmali uyum indeksi (IFI) O(uyumsuz)- 1(mikemmel uyum) 0,984
Tucker-Lewis indeksi (TLI) O(uyumsuz)- 1(mitkemmel uyum) | 50
Karsilagtirilmali uyum indeksi (CFI) O(uyumsuz)- 1 (mitkemmel uyum) 0,968
Yaklagik  hatalarin  ortalama  karekokii <,05 0,044

(RMSEA)

Son olarak bir diger 6l¢lim kriteri olan RMSEA’nin degerinin 0,5’den kiigiik
olmas1 gerekmektedir. Bu arastirmada hesaplanan RMSEA degeri (0,044) kabul
edilebilir bir degerdir.

Sonu¢ olarak model uyum iyiligi indekslerinin tamami kabul goéren deger
araliklarindadir. Dolayisiyla teoriye dayali olarak kurulan arastirma modelinin, veri
setiyle uyumlu oldugu goriilmektedir.

4. SONUC ve ONERILER

Yabanci literatiirde magaza 6zelliklerinin, perakendeci marka tercihi tizerindeki
dolayli etkilerinin tespitine yonelik teorik nitelikte galigmalar mevcuttur (Dick vd.,
1995; Kandampully, 1997). S6z konusu etki, bazi ¢aligmalarda deneysel nitelikte
tartigtlmistir (Collins-Dodd ve Lindley, 2003). Ancak bu ¢alismada, s6z konusu magaza
Ozelliklerinin, perakendeci marka tercihi {iizerindeki dogrudan etkileri de test
edilmektedir. Yabanci literatiirde agirlikli olarak atmosfer degiskeni konu alinmakta,
perakendeci marka tercihi tizerindeki dogrudan etkisi olabilecek diger degiskenlerin de
calisilmasi Onerilmektedir (Richardson, 1996; Jin ve Suh, 2005; Vahie ve Paswan,
2006). Bu caligma ile s6z konusu oOneriler dikkate alinarak daha fazla sayidaki
degiskenin, perakendeci marka tercihi tizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Tiirkge
literatiirde magaza 6zelliklerinin, perakendeci marka tercihi tizerindeki dogrudan ya da
dolayl etkilerini konu alan bir ¢aligmaya rastlanmamasi, bu ¢alismanin bulgularini,
Tirkiye baglaminda bu ¢ercevede daha dikkate deger hale getirmektedir.
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Kandampully (1997), Richardson (1992) ile Vahie ve Paswan (2006) gibi birgok
arastirmact s6z konusu Ozelliklerin perakendeci marka tercihi tizerindeki direkt
etkilerinin tartigilmasi gerektigini 6nermektedir. Ciinkii bdyle bir etkide, beklenmeyen
ozelliklerin konu ile ilgili diger faktdrlere tasinmasi (héle etkisi) s6z konusudur.
Calismanin sonucunda magaza oOzellikleri ile ilgili algilarin, dogrudan perakendeci
marka tercihini etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yani tiiketiciler atmosfer ve kurulus
yeri gibi ozelliklere yonelik algilamalarini, o magaza ile ilgili baska bir unsura (drnegin
magazanin markasina) yansitabilmektedirler.

Goriilmektedir ki; tirtinlerin ve hizmetlerin sunuldugu siire¢, bir iiriiniin tercihi
iizerinde etkili olabilmektedir. Ciinkii perakendecilik sektorii ayni zamanda bir
perakende paketi olarak tanimlanabilir ve bu paket, hem iiriin kalitesini hem de hizmet
kalitesini i¢ine almaktadir. Bir {irliniin tercihinde sadece iiriine 6zgii igsel ozellikler
degil; tretimi yapan kurum ve o kurumun oOzellikleri de tercih iizerinde etkili
olmaktadir. Bu sonug yabanci literatiirde Richardson vd., (1996) ve Vahie ve Paswan
(2006) tarafindan da desteklenmektedir. O halde tiiketicinin iriin ile ilgili ihtiyaglarimi
karsilama noktasinda “magaza 6zellikleri” iizerinde odaklanilmasi, perakendeci igin ayr1
bir rekabet aracidur.
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EK: Magaza Ozellikleri ve Perakendeci Marka Tercihinin (Fiyat imaji, Uriin
Cesitliligi, Atmosfer, Personel, Kurulus Yeri ve Perakendeci Marka Tercihi)
Olgiilmesinde Kullanilan ifadeler

Fiyat fmajl.' (1-Hi¢ katilmyorum 2-Kismen katilmiyorum 3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4-Kismen
katilyyorum 5-Tamamen katiliyorum)
X magazasi genel olarak ucuz bir magazadir.
X magazasinda (¢ok) ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir.
X magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir.
X magazasinda (diger magazalara gore) daha ucuza alabiliyorum.
X magazasinda kaliteli tirtinleri uygun fiyata alabiliyorum.
X magazasinda fiyatlar benim i¢in genel olarak uygundur.

Uriin Cesitliligi: (1-Hi¢ katnlmiyorum 2-Kismen katilmiyorum 3- Ne katilyyorum ne katilmiyorum 4-
Kismen katiuliyorum 5-Tamamen katilyyorum)

X magazasinda ¢ok ¢esitli lirinler bulabiliyorum.
X magazasinda her tiriinden birka¢ marka (tiir/gesit/model) bulabiliyorum.
X magazasinda ¢ok farkli markali iriinler bulabiliyorum.
X magazasinda aradigim trtlinler raflarda genellikle mevcuttur.
X magazasinda bagka bir magazaya gerek kalmaksizin ihtiyacim olabilecek her tiirlii
trtini alabiliyorum.
X magazasinda bilinen ve taninan markalar mevcuttur.
Atmosfer:(1-Tamamen kétii 2-Kismen kéitii 3-Ne iyi ne kotii 4-Kismen iyi 5-Tamamen iyi)
.. temizligi
... modern gériinimii
.. ferahlig1
.. 1s1iklandirmasi
.. (i¢ yerlesim diizeninin) aligveriste sagladigi kolaylik
.. tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi
. liriin sergilenisi
Personel (1-Tamamen kotii 2-Kismen kotii 3-Ne iyi ne kotii 4-Kismen iyi 5-Tamamen iyi)
.. (personelin) giiler yiizlii olusu
.. (personelin) yardim taleplerini istekle yerine getirmesi
.. (personelin) miisterilere ilgisi
.. (personelin) duyarlilig:
.. (personelin) samimiyeti
... (personelin) davraniglarinin magazaya giiven saglamasi
. (personelin) tirlinler hakkindaki bilgi
Kurulw Yeri: (1-Tamamen kétii 2-Kismen kétii 3-Ne iyi ne kotii 4-Kismen iyi 5-Tamamen iyi)
.. (kurulus yerinin) uygunlugu
.. (kurulus yerinin) pratikligi
.. (kurulus yerinin) kolaylig1
Perakendeci Marka Tercihi: (1-Hi¢ katilmiyorum 2-Kismen katilmiyorum 3- Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 4-Kismen katiltyyorum 5-Tamamen katilyyorum)
Y markali gida tiriinlerini satin almayi isterim.
Genellikle Y markali gida {irinii satin alirim.
Gelecekte de Y markali gida {irlinleri satin alacagim.
Y markali gida tiriinlerini rahatlikla tavsiye edebilirim.



