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OZET

Perakendecilerin satiga sundugu iiriin gruplart iginde 6zellikle bakkaliye triinlerinde
market markalarina dogru bir tiiketici egilimi oldugu goriilmektedir. Market markalari
tiikketiciler i¢in yeni bir alternatiftir ve diisiik {iretim maliyetleri, ucuz ambalajlari,
minimum reklam giderleri sayesinde iiretici markalarina kryasla daha uygun fiyatlarla
tiiketicilere sunulmaktadir. Tiiketicilerin market markali ve iiretici markali temizlik
iiriinlerine yonelik algilamalarmin mukayeseli olarak belirlenmesi ¢aligmanin temel
amacidir. Uriin gruplari icinden temizlik iiriinlerinin secilme nedeni, market markalari
icinde en fazla satilan iiriin gruplarindan birisi olmasidir. Uriin 6zellikleri ile ilgili sifat
ya da ciimlecikler anlamsal farklilik skalasi ile Ol¢lilmiistiir. Arastirma, Adana il
merkezinde hipermarketlerden alisveris yapan miisterilere yonelik olarak yapilmig ve
veriler anket yardimiyla yiizylize goriisme teknigi kullanilarak toplanmistir.
Tiiketicilerin market markalar1 ve {retici markalarina yonelik algilamalarini gdsteren
profiller, SPSS’de hesaplanan ortalamalar kullanilarak agiklanmis ve tiiketici
algilarindaki farkliliklar ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

ABSTRACT

The proliferation of private brands of grocery products reflects a major shift in the
product mix offered by retailers. Store brands provide consumers with a competitive
alternative to manufacturer brands. Store brands offer lower prices owing to their lower
manufacturing costs, inexpensive packaging, minimal advertising and lower overhead
costs. This article reports the results of an empirical study measuring consumers’
perceptions of the manufacturer brands and store brands. Profiles of cleaning products
were constructed using semantic differential responses from consumers. Survey method
was used in collecting data and it was administered to the customers of hypermarkets in
Adana city. Profile differences are analyzed statistically and implications discussed.

1. GiRiS

Uriinlerde kalite ve ucuzluk giiniimiiz tiiketicisinin ortak degerleridir. Ozellikle artan
ekonomik zorluklardan 6tiirii birgok insan ucuz ve kaliteli iiriinleri tercih etmektedir.
Tiiketicilerdeki bu degisim Ozellikle gidaya dayali perakendecilik sektoriine
perakendeci (market) markali Girlinleri kazandirmistir.

157



Perakendeci markal1 {iriinler, perakendeciler adina veya onlar tarafindan
iiretilen ve kendi isimleri altinda veya perakedecinin sahip oldugunu belgeledigi marka
altinda satisa sunulan iiriinler olarak tanimlanmaktadir. Bu firiinlerin, son yillarda
gidaya dayali perakendecilik sektoriinde satin alma siklig1 yiiksek olan gida ve temizlik
iiriinleri gibi bakkaliye iiriinlerindeki pay1 giderek artmaktadir (Baltas, 1997). Gidaya
dayal1 perakende zincirlerinde perakendeci markalari ve market markalar1 kavrami es
anlamli olarak kullanilmaktadir.

Baslangigta fiyatlar izerinden rekabet etmek isteyen siipermarket zincirlerinin
izledigi bir stratejinin sonucu ortaya ¢ikan market markali iiriinlerin 6zellikle bakkaliye
iriinlerinde yogunlastig1 ve diisiik fiyatlarla satisa sunuldugu bilinmektedir. Bu goriis
giinlimiizde giincelligini  yitirmistir. Market markalarinin  genellikle sektdriin
liderlerinden daha diisiik sekilde fiyatlandirildiklart dogrudur, ancak bu daima onlarin
bulunabilir en ucuz alternatifler oldugu anlamma gelmez (Dick vd., 1995). Uretici
markali ve market markali iriinlerin 6zellikleri ve pazarlama faaliyetleri arasindaki
farkliliklar tiiketiciler arasinda farkli algilamalarin olusmasina neden olmustur (Baltas,
1997).

1970’lerden 1980’lerin sonuna kadar iiretici markal iiriinlerin kotii bir taklidi
gibi diigiiniilen market markalari, kalitesiz ve ucuz driinler olarak algilanmustir.
Gilinlimiizde perakendeciler, sadece diisiik fiyat stratejisiyle hareket etmemekte, ayni
zamanda triiniin kalitesi, {iriniin veya lirlin ambalajinin tasarimi ve magaza igindeki
teshiri gibi diger faktorlere de 6nem vermektedirler. Ciinkii perakendeciler de ulusal
veya global markali iirlinlerin {ireticileri gibi tiiketicileri anlamak, iiriinlere iligkin istek
ve ihtiyaglarini belirlemek, isteklerdeki degisiklikleri algilamak ve tiiketicilere ¢esitli
faydalar sunabilen, digerlerinden Onemli Ol¢iide farkli  markalart gelistirmek
zorundadirlar (Randall, 1994).

Her nekadar bazi arastirmacilar (Hoch ve Banerji, 1993) market markalariin
basarisindaki temel sebebi iiriinlerin kalitesindeki iyilesmeye baglasa da, bu markalarin
gecmiste ve gelecekte donemli oranda gelismesi iretici markalariyla kiyaslandiginda
tilketiciye sagladigi fiyat avantajina baglidir. Yapilan bir arastirmada (Garretson ve dig.,
2002) kalite/fiyat mukayesesi yapan deger odakli miisteriler i¢in ortalama fiyatin altinda
market markali {irinlerin ¢ekici olmadigi, bu iiriinlerde diisiik fiyatin ikinci sinif kaliteyi
cagristirdign bulunmustur. Ote yandan, ayn1 miisteriler iiretici markali iiriinler iizerinde
yapilan gesitli fiyat promosyonlarini daha ¢ekici bulmuslardir. Bu tiiketiciler igin fiyat
promosyonlari, kaliteden 6diin vermeksizin tasarruf saglamada en iyi yol olarak
goziikmektedir.

Uriin kategori riski de market markal iiriinlerin satigim etkilemektedir. Riski
diisiik olarak algilanan iiriin kategorilerinde (diisiik baglantili iiriinler) tiiketici fiyat
bilincinin artt1g1, riski yiiksek olarak algilanan iiriin kategorilerinde (yiiksek baglantili
iiriinler) ise fiyat bilincinin azaldig1 goriilmektedir (Miquel vd., 2002, s.7).

Tiirkiye’de 6zellikle gidaya dayali zincir perakendeciligin gelismesiyle birlikte
market markalar giindeme gelmistir. Market markali iiriinler benzeri iiriinlerden yiizde
20 ile 50 arasinda daha ucuz oldugu icin marka tercihi yapmayan kesim tarafindan
tercih edilmektedir. Ote yandan, Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizlerin market markali
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iiriinleri tercih etmede 6nemli etkileri vardir. Ciinkli ekonomik krizler, 6zellikle 2001
krizi, tilketicilerin gelir seviyesinin diismesine ve aligveris aligkanliklarinin
degismesine, dolayistyla perakendecilikte durgunlugun yasanmasina neden olmustur.
Alim giicliniin diismesiyle, tiiketiciler agisindan dikkate alinan en 6nemli unsur “fiyat”
olmustur. Tiiketiciler bir yandan, satin aldiklar1 mallarin maliyetini 6n planda tutarak,
oncelikle temel ihtiyaclarmi karsilamaya calisirken, 6te yandan bu ihtiyaclarin
karsilandig1 iiriin gruplarma yonelik marka bagimliliklari da azalmistir. Ozellikle
temizlik {irlinlerine yonelik tiiketici davranislarinda dnemli degisiklikler olmustur. Bagta
bulasik ve normal deterjanlarda, tuvalet kagidi ve pecete gibi iiriin gruplarina yonelik
ulusal veya global marka sadakatinin kayboldugu, fiyatin 6n plana gectigi ve biiyiik
iiretici firmalarin satiglarinin diistiigii gézlenmektedir (Capital, 2004/12, 5.94).

Tiirk ekonomisinin igine girdigi derin durgunlugu asmak igin biiylik
perakendeci kuruluslar, bdylesi bir ortamda “ucuz ama kaliteli iiriin” politikastyla
market markal1 {irlinleri satisa sunarak tiiketiciler tarafindan tercih edilebilirliklerini
artirmaya ¢aligmiglardir. Konuyla ilgili olarak yapilan bir ¢alismada (Aksulu, 2000),
Tiirk tiiketicisinin market markali tiriinleri fiyat diisiikliigii nedeniyle tercih ettikleri, bir
diger calismada ise (Kurtulus, 2001) tiiketicilerin market markali tiriinlerin fiyatlarini
diisiik bulduklar1, ancak kalitesi konusunda kararsiz kaldiklari bulunmustur.

2. ARASTIRMANIN AMACI VE METODOLOJISI

2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Tiiketicilerin market markalar1 ve iiretici markalarina yonelik algilarinin demografik
ozellikleriyle olan ilgisi pek ¢ok calismada incelenmistir. Literatiirde yapilan bazi
calismalar, market markal: iiriin satin almaya duyulan istegin, tiiketicilerin demografik
ozellikleri ile iliskilendirilebilecegine yoneliktir. Ozellikle market markalarinin iiretici
markalarindan daha ucuz olmasi dolayistyla market markalar1 farkli ekonomik seviyede
bulunan bireyleri cekmektedir.

Ornegin, Frank ve Boyd (1965) bir ¢alismasinda, perakendeci markalar1 tercih
etmenin gelir ile negatif iliskili oldugu, fakat egitim ve aile biiylikliigi ile pozitif iliskili
oldugu sonucuna ulagmistir. Dick ve arkadaslar1 (1995) tarafindan yapilan bir ¢alismada
da, yas ile perakendeci markalara egilimli olma arasinda bir iligki bulunamazken, hane
halki geliri, medeni durum ve aile biiyiikligii ile 6zel markalara egimli olma arasinda
bir iliski bulunmustur. Richardson ve arkadaglar1 (1996), perakendeci markali iiriinlere
egilimli olmay1 etkileyen faktorleri, gelir ve aile biiyiikliigii gibi kisisel 6zellikler olarak
belirlemistir. Kurtulug ve arkadaslari (2000), tiiketicilerin gelir ve egitim diizeyi ile
perakendeci markali iiriinlere karsi tutumlart arasinda anlamli iliskiler bulmustur.
Aksulu (2000) ise bir ¢aligmasinda, tiiketicilerin perakendeci markali iiriinleri tercih
etme sebeplerinin sosyo-demografik 6zelliklerinden bagimsiz olmadigma yonelik bazi
bulgular1 ortaya koymustur. Bu ¢aligmalardan elde edilen sonuglardan, tiiketicilerin
market markasi ve iiretici markasina yonelik algilamalarinin gelir ve egitim diizeyi ile
aile biiylikliigiinden bagimsiz olmadigi, bir baska ifadeyle farkli gelir ve egitim
diizeyleri ile aile bilyiikliiklerine sahip tiiketicilerin marka algilarmim farkli oldugu
sOylenebilir.
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Bu calijmanin amaci, demografik 6zelliklerden gelir, egitim diizeyi ve aile
biiyiikliigiine bagl olarak tiiketicilerin temizlik {irtinleri kategorisinde market markalari
ve iiretici markalarina yonelik algilari arasinda farklilik olup olmadigini saptamaktir.

Calismanin amaca uygun olarak gelistirilen aragtirma modeli Sekil 1’de
goriilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

H,
Egitim
H Tiiketicilerin Market
2 o
Hane Geliri Markasi1 ve Uretlgl
Markasina Y o6nelik
Algilamalari
Aile H3
Biiyiiklagi

Aragtirmada, ¢esitli sosyo-demografik 6zelliklerine gore tiiketicilerin market
markalar1 ve iretici markalarina yonelik algilarmi  6lgmek iizere kullanilan
degiskenlerden ilk ikisi, iriinlerin kalitesi ve fiyatlari ile ilgilidir. Uretici markalarina
kiyasla market markali iriinlerin kalitelerinin daha diisiikk olarak algilandigi,
perakendecilerin ireticilerle olan rekabetinde bunun O6nemli bir sorun oldugu
bilinmektedir. Uretici markali iiriinlerin kotii bir taklidi gibi diisiiniilen market
markalari, kalitesiz ve ayni zamanda ucuz mallar olarak algilanmaktadir (Batra ve
Sinha, 2000; Corstjens ve Lal, 2000, Randall, 1994). Market markali tiriinlerin fiyatinin
daha diisiik olmasi, ayn1 zamanda ambalajinin avantajli olmasindan kaynaklandigi
(Baltas, 1997; Kurtulus, 2001) i¢in {igiincli degisken iiriin ambalajlarinin ¢ekiciligi ile
ilgilidir.

Market markali Girlinlerde belli iiriin gruplarinin bulundugu, iiriin ¢esidindeki
azligin Ureticilere avantaj sagladig ileri siiriilmektedir (Handler, 1996). Dolayisiyla,
Olgekte dordiincii degisken olarak iiriin ¢esidine yer verilmistir.Giiniimiizde
perakendecilerin, market markali iriinlerde sadece disiik fiyat stratejisiyle hareket
etmedigi, ayn1 zamanda lrliniin kalitesi, irliniin veya lrliin ambalajinin tasarimi ve
magaza igindeki teshiri gibi diger faktdrlere Onem verdikleri disiiniilse de
(Randall,1994), perakendecilerin kendi markalarinin teshiri ile ilgili ¢ok fazla ¢aba
gostermedikleri ileri siiriilmektedir (Richardson, 1997; Davies, 1998). Dolayisiyla,
tiriinlerin teshiri ile ilgili algilamalar da Ol¢lilmeye galisilmistir.

Riski diisiik olarak algilanan iirtinlerden market markali olanlarinin tiiketiciler
tarafindan daha fazla kabul gordiigli anlasilmaktadir. Ciinkdi bu tiir iiriinlerin parasal
degeri ve tiikketicinin listlendigi risk diigiik, sunulan secenekler arasindaki farkliliklar az,
cok kiiciik yenilikleri iceren ve siklikla satin aliman driinlerdir. Riski yiiksek olan
iiriinlerde market markalar1 ise tiiketicideki gliven duygusunu azaltmaktadir (Miquel
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vd., 2002, 5.7). Olgiilmeye calisilan bir diger degisken markalarin giivenilirligi olarak
belirlenmistir. Market markali iirtinleri satin alma egilimi olan tiiketicilerin, egilimi
olmayanlara kiyasla bu iirlinlere ddenen paranin deger oldugunu diisiindiikleri bulgusu
yapilan bir ¢alismada (Dick vd., 1995) elde edilmistir. Bu ¢aligmada da market markali
iiriinlerin édenen paraya deger olup olmadig1 dl¢lilmeye calisilmigtir. Ayrica, ¢calismada
deneklerin market markali driinlerin kalitesindeki devamhilik, arandiginda bulunur olma
ve tiriinlerdeki verimlilige yonelik algilamalari da 6l¢iilmeye ¢alisilmistir.

Arastirmanmin Hipotezleri:

Yukarida agiklanmaya ¢alisilan model ¢ergevesinde arastirmanin hipotezleri su sekilde
tanimlanistir:

H,;: “Farkli egitim diizeyindeki tiiketicilerin temizlik iiriinlerinde market markasi
ve tiretici markasina yonelik algilamalart birbirinden farklidir”.

H): “Farkl gelir diizeylerindeki tiiketicilerin temizlik iiriinlerinde market markasi
ve tiretici markasina yonelik algilamalar: birbirinden farkhdw”.

H;: “Farkli aile biiyiikliigiine sahip tiiketicilerin temizlik iiriinlerinde market
markasi ve tiretici markasina yénelik algilamalar: birbirinden farklidir”.

2.2. Ornekleme Siireci ve Ornek Capinin Belirlenmesi

Tanimlayic1 aragtirma modelinin kullanildigi bu g¢alismada, anakiitleyi Adana il
merkezinde hipermarketlerden aligveris yapan miisteriler olusturmaktadir. Anakiitlenin
biiyiikliigii nedeniyle bir calisma evreni belirlenmistir. Adana i1 merkezinde faaliyet
gosteren zincir marketler icerisinden Migros, CarrefourSa ve Real miisterileri ¢alisma
evrenine dahil edilmistir. Sadece bu magaza miisterilerinin arastirma kapsamina dahil
edilmesinin nedeni, her ii¢ magazanin da Tiirkiye’de en fazla satisi olan temizlik
iiriinlerinde market markasi bulundurmasidir.

Market markali driinlerin yogun bir sekilde satisin1 gerceklestiren ¢
magazadan aligverig yapan misterilerden tesadiifi olarak 6rnek segmede bilinen tesadiifi
orneklem yontemlerinden higbirisi uygun bulunmamustir. Aligveris merkezlerinde
miisterilerle yapilan caligmalarda yasanan en biiyiikk problem o6rneklem ydntemine
iligkindir. Arastirmacilar agisindan aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin veri
toplamada olduk¢a dnemli yerleri olmasina ragmen, drnegin tesadiifi olarak segiminde
giiclikler yaganmaktadir. Bu merkezlerden ornek seciminde tesadiifili§i saglamak
acisindan arastirmacilarin izleyebilecegi yontemlerden bir tanesi zamana dayali
orekleme yapmaktir(Aaker vd., 1998, s.394). Bu arastirmada da zamana dayali
ornekleme yapilmistir.

Her li¢ magazanin yoneticilerinden alinan bilgiler dogrultusunda, ziyaretci
sayilarmin dagiliminin esit oranlarla, hafta i¢i %40 (biiyiik cogunlukla Carsamba-Cuma
giinleri) ve hafta sonu %60 oldugu, ayni1 zamanda hafta i¢i gelen miisterilerin de % 70-
75 oraninda saat 17.00-22.00 arasinda aligveriglerini gerceklestirdikleri saptanmustir. Bu
bilgiler dogrultusunda uygulama ii¢ marketin misterileri ile, hafta i¢ci Carsamba ve
Cuma, hafta sonu ise Cumartesi ve Pazar olmak {izere haftanin toplam 4 giiniinde
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gerceklestirilmistir. Belirlenen giinlerde toplam kag¢ miisteri ile anket yapilacagina karar
vermede, tiim aligverislerin hafta i¢i ve hafta sonuna dagilimi dikkate alinmistir.

Bu arastirmada, anakiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in 6rnek hacmi
tahmini oranlar iizerinden yapilmis ve yilizdelik gruba dair herhangi bir bilgi olmadig1
i¢in p ve q’ nun aldig1 en yiiksek degerler baz alinarak %95 giiven araliginda, %5 hata
pay1 ile ornek hacmi 384 olarak hesaplanmistir (Kurtulus, 2004, s.191) Arastirma
sonunda hatali anketlerin de olabilecegi g6z 6niinde bulundurularak 450 denege anket
yapilmas1 uygun goriilmiistir.

2.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmamizda veri toplama yontemi olarak “Anket Yontemi” secilmis ve yiizyiize
goriisme teknigi uygulanmistir. Arastirmada toplam 5 anketér 10-28 Aralik 2003
tarihleri arasinda s6z konusu li¢ magazanin miisterilerine aligverislerini bitirdikten sonra
ylizylize goriisme yoluyla toplam 450 anket uygulamislardir. Yapilan degerlendirme
sonucunda, ankette belirtilen temizlik Griinleri iginde daha dnce bu {irliinlerden hig¢ satin
almamis veya market markali olanlarint hi¢ satin almamig ya da ankette isaretleme
hatas1 yapmis veya segenekleri bos birakmig toplam 81 denegin anketi analiz dis1
birakilmistir. Dolayisiyla, analize elverigli anket sayis1 369 olarak saptanmistir. Elde
edilen verilerin tasnif ve analizinde SPSS programi kullanilmistir.

2.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Verilerin toplanmasinda 10 soru igeren bir anket formu kullamlmustir. Ik soru,
miisterilerin market markali {iriinleri satin alip almadigina yoneliktir. Ikinci soru ise,
miisterilerin market markali triinleri ne siklikta satin aldiginin belirlenmesine
yoneliktir. Bu soruda Likert tutum Olgeginden yararlanilarak, deneklerin temizlik
iiriinlerine yonelik satin alma sikliklar1 saptanmaya calisiimistir. Olgekte siklik derecesi,
0 (bu iriinden hi¢ satin almam); 1(bu {irlinden satin alirim ama market markali olani
almam); 2 (nadiren market markali olanini satin alirim); 3 (bazen market markali
olanin1 satin alirim); 4 (siklikla market markali olanimi satin alirim); 1(her zaman
market markali olanini satin alirim) seklinde kullanilmistir. Analizde, HTP ve Retailing
Institute sirketlerinin isbirligi ile hazirlanan “Market Markalari-2002” ve “Ozel
Markalarda Son Trendler—2003” raporlarinda yer alan ve Tiirkiye’de market markali
iirlinler i¢inde en fazla satig1 bulunan temizlik iiriinleri baz alinmistir.

Ucgiincii soruda, tiiketicilerin market markalar1 ve iiretici markalarina yonelik
algilamalarini 6lgmek tizere iiriin 6zellikleri ile ilgili 10 ¢ift sifati iceren 7 puanl bir
anlamsal farklilik 6l¢egine yer verilmistir. Anket formunda, Sekil 2’de verilen sifat
ciftlerinden olusan 6l¢ek cevaplayicilara verilmistir.
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Sekil 2. Ankette Kullanilan Anlamsal Farklilik Olcegi

£
[+ N <
=) g £
v = 8 ] S S|
s | 2| & S| 5| =2 )
1. sira sifatlar ol ol A ¥ m| © | & |IL sirasifatlar
1. Kaliteli 7 16 |5 |4 |3 |2 |1 |Kalitelidegil
2. Ucuz 7 16 |5 |4 |3 |2 |1 |Pahah
3. Uriin gesidi cok 7 16 |5 |4 3 2 1 Uriin ¢esidi az
4. Ambalaji ¢ekici 7 6 5 4 3 2 1 Ambalaji ¢ekici degil
5. Uriin teshiri cazip 7 l6 |5 |4 3 2 |1 | Uriin teshiri cazip degil
6. Giivenilir 7 16 |5 |4 |3 |2 |1 |Givenilmez
7. Odenen paraya deger 7 6 5 4 3 2 1 Odenen paraya degmez
8. Arandiginda bulunur 7 6 5 4 3 2 1 Arandiginda bulunmaz
9. Uriinden alinan verim iyi 7 6 5 4 3 2 1 Uriinden alinan verim kotii
10. Her alimda kalite ayn1 7 6 5 4 3 2 1 Her alimda kalite farkli

Diger yedi soru ise, drnek kiitlenin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye
yoneliktir. Ankete son seklinin verilebilmesi icin kolayda ornekleme yontemiyle
arastirma Ornegini temsil edecek sekilde secilen 30 kisiyle bir 6n test yapilmistir. Kisisel
goriisme seklinde yapilan 6n testte cevaplayicilarin, sorularin anlasilabilirligi, kapsama,
uzunlugu vb. konularda goriisleri alinmistir. Bu 6n ¢alisma ayni zamanda arastirmada
kullamlan dlgegin giivenilirligini test etmek igin kullanilmustir. Olgegi olusturan sifat
ciftlerine verilen cevaplar arasinda bir korelasyon olup olmadiginin belirlenmesinde,
giivenirlilik analizlerinde sik¢a kullanilan katsayilardan birisi olan alfa katsayisi
(Cronbach’s Alpha) kullamilmistir. Arastirmada market markalarma yonelik verilen
cevaplar arasindaki alfa katsayist 0.90, iiretici markalarina yonelik verilen cevaplar
arasindaki alfa katsayist ise 0.80 olarak bulunmustur. Hesaplanan alfa katsayilari
0.70’den biiyiik oldugu (Hair vd, 1992, s5.449) i¢in gelistirilen 6l¢egin gilivenilir oldugu
sOylenebilir.

2.5. Cahismann Kisitlar1 ve Oneriler

Market markalar1 ve iretici markalarina yonelik tiiketici algilarini belirlemek {izere
yapilan bu g¢alismaya, sadece Adana il merkezinde bulunan Real, CarrefourSa ve
Migros magazalarindan aligveris yapan miisterilerin alinmasi en &nemli kisitlardan
birisidir. Buna karsin arastirma sonuglarinin tiim Tiirkiye’ye genellenmesi gibi bir
amag s6z konusu degildir. Arastirmaya sadece temizlik iiriinlerinin dahil edilmis olmas1
bir diger kisittir. Ancak, temizlik trlinleri siiper ve hipermarketlerin gelistirdikleri
market markalar1 i¢inde en 6nemli {irin gruplarindan birini olusturmaktadir.
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3. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

3.1. Ornek Kiitlenin Demografik Ozellikleri

Ornek kiitlenin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1. Ornek Kiitlenin Demografik Ozellikleri (n=369)

OZELLIKLER YUZDE | OZELLIKLER YUZDE
Cinsiyet Meslek Grubu
Kadin 314 |lsci 6.8
Erkek 68.6 | Devlet Memuru 15.7
Medeni Durum Esnaf 9.5
Evli 61.2 | Ozel sektdrde yonetici 4.1
Bekar 37.9 | Ozel sektorde biiro personeli 8.1
Dul/Bosanmig 0.8 Nitelikli serbest meslek 6.5
Yas Tiiccar/Sanayici 1.6
16-25 27.1 Emekli 9.8
26-35 31.4 Ev Hanimi 10.6
36-45 24.9 | Ogrenci 12.2
46-55 10.6 |Issiz 6.0
56-65 5.7 Diger 9.2
65 lizeri 0.3 Aile Biiyiikliigii

1-2 kisi 10.8
Ogrenim Diizeyi 3-4 kisi 62.0
Okur-yazar -—- 5-6 kisi 23.0
Ilkokul 12.7 |7 veiizeri 2.2
Ortaokul 18.4 | Hane Geliri
Lise 36.0 | Diigiikk 65.3
Yiiksekokul/Universite 320 |Orta 27.9
Master/Doktora 0.8 Yiiksek 6.8

3.2. Tiiketicilerin Market Markali ve Uretici Markali Temizlik Uriinlerine Yénelik

Algilamalar

Sekil 3 tiiketicilerin temizlik iiriinleri kategorisinde iiretici markasi ve market markasi

algilamalarina yo6nelik siralamayi vermektedir.

Genel olarak tiiketiciler temizlik iriinlerinde fiyat acisindan (6.13) market
markalarmi iretici markalarina kiyasla {istiin gormektedirler. Diger tiim degiskenlerde
ise uretici markalari yiiksek diizeyde algilanmigtir. Market markali temizlik {riinlerinin
performansi (4.91), ddenen paraya deger olmasit (4.85) ve giivenilir olmasina (4.82)
yonelik tiiketici algilamalarinin ortalamalar1 yakin bir aralikta belirmigtir. Tiiketicilerin
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her {i¢ degisken itibariyle market markalarina yonelik algilamalar1 orta diizeydedir. Ote
yandan, 4.71°lik ortalama ile market markali {irlinlerin kalitesindeki stireklilik, 4.68’lik
ortalama ile {iriin teshirinin cazip olmasi ve 4.56’lik ortalama ile tirlinlerin arandiginda
bulunabilirligine yonelik tiiketici algilamalar1 daha diisiik diizeydedir.

Tiiketiciler 4.42°lik ortalama ile market markal iiriinlerin kalitesi ve 4.31°lik
ortalama ile de bu triinlerin ambalajlarinin ¢ekiciligi konusunda kararsiz kalmiglardir.

Sekil 3.
Temizlik Uriinlerinde Market Markasi ve Uretici Markas1 Algilarinin Karsilastirilmasi
7 6 5 4 3 2 1
Kaliteli 6,36 4,42 Kaliteli degil
Ucuz 6,13 . 4,19 Pahali
Uriin gesidi ok 6,59 .-~ 4,50 Uriin gesidi az
|
1
Ambalaj: ¢ekici 6,32 31 Ambalaji ¢ekici degil
| I
1
1
Uriin teshiri cazip 6,37 4.68 Uriin teshiri cazip degil
'.
]
Giivenilir 6,? 1 4,82 Giivenilmez
‘I
\
Odenen paraya deger 6,1% 4,85 Odenen paraya degmez
'l
1
1
Arandiginda bulunur 6,{34 s6 Arandiginda bulunmaz
1 bl
\
1
Uriinden alinan verim iyi 6,13 4,91 Uriinden alinan verim kotii
1
|
!
Her alimda kalite ayn1 6,30 71 Her alimda kalite farkli
Market Markalarn """ """- Uretici Markalar

3.3. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Market Markas1 ve Uretici
Markasi1 Algilar1 Arasindaki Farkhihklar

e Egitim Diizeyine Gore Marka Algilar:

ki bagimli degiskenin ii¢ farkli egitim diizeyi itibariyle ara degiskenler
acisindan ortalamalari Tablo 2°de goriilmektedir.
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Tablo 2. iki Bagimh Degiskenin U¢ Ayri Egitim Diizeyine Gore Ortalamalar:

Diisiik (n=47) Orta (n=201) Yiiksek (n=121)
Arz}. Market Uretici Market Uretici Market Uretici
Degiskenler Markas1 | Markasi Markas1 | Markas1 | Markasi Markasi
Kalite 4.89 6.35 4.59 6.66 3.97 6.70
Fiyat 6.21 4.40 6.23 4.46 5.93 3.65
Cesit 5.11 6.44 4.65 6.64 4.02 6.74
Ambalaj 4.94 6.64 4.63 6.44 3.55 5.99
Uriin teshiri 5.15 6.55 4.92 6.43 4.11 6.18
Giivenilirlik 5.17 6.36 4.97 6.47 4.44 6.02
Odenen paraya 5.17 6.32 4.99 6.30 4.51 5.81
deger olmasi
Bulunabilirlik 4.96 6.68 4.70 6.43 4.17 6.07
Verim 5.38 6.53 5.12 6.45 4.36 6.05
Kalitenin 5.17 6.36 4.96 6.46 4.13 6.00
stirekliligi
Tablo 3. MANOVA Sonugclan (Egitim Diizeyi)
Bagimsiz Ara Bagimh F Anlamhhk
Degisken Degiskenler Degiskenler Degerleri Diizeyi
Kalite Market Markasi 7.821 0.000
Uretici Markasi 5.272 0.006
Fiyat Market Markasi 2.643 0.072
Uretici Markasi 8.228 0.000
Cesit Market Markasi 8.676 0.000
Uretici Markasi 3.568 0.029
Ambalaj Market Markasi 18.470 0.000
. Uretici Markast 6.883 0.001
Egitim Uriin teshiri Market Markasi 10.902 0.000
Diizeyi Uretici Markasi 2.877 0.058
Giivenilirlik Market Markasi 5.243 0.005
Uretici Markasi 7.521 0.001
Odenen paraya Market Markasi 4.520 0.012
deger olmasi Uretici Markas1 7.671 0.001
Bulunabilirlik Market Markasi 5.297 0.005
Uretici Markasi 5.103 0.007
Verim Market Markasi 13.275 0.000
Uretici Markasi 7.052 0.001
Kalitenin Market Markasi 12.678 0.000
siirekliligi Uretici Markasi 6.579 0.002
Hotelling’s T testi 2.190 0.000
p<0.05
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Farkli egitim diizeyinde yer alan gruplarin ara degiskenler itibariyle market
markast ve iretici markasina yonelik algilamalarinda farkliliklar bulundugunu
belirlemeye yonelik gelistirilen H; hipotezinin test edilmesinde MANOVA, yani ¢ok
degiskenli varyans analizi F-test istatistigi ile birlikte kullanilmis ve analiz sonuglari
Tablo 3’de sunulmustur. Ayn1 zamanda, modelin gecerliligini test etmek icin
Hotelling’s T testine bagvurulmus ve sonuglar ayni tabloda verilmistir.

Tablo 3°deki F degerleri anlamlilik diizeyleri ile birlikte ayr ayn
incelendiginde, farkli egitim diizeyindeki tiiketicilerin kalite, iiriin ¢esitliligi, ambalajin
cekiciligi, iiriiniin arandiginda bulunur olmasi, iiriiniin giivenilir olmasi, verimlilik ve
kalitenin siirekliligi agisindan market markasi ve iiretici markasina yonelik algilarinin
birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Fiyat ile iiriiniin 6denen paraya deger olmasi
degiskenleri agisindan market markasi algilart arasinda, {iriin teshiri agisindan da iiretici
markasi algilarinda gruplar arasinda anlamli bir fark ¢ikmamustir. Ortalamalar birbirine
yakin araliktadir. Ayni degiskenler itibariyle market markasina yonelik algilamalarda
ise gruplar arasinda anlamli farklar bulunmustur.

Tablo 3’de goriildiigii gibi Hotelling’s T testi sonucu anlamli ¢iktigindan
kurulan modelin gegerli oldugu ve iki bagimli degisken olan market markasi ve liretici
markasi algilarmin ortalamalarinin, ii¢ degisik egitim seviyesindeki tiiketiciler agisindan
bir biitlin olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir. Gézlenen anlamlilik diizeyleri,
belirlenen anlamlilik seviyesi (0.05)’den kii¢iik oldugu igin, farkli egitim diizeyindeki
tilketicilerin ~ temizlik iriinlerinde market markas1 ve firetici markasia yonelik
algilamalarinin birbirinden farkli oldugu yoniinde gelistirilen H; hipotezi kabul edilir.

e  Gelir Diizeyine Gore Marka Algilari

Iki bagiml degiskenin ii¢ farkli gelir diizeyi itibariyle ara degiskenler acisindan
ortalamalar1 Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4. iki Bagimh Degiskenin U¢ Ayr1 Gelir Diizeyine Gore Ortalamalar

Diisiik (n=241 Orta (n=103) Yiiksek (n=25)
Ara — —— —
Degiskenler Market Uretici Market Uretici Market | Uretici

Markasi Markasi Markasi Markasi Markas: | Markasi

Kalite 4.66 6.65 3.94 6.50 4.12 5.92
Fiyat 6.25 4.46 6.00 3.92 5.52 2.64
Cesit 4.86 6.63 3..86 6.55 3.60 6.32
Ambalaj 4.74 6.46 3.77 6.06 2.48 6.00
Uriin teshiri 5.02 6.46 4.20 6.23 3.36 6.04
Giivenilirlik 5.00 6.44 4.50 6.11 4.36 5.92
Odenen paraya 5.04 6.22 4.48 5.97 4.60 6.08
deger olmasi
Bulunabilirlik 4.79 6.52 4.19 6.05 3.80 5.84
Verim 5.13 6.45 4.60 6.13 4.00 6.00
Kalitenin 4.97 6.45 4.37 6.05 3.64 5.84
stirekliligi

Farkli gelir diizeyinde yer alan gruplarin ara degiskenler itibariyle market
markast ve Tlretici markasina yonelik algilamalarinda farkliliklar bulundugunu
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belirlemeye yonelik gelistirilen H, hipotezinin test edilmesinde kullanilan MANOVA

sonuglari, Hotelling’s T testi sonuglari ile birlikte Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5. MANOVA Sonuclari (Gelir Diizeyi)

Bagimsiz | Ara Bagimh F Degerleri | Anlamhhk
Degisken | Degiskenler Degiskenler Diizeyi
Kalite Market Markasi 7.557 0.000
Uretici Markas1 8.090 0.001
Fiyat Market Markasi 5.133 0.006
Uretici Markas1 14.014 0.000
Cesit Market Markasi 16.996 0.000
Uretici Markas1 1.848 0.159
Ambalaj Market Markasi 27.833 0.000
Uretici Markas1 4.573 0.009
Hane Uriin teshiri Market Markast 17.484 0.000
Geliri Uretici Markast 2789 | 0.063
Gilivenilirlik Market Markasi 4.553 0.011
Uretici Markas1 5.912 0.003
Odenen paraya Market Markasi 5.051 0.007
deger olmasi Uretici Markas1 1.722 0.180
Bulunabilirlik Market Markasi 7.289 0.000
Uretici Markasi 7.282 0.001
Verim Market Markasi 9.880 0.000
Uretici Markasi 5.119 0.006
Kalitenin Market Markasi 11.509 0.000
surekliligi Uretici Markasi 7.014 0.001
Hotelling’s T testi 3.129 0.000
p<0.05

Tablo 5°deki F degerleri anlamlilik diizeyleri ile birlikte ayri ayn
incelendiginde, farkli gelir grubundaki tiiketicilerin kalite, fiyat, ambalajin ¢ekiciligi,
tirtiniin giivenilir olmasi, iirtintin arandiginda bulunur olmasi, verimlilik ve kalitenin
surekliligi degiskenleri agisindan market markast ve Tiretici markasina yonelik
algilarinin birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Uriin ¢esidi, iiriin teshiri ve iiriiniin
odenen paraya deger olmast degiskenleri acisindan sadece iiretici markasina yonelik
algilarda gruplar arasinda anlamli bir fark ¢ikmamustir. Ayni degiskenler itibariyle
market markasina yonelik algillamalarda ise gruplar arasinda anlamli farklar
bulunmustur.

Tablo 5°de goriildiigii gibi Hotelling’s T testi sonucu anlamli ¢iktigindan
kurulan modelin gegerli oldugu ve iki bagimli degisken olan market markasi ve liretici
markasi algilarmin ortalamalarinin, Gi¢ degisik gelir seviyesindeki tiiketiciler agisindan
bir biitiin olarak birbirinden farkli oldugu soylenebilir. Bir bagka ifadeyle, gdzlenen
anlamlilik diizeyleri, belirlenen anlamlilik seviyesi (0.05)’den kiigiik oldugu i¢in, farkl
gelir diizeyindeki tiiketicilerin  temizlik {iriinlerinde market markas1 ve {iretici
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markasma yonelik algilamalarinin birbirinden farkli oldugu yoniinde gelistirilen H,
hipotezi kabul edilir.
¢ Aile Biiyiikliigiine Gore Marka Algilar

ki bagimli degiskenin ii¢ farkli aile biiyiikliigiine gore ara degiskenler
acisindan ortalamalari Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. iki Bagimh Degiskenin U¢ Ayn Aile Biiyiikliigiine Gére Ortalamalar

1-2 kisi (n=40) 3-4 kisi (n=226) 5 ve iizeri (n=95)
Ar?, Market Uretici Market | Uretici | Market Uretici
Degiskenler Markasi Markasi Markas1 | Markas1 | Markasi Markasi
Kalite 4.03 6.52 423 6.53 5.07 6.64
Fiyat 5.93 4.67 6.15 4.02 6.18 3.99
Cesit 3.95 6.50 4.36 6.55 5.12 6.68
Ambalaj 3.78 5.75 422 6.35 4.82 6.55
Uriin teshiri 425 5.80 4.61 6.42 5.06 6.48
Gilivenilirlik 4.30 5.72 4.68 6.31 5.25 6.52
Odenen paraya 4.30 5.58 4.69 6.14 5.39 6.33
deger olmasi
Bulunabilirlik 4.30 5.70 4.44 6.37 4.99 6.49
Verim 4.30 5.82 4.87 6.36 5.18 6.44
Kalitenin 4.40 6.52 4.65 6.29 5.02 5.75
stirekliligi

Aile biytiklikleri farklilik gosteren tiiketicilerin ara degigkenler itibariyle
market markas1 ve liretici markasma yonelik algilamalarinda farkliliklar bulundugunu
belirlemeye yonelik gelistirilen H3 hipotezinin test edilmesinde kullanilan MANOVA
sonuglari, Hotelling’s T testi sonuglari ile birlikte Tablo 7’°de sunulmustur.
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Tablo 7. MANOVA Sonugclar (Aile Biiyiikliigii)

Bagimsiz Ara Bagimh F Anlamhhk
Degisken Degiskenler Degiskenler Degerleri Diizeyi
Kalite Market Markasi 10.712 0.000
Uretici Markas1 0.575 0.563
Fiyat Market Markasi 0.673 0.511
Uretici Markas1 5.104 0.007
Cesit Market Markasi 9.109 0.000
Uretici Markas1 1.167 0.312
Ambalaj Market Markasi 5.952 0.003
) Uretici Markast 5910 0.003
Aile Uriin teshiri Market Markasi 3.834 0.023
Bayukligi Uretici Markast 6.509 0.002
Giivenilirlik Market Markasi 4.984 0.007
Uretici Markas1 5.543 0.004
Odenen paraya Market Markast 9.378 0.000
deger olmasi Uretici Markas1 6.096 0.002
Bulunabilirlik Market Markasi 4.107 0.017
Uretici Markas1 5.909 0.003
Verim Market Markasi 6.417 0.002
Uretici Markas1 8.641 0.000
Kalitenin Market Markasi 2.636 0.073
siirekliligi Uretici Markas1 6.662 0.001
Hotelling’s T testi 1.741 0.004
p<0.05
Tablo 7’deki F degerleri, anlamlilik diizeyleri ile birlikte ayr1 ayr

incelendiginde, farkli aile biiyiikliiklerine sahip tiiketicilerin, ambalajin ¢ekiciligi, iiriin
teshiri, triiniin giivenilir olmasi, ddenen paraya deger olmasi, iiriiniin arandiginda
bulunur olmasi ve verimlilik agisindan market markasi ve iretici markasina yonelik
algilarinin birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Ote yandan, fiyat ve kalitenin
stirekligi agisindan markat markasina yonelik, kalite ve iiriin ¢esidi agisindan da iiretici
markasina yonelik algilarda gruplar arasinda anlamli bir fark ¢ikmamigtir. Ortalamalar
birbirine yakindir.

Tablo 7°de goriildiigii gibi Hotelling’s T testi sonucu anlamli ¢iktigindan
kurulan modelin gegerli oldugu ve iki bagimli degisken olan market markas1 ve iiretici
markast algilarmin ortalamalarinin, t¢ farkli aile biiyiikliigiine sahip tiiketiciler
acisindan bir biitiin olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir. Bir bagka ifadeyle,
gozlenen anlamlilik diizeyleri, belirlenen anlamlilik seviyesi (0.05)’den kii¢iik oldugu
icin, farkli aile biyiikliiklerine sahip tiiketicilerin temizlik iiriinlerinde market markasi
ve Tlretici markasmna yonelik algilamalarinin birbirinden farkli oldugu ydniinde
gelistirilen H; hipotezi kabul edilir.

Yukarinda incelenen gruplar arasindaki toplu farkliligin daha ¢ok hangi
degiskenlerden kaynaklandigin1 bulmada, ii¢ gruba diisen gozlem sayilari esit olmadigi
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durumda kullanilan (Neter ve Wasserman, 1974, s.481) “Schefee analizi” iki bagimli
degisken itibariyle uygulanmis ve ¢ikan sonuglar dordiincii bolimde agiklanmustir.

4. SONUC

Arastirmada, bakkaliye iiriinlerinden temizlik {iriinleri ele alinmis, elde edilen bulgulara
gore farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin bu {iriin grubunda market markasi
ve Uretici markasi algilar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu farkliliklardan
o6nemli bulunanlar1 asagida 6zetlenmistir:

Egitim diizeyi agisindan farkliliklar,

Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, market markali temizlik tirtinlerini diger
gruplara gore diigiik kalitede algilamakta, buna karsin bu iiriinlerden iiretici
markali olanlarini daha kaliteli bulmaktadir.

Yiiksek diizeyde egitimlililer diger iki gruba gore market markali temizlik
iiriinlerinin ¢esitlerini sinirli olarak algilamakta, iiretici markalarinda ise
cesitleri bol olarak algilamaktadir.

Ortalamalara bakildiginda hangi egitim seviyesinde olursa olsun tiiketiciler
market markalarini ucuz olarak algilamaktadir.

Egitim diizeyi diigsiikk olan tiiketiciler diger gruplardaki tiiketicilere kiyasla
market markali temizlik Grlinlerinin her alimda kalitesinin ayni1 oldugunu, bir
baska deyisle bu iiriinlerde kalitenin siirekli oldugunu diigsiinmektedirler.

Gelir diizeyi agisindan farkliliklar,

Diistik gelirli tiikketiciler market markali temizlik iiriinlerini diger iki gruba gore
daha kaliteli olarak algilamaktadir.

Diistik gelirli tiiketicilere gore market markali {iriinler ¢esitleri bol {iriinler
olarak algilanmaktadir. Her ii¢ grup tiiketici icin de iiretici markali {iriinlerde
yeterli diizeyde gesitlilik vardir.

Geliri disik ve orta diizeyde olan tiiketiciler, yiiksek gelirli tiiketicilere
kiyasla market markali iiriinlerin fiyatlarini ucuz olarak algilamaktadir.

Diisiik gelirli tiiketiciler diger iki gruba gore market markali temizlik iiriinlerini
Odenen paraya deger olarak algilarken, tiretici markali iiriinlerin ddenen paraya
deger oldugu algist her ii¢ gelir grubundaki tiiketiciler i¢in degismemektedir.

Aile biiyiikliigii agisindan farkliklar;

5 ve iizeri bireyden olusan ailelere mensup tiiketiciler, daha kiigiik ailelere gore
market markali temizlik iriinlerini 6nemli Ol¢lide daha kaliteli olarak
algilamaktadir.

Fiyat algis1 agisindan aile biiyiikliikleri arasinda fark bulunamamistir. Tim
tiiketiciler market markali {iriinleri ucuz iiriinler olarak algilamaktadir. Uretici
markali iiriinler ise biiyiik ailelere mensup tiiketiciler tarafindan pahali olarak
algilanmaktadir.

Tiim aile gruplarinda market markali temizlik iiriinlerinde kalitenin
degismedigine dair bir algilama vardir. Ancak, 1-2 kisilik kii¢iik ailelerdeki
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tiiketicilerin iiretici markali iiriinlerde kalitenin siirekliligine yonelik algilamasi
diger gruplara gore biraz daha diistiktiir.

e 5’den fazla kisiden olugan ailelerde tiiketiciler, diger gruplardaki tiiketicilere
kiyasla market markali iiriinleri 6denen paraya deger bulurken, iiretici markali
iiriinleri 6denen paraya deger bulan tiiketiciler 1-2 kisilik ailelere mensuptur.

Egitim diizeyi ve aile biiyiikliikleri fark etmeksizin tiim tiiketiciler ile gelir
gruplar iginde diigiikk ve orta gelirli tiiketiciler market markali {irlinleri ucuz olarak
algilamaktadirlar. Fiyat acisindan tiiketiciler, market markalarina kiyasla {retici
markalarini ucuz bulmamakta, ancak ¢ok pahali olarak da algilamamaktadirlar. Kalite
acisindan bakildiginda ise, temizlik iriinlerinde {iretici markalarinin tiketiciler
tarafindan yiiksek diizeyde kaliteli olarak algilandigi, market markalarinda ise aym
alginin s6z konusu olmamakla birlikte, bu markalarin da tiiketiciler tarafindan
biitiiniiyle kalitesiz olarak algilanmadig1 goriilmektedir. Bu sonug, market markalarinin
ucuz ve kalitesiz imajmin kismen de olsa kirildigini gostermektedir. Bu bulgu,
tiiketicilerin market markali tirlinlerin fiyatin1 diisiik bulurken kalitesini de ayni 6lgiide
diisiik bulmadiklaria dair bulgulari igeren ¢esitli ¢alismalarla paralellik gostermektedir
(Dick ve dig., 1995; Garretson vd., 2002; DelVecchio, 2001; Kurtulus, 2001).

Arastirmadan elde edilen en 6nemli bulgu, fiyat uygunlugu agisindan market
markali {irinlerin {iretici markalarindan daha iyi algilandigini ortaya koymaktadir.
Market markal1 {iriinlere yonelik bu sekilde olusan tiiketici imaji, bu markalarla ilgili
temel bir soruna isaret etmektedir. Market markali iirtinlerin pazarlanmasi genel olarak
“ucuz” uriinler ¢ercevesinde kalmakta, bu da hem iireticiler hem de perakendeciler i¢in
karlilig1 daha da zorlastirabilmektedir. Bu imaj1 ortadan kaldirmak i¢in perakendeciler,
market markali iriinlerinde kalite iyilestirmelerinin yani sira, {riinlerde g¢esitlilik,
ambalajin ¢ekiciligi faktorlerini de dikkate almak zorundadirlar.

Ote yandan, tiiketici i¢in dnemli olan fiyat kalite baglantis1 olduguna gore,
market markalar1 ve iretici markalari, dogru stratejilerin uygulanmasi durumunda
perakendeciler agisindan birbirlerinin alternatifi olmayan hedefleri olusturabilirler.

Sonug olarak, halen market markalarmin iiretici markalariyla kiyaslandiginda
fiyatin uygunlugu harig diger 6zelliklerde diisiik bir imaja sahip oldugu sdylenebilir.
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