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Ozet: Bu calismanin amaci, marka saygisinin marka sadakati ve satinalma niyetine etkisini, gida perakendecileri (market) ézelinde,
dlecmektir. Calismanin iki alt amaci bulunmaktadir. ilk alt amag, marka saygisinin; marka performansi, marka giiveni, marka itibari
ve marka kabuliinden olusan alt boyutlarinin marka sadakati ve satin alma niyetine ne élctide etki ettiginin tespit edilmesidir.
Bir diger alt amag ise, tiketicilerin demografik faktorlere ve alisveris aliskanliklarina gére varsa farkhliklarinin incelenmesidir.
Arastirma, 11-30 Kasim 2025 tarihleri arasinda Istanbul'da yasayan, 18 yas izerinde olup market alisverisi yapan 364 tiiketici ile
cevrimici olarak gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS yazilimlari kullanilarak analiz edilmistir. Buna gére, marka
saygisi marka sadakatini ve satinalma niyetini pozitif ydnde etkilemekte olup, sayginin satinalma niyeti izerinde sadakate gore
daha guiclii bir etkisi oldugu séylenebilir. Ayrica, marka saygisinin performans ve kabul alt boyutlan diger alt boyutlardan farkh
olarak hem satinalma niyeti hem de sadakati etkilemektedir. Farkli market markalarina gére, A101 ve BIM tiiketicilerinin marka
saygisi ve marka sadakatinde benzestikleri, File ve Migros tiiketicilerinin ise, bu baglamda farklilik gosterdikleri tespit edilmistir.
Satinalma niyeti agisindan, A101 tiiketicilerinin degerlendirmeleri, diger lic markete goére daha distktr.

Anahtar Kelimeler: Marka Saygisi, Marka Sadakati, Satinalma Niyeti, Gida Perakendeciligi, Tiketici Davranisi

Abstract: The aim of this study is to measure the effect of brand respect on brand loyalty and purchase intention, specifically
within the context of food retailers (supermarkets). The study includes two sub-objectives. The first sub-objective is to deter-
mine the extent to which the sub-dimensions of brand respect—comprising brand performance, brand trust, brand reputation
and brand acceptance—influence brand loyalty and purchase intention. The second sub-objective is to examine any differenc-
es among consumers based on demographic factors and shopping habits. The research was conducted online between 11 and
30 November 2025 with 364 consumers aged 18 and over living in Istanbul who shop at supermarkets. The data obtained were
analysed using SPSS and AMOS software. Accordingly, brand respect positively influences brand loyalty and purchase intention,
and it can be stated that respect has a stronger effect on purchase intention than loyalty. Furthermore, the performance and
acceptance sub-dimensions of brand respect, unlike the other sub-dimensions, influence both purchase intention and loyalty.
When comparing different supermarket brands, it was found that A101 and BIM consumers share similar levels of brand respect
and brand loyalty, while File and Migros consumers differ in this context. In terms of purchase intention, A101 consumers’ rat-
ings are lower than those of the other three brands.

Keywords: Brand Respect, Brand Loyalty, Purchase Intention, Food Retail, Consumer Behaviour

1. Girig

bilir, essiz ve kisisel bir bicimi olarak ifade edilebilir (Ba-

[sletmelerin var olma ve hayatlarini siirdiirebilmelerin-
de markalarin roli hayatidir. Tiiketici ile duygusal bag-
lar kurmak, bir markanin uzun vadeli basarisina katki
saglamaktadir. Ancak driinlerin ticari markalara, ticari
markalarin markalara, markalarin ise “lovemark/ask
markasi’na evrimi ile (Vasileva ve Goranova, 2017:116)
tiketicilerle “duygu” temelli iletisim kurabilmek, bu ile-
tisimde rakiplerden farklilagabilmek ve stirdiiriilebilir
olabilmek giderek zorlasmaktadir.

Saatchi ve Saatchinin Ceo’su Kevin Roberts tarafindan
2005 yilinda Onerilen “agk markasr”, tiiketici ile marka
arasindaki tutkunun, yakinligin ve baghiligin stirdiirtile-

kir ve Safarzade, 2020: 150; Dénmez, 2020: 577; Thomas
ve Jain, 2022: 3). Burada, ask markasinin “ask” ve “sayg1”
olmak iizere iki ana unsura sahip oldugunun alt1 ¢izil-
melidir.

Ask ile ilgili 6ncill galigmalar, Sternberg’in kisiler ara-
sindaki aski anlamak icin Onerdigi ticgen ask teorisini
tiiketici davranist alaninda inceleyen Shimp ve Madden
(1988)e dayandirilsa da, ilk ampirik arastirma Ahuvia
(1993) tarafindan gerceklestirilmistir. Ancak “agk mar-
kas1” yapisinin sistematik hale getirilmesi Roberts (2005)
tarafindan gerceklestirilmistir (Song et al., 2019: 51;
Oner and Giirbiiz, 2023: 146). Bu tarihten itibaren akade-
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mik arastirmalarin hizla arttigindan s6z edilebilir. Hatta
akademik calismalar, marka sevgisi, saygisi ve sadakati
temelinde en yaygin kullanilan teorinin “Ask Marka-
st Teorisi” oldugunu gostermektedir (Amegbe vd. 2021:
190). Bir diger ifadeyle, pazarlama literatiirinde yeni
sayilabilecek bir kavram olan “agk markalari’nin agk ile
ilgili kismina ait daha fazla calismaya rastlanildig: ifade
edilebilir.

Saygi, bir bireyin niteliklerinin olumlu degerlendirilme-
sine dayanan, bireye yonelik bir tutum olarak ifade edi-
lebilir (Frei ve Shaver, 2002’den akt. Cho vd. 2018:343).
Bir bagka perspektife gore saygi, kiiltiirleraras: ve ev-
rensel nitelikte, sevginin (askin) bir boyutu olarak, her
duzeydeki kisilerarasi iligkilerde hayati bir role sahiptir
(Tobore, 2020: 3). Marka kisiliginin bir boyutu olarak
pazarlama alaninda incelenmeye baslanan saygt (Jahanvi
ve Sharma, 2021: 116), “Ask Markasi Teorisi” ile birlikte,
daha sik vurgulanan bir kavrama dontsmistir. Ciinkd,
Oner ve Giirbiiz (2023: 151)’e gére, ask ilk andan itibaren
saygiya gereksinim duyarken, saygi icermeyen ask uzun
Omiirli olamayacaktir. Ask markasinin olusum siireci-
nin basinda, sayginin olmasi gerekmektedir. Ask ile say-
ginin birbirinden ayrilamaz nitelikte oldugunu savunan
goriisler kadar (Amegbe vd. 2021: 193; Yousef, 2025:46-
47), sayginin marka askina bir 6nciil oldugunu iddia eden
aragtirmalar da bulunmaktadir (Samsa 2024: 2). Ancak
genel olarak ele alindiginda, pazarlama literatiiriinde
yeni bir kavram olan ve tiiketici ile marka arasindaki ilis-
ki basarisini etkiledigi kabul edilen marka saygisi, marka
askina gore daha az incelenen ve arastirilan bir konudur
(Jahanvi ve Sharma, 2021: 115; Khan vd. 2022:191).

Perakende sektoriiniin tiim alanlarinda oldugu tizere
gida perakendeciligi de siddetli bir rekabet ortamina ev
sahipligi yapmaktadir. Erisilebilen giincel verilere gore,
2019’da 195 milyar TL ciroyu 163.500 adet satis noktasi
ile gerceklestiren sektor, 2022’ye gelindiginde 550 milyar
TLlik ciro ve 176.400 adet satis noktasi ile gelisimine
devam etmistir. Satis noktasi ifadesi, indirimli market-
lerden bakkallara, organize perakendecilerden yerel zin-
cirlere kadar farkli tip ve buyiikliikte oyuncular iger-
mektedir. Ayrica sektor 2022 itibariyle 500 bin kisiden
fazla istihdam olusturmaktadir (MUSIAD, 2025: 45). Sz
konusu rakamlar, sektoriin iilkemiz i¢in makro ve mikro
diizeylerdeki 6nemine dikkat cekmektedir. Son yillarda
ulusal akademik yazinda da gida perakendeciligi 6zelin-
deki arastirma sayisinin arttigindan soz edilebilir.

Marka saygisina dair akademik ilgi, farkli sektorleri ice-
ren gesitli aragtirmalarin sayisinin artigindan anlasila-
bilmektedir. Bu aragtirmalar, marka saygisinin ¢ok yonlii
dogast ile bunun tiiketici davranislari ve marka yonetimi
sonuglar1 tizerindeki etkilerini incelemislerdir (Samsa,
2024:3). Ancak uluslararas: literatiirde marka saygisina
gosterilen akademik ilginin ulusal literatiirde karsili-
g1 oldugunu ifade etmek dogru olmayacaktir. Bir diger
ifadeyle, marka saygisi ile ilgili ulusal literatiirde sinirl
sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu baglamda, gercekles-
tirilen ¢alisma ile, ulusal literatiire katk: saglanacag: dii-
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stiniilmektedir.

Mevcut ¢aligma ile marka saygisinin marka sadakati ve
satinalma niyeti tizerindeki etkilerinin gida perakende-
cileri 6zelinde incelenmesi amac¢lanmaktadir. Bu amaca
uygun olarak, arastirmanin bir sonraki basliginda marka
saygis1 ve marka sadakati ile ilgili temel hususlar literatiir
taramasi kisminda ele alinmigtir. Arastirma metodolo-
jisi baslhiginda ¢alismanin amaci, modeli ve degiskenleri
ile 6rneklem ve bulgular basliklarina yer verilmistir. Son
boliim olan sonug kisminda ise aragtirma bulgular: lite-
ratiir temelinde tartigilarak gelecek ¢aligmalar icin 6ne-
riler ile kisithiliklar sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Marka Saygisi

Ask markasi (lovemark) ya da marka aski/sevgisi (brand
love) kavramlari, kisileraras: askin/sevginin marka li-
teratiiriine anolojiler yoluyla kazandirilmis halleridir.
Benzer sekilde, marka saygisi ile ilgili 6nciil kabul edile-
bilecek ilk ¢alisma, kisilerarasi iligkilerdeki sayginin 6z-
giin bir 6l¢ek yardimuiyla Frei ve Shaver (2002) tarafindan
6lciimiine dayanmaktadir. Ote yandan, Faircloth (2005),
marka kisiliginin bir boyutu olarak marka saygisini 6l-
cimlemistir. Kavrama bilimsel ilginin artmasinda ise
“ask” ve “sayg1” boyutlarini birlikte ele alan “Ask Markasi
Teorisi’nin 6nemli bir rol oynadig1 sdylenebilir. Ask mar-
kast ile ilgili arastirma akimi, kavramin tanimlanmasina
odaklanirken, 6l¢tim kisminda farkli yap: ve tutarsizlik-
lardan soz edilebilir. Ayrica pazarlama literatiird, ask
markalarinin diger belirleyicisi olan marka saygisini ih-
mal etme egilimindedir (Shuv-Ami 2017:86). Ancak sayg1
icermeyen bir agkin anlamsizliginin ve uzun dénemli bir
ask iligkisinin stirtidiiriilmesinde sayginin elzem oldugu-
nun alt1 ¢izilmelidir (Jahanvi ve Sharma, 2021: 116). Bu
baglamda, marka saygisinin tanimlanmasinin gereklili-
ginden soz edilebilir.

Sayg, bir kisinin diisiince ve duygularinin sekillendirdigi
bir tutum olarak tanimlanabilirken; marka saygis1 mar-
kanin kisiligi, vaatleri ve konumunun bir birlesimini ifade
etmektedir (Jahanvi ve Sharma, 2021: 116; Yousef, 2025:
47). Marka saygisy, titketicilerin marka performansini de-
gerlendirmelerine (fonksiyonel 6zellikler) dayali olarak
belirli bir markaya karsi sahip olduklar1 olumlu algidir
(Chen vd. 2020: 5; Slaton vd. 2020: 3; Yu vd. 2021:3). Bir
diger goriise gore ise, marka saygisi miisterilerin bir mar-
kay1 kullandiktan sonra hissettikleri hayranlik veya saygi
duygusudur (Octivanti ve Azizah, 2025:3078). Hissedilen
hayranlik ve saygi duygusunun bir bilesimi olarak marka
saygis1, marka sadakati ile negatif bilgilere kars1 hosgorii/
tolerans biciminde ifade edilebilir (Tobore, 2020:9). Han
vd. (2019:373)e gore, marka saygisi, bir markaya karsi de-
rin bir duygusal begeni ve hayranlik olarak kabul edile-
bilir; bu durum ise miisterilerin ilgili markay1 degerli bir
marka olarak kabul ve takdir etmesine neden olabilir. S6z
konusu olumlu duygular, tiiketicilerin markanin yiiksek
kalite ve deger sundugunu algilamasina yol acarak, mar-
ka saygist algisini giiclendirmektedir (Cho vd. 2015: 36).
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Oz bir bigimde marka saygisi, markanin performansin-
dan/sunduklarindan hareketle, tiiketicinin hayranlig: ile
marka sadakatine neden olan olumlu bir algidir.

Marka saygisi, davranigsal niyet ile fiili davranis arasin-
daki boslugu dolduran en 6nemli motivasyon unsuru
olup (Park, 2016: 5); tiiketicilerin marka performansini
degerlendirmesiyle belirlenir (Khan vd.2022: 190). Bir di-
ger ifadeyle, saygi performanstan dogar (Roberts, 2005:
61). Jahanvi ve Sharma (2021:117)'ye gore de sayg1 per-
formanstan dogan bir kavram olup, marka performansi
misterinin bir Griintin/markanin kolektif mitkemmelli-
gine verdigi deger biciminde tanimlanabilir. Performans
sayginin 6nemli bir bileseni olmakla birlikte, marka say-
gisinin olusturulmasinda tek basina yeterli olmamakta-
dir. Literatiirde, marka saygisinin tiiketicilerin biligssel
degerlendirmelerine doniik “performans, itibar ve gii-
ven” olmak tizere ii¢ temel boyutuna dikkat cekilmekte-
dir (Giovannis ve Athanasopoulu, 2018; Khan vd. 2022;
Samsa, 2024; Hahm ve Yamashita, 2024). Elbette, marka
saygisinin farkli alt boyutlar1 oldugunu ifade eden galis-
malara da rastlanilmaktadir. Ornegin, Loureiro ve Kauf-
mann (2017: 3)'e gore, marka saygisi; marka performansi,
marka mirasi, kurumsal itibar, marka giiveni ve markayla
birlikte deger yaratma olmak iizere bes boyutlu bir kav-
ramsallastirmaya sahiptir. Bir diger calismada ise, per-
formans ve giiven boyutlarina “kalite” boyutunun eklen-
diginden s6z edilebilir (Shuv-Ami vd.2018). Oz olarak ele
alindiginda, marka saygisinin kavramsallastirilmasinda
ve Olciimiinde farkli perspektiflerin varligindan bahsedi-
lebilir. Bu ¢aligma 6zelinde arastirmanin da altyapisini
olusturan, Jahanvi ve Sharma (2021) tarafindan 6nerilen
marka performansi, marka giiveni, marka kabulii (ilgili
yazarlarca eklenen boyut) ve marka itibarindan olusan
marka saygisi bilesenlerine yer verilmektedir.

Performans, inovasyon, kalite, hizmet, kimlik ve deger
olmak tizere bes bilesenden olusur. Given, givenilirlik,
kolaylik, agiklik ve giivenlige odaklanir. Son olarak, itibar
ise liderlik, duriistliik, sorumluluk ve etkinlige dayanir
(Ruihley ve Pate 2015: 137). Bir diger goriise gore mar-
ka saygisinda, performans (pazar payi, marka degeri ile
marka kalitesinin #isttinliik ve inovasyonu), itibar (mar-
kanin tiiketicilere vaat ettigi taahhiitleri yerine getirme
derecesi) ve giiven (titketicinin bir marka ile etkilesimin-
de hissettigi giivenlik duygusu) yer almaktadir (Chen
vd.2020: 5). Marka saygisinin szl edilen alt boyutlar:
birlikte ele alindiginda, tiiketicilerin markalarin biligsel
(fonksiyonel) kisimlarina dair algilarini yansittigi (Gio-
vannis ve Athanasopoulu, 2018: 278) s6ylenebilir.

Literatiirde Ask Markasi Teorisi'nde ask ile birlikte ele
alinan sayginin yanisira, marka saygisinin tek basina in-
celendigi aragtirmalara da rastlanabilmektedir. Ote yan-
dan, agk/sevgiile birlikte ya da tek basina saygi tek bir yap1
olarak ol¢iilse de marka saygisinin sunabilecegi benzer
faydalardan s6z edebilmek miimkiindiir. Marka saygist,
marka ederine (Bhattacharya, 2017: 514; Rupini, 2020: 8;
Hariandja ve Suryanto, 2021: 2784; Khan vd. 2022:187),
satin alma niyetine (Trivedi ve Sama, 2020: 109; Mir ve

Dwivedi, 2023: 9; Octivanti ve Azizah, 2025: 3082; You-
sef, 2025:51), agizdan agza iletisime (Jahanvi ve Sharma,
2021; Cho vd., 2025) marka vefasina (Samsa, 2024:12) ve
marka sadakatine (Han vd. 2019:374; Song vd., 2019: 52;
Slaton vd.2020: 8; Hahm ve Yamashita, 2024: 6; Octivanti
ve Azizah, 2025: 3075) olumlu bi¢cimde etki etmektedir.
Hatta Samsa (2024: 2)'ye gore, marka saygis1 marka aski-
na neden olan 6nemli bir 6nciil degiskendir.

Spesifik olarak, marka saygisina odaklanan ¢aligmalarda
da benzer bulgulardan so6z edilebilir. Samsa (2024), 283
adet Tirk otomobil kullanicisindan veri toplayarak test
ettigi marka saygisi Olceginden hareketle, sayginin as-
kin bir 6nciilii olmasi gerektigini iddia etmistir. Hahm
ve Yamashitha (2024)’iin, Japonya'da yasayan Amerikan
Basketbol Ligi (NBA) hayranlarindan elde ettikleri bul-
gulara gore, marka saygist desteklenen takimin sosyal
medya kabulil ve hayranlarin bu platformlara bagliliklar:
arasindaki iligkiye aracilik etmektedir. 297 Tirk tiiketi-
cisinden veri toplayan Bas (2025)e gére, marka saygisi
agizdan agza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden
satinalma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Wiese
vd. (2026) Giiney Afrika 6rnekleminde marka saygisi-
nin markaya dair negatif bilginin yayilmasina engel olan
onemli bir unsur oldugunu tespit etmislerdir. Bir diger
deyisle, marka saygisi ile negatif bilgiye kalkan olunup,
satinalma niyeti arttirilabilmektedir.

Bu baglamda, mevcut aragtirmada marka saygisinin te-
mel ciktilar1 olarak marka sadakati ve satinalma niyeti
ele alinmigtir.

2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, markaya karsi aidiyet duygusunu hisse-
den tiiketicinin belirli bir zaman diliminde olusan ve sa-
tin alma eylemini zaman i¢inde tekrarlayan davranigsal
bir tepkidir. Cok boyutlu ve karmasik bir yap1 olan marka
sadakati, tiiketicinin olumlu deneyimler yasamasi sonu-
cunda markay1 satin almaya motive etmektedir (Ozde-
mir, 2025: 70). Markaya sadik tiiketicilerin daha ytiksek
fiyatlar 6deme olasiliklar1 daha ytiksek olup, fiyat artig-
larina daha az duyarli olabilmektedirler. Bu nedenle bir
isletmenin bagarisinda egsiz bir role sahiptirler (Dilek ve
Ogztiirk, 2022: 608). Hatta, sadik miisterilerin rakip mar-
kalarin kampanyalarindan daha az etkilendikleri, marka
degisimine ikna edilmelerinin kolay olmadig1 da sdylene-
bilir (Song.vd, 2019: 51).

Bir dnceki baslikta yer verildigi izere, marka saygisi mar-
ka sadakatinin olusumunda 6nemli bir role sahiptir. Bu
sebeple arastirmanin ilk hipotezi asagidaki gibidir:

H,: Marka saygisi marka sadakatini istatistiksel olarak
anlaml etkilemektedir.

2.3. Satinalma Niyeti

Satin alma niyeti bir tiiketicinin belirli bir durumda be-
lirli bir Grtind satin alma egiliminde oldugu bir durum
olarak tanimlanabilir (Mirabieta et. al., 2015: 268’ten
akt. Ozer ve Bas, 2025: 1738). Bir diger tanima gore, tii-
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keticilerin bir tiriiniin/hizmetin ihtiyag ve beklentileriyle
uyumunu degerlendirmeleri ile olusan bir satin alma ola-
sihigidir (Tuzcuoglu ve Samadova, 2025:524). Isletmeler
acisindan satinalma niyetini 6ngorebilmek, tiiketicile-
rin tercihlerini 6grenmeye yardimci olmaktadir (Soyuk,
2024: 673).

Marka saygisinin satin alma niyetine pozitif bir etkisi
oldugundan, (hatta yeniden satinalma kararini da etkile-
digi, 6rnegin Seminari vd., 2023) bir 6nceki baglikta s6z
edilmistir. Bu baglamda, arastirmanin ikinci hipotezi
asagidaki gibidir:

H,: Marka saygis1 satin alma niyetini istatistiksel olarak
anlaml etkilemektedir.

3. Arastirma Metodolojisi

Calismanin bu bolimiinde, arastirmanin amaci, modeli
ve degiskenleri, aragtirmanin 6rneklemi ile bulgular bas-
liklarina yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Degiskenleri
Arastirmanin amaci, marka saygisinin marka sadakati ve
satinalma niyetine etkisini, gida perakendecileri 6zelin-
de, 6lgmektir. Bu amaca uygun olarak, marka saygisinin
alt boyutlarindan hangisinin marka sadakati ve satinal-
ma niyetine daha fazla etki ettiginin belirlenmesi ile de-
mografik faktorlere ya da tiiketicilerin aligveris aligkan-
liklarina gore farkliliklarin olusup olusmadiginin tespiti
ise, alt amaglar olarak ifade edilebilir. Aragtirma amaci-
nin 6l¢gimlenmesinde SPSS ve AMOS programlarindan
yararlanilarak, Guvenilirlik Analizi, Yapisal Esitlik Mo-
dellemesi ile ANOVA kullanilmistir.

Arastirma modeli, Sekil 1’de goruldigii bi¢imdedir. Buna
gore, marka saygis1 marka sadakatini (H1) ve satinalma
niyetini (H2) pozitif bicimde etkilemektedir. Arastir-
maya temel teskil eden marka saygisi 6l¢cegi, Jahanvi ve
Sharma tarafindan 2021’de gelistirilmis ve 18 adet degis-
ken icermektedir. Olcekte “marka performansi” ve “mar-
ka giiveni” beser adet degiskenle, “marka itibar1” ve “mar-
ka kabuli” ise dorder adet degiskenle dl¢iimlenmistir.
Song vd. (2019), tarafindan kullanilan “marka sadakati”
Olcegi tek boyutlu olup, 9 adet degiskene sahiptir. Cho
vd. (2025) tarafindan kullanilan “satinalma niyeti” 6lce-
gi ise, 4 adet degiskene sahiptir. Olcekler énce Tiirkce’ye
uyarlanmus, ifadelerin arastirmaya ve kiltiirtimiize uy-
gunluklar: kontrol edilmis ve ardindan bir dil bilimcinin
yardimiyla Ingilizce’ye cevrilerek, ceviri-yeniden ceviri
(back translation) siireci tamamlanmustur.
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MARKA SAYGISI

Marka Performansi Marka Sadakati

Marka Guiveni

Marka itibart -
Satinalma Niyeti

Marka Kabulii

Sekil 1. Arastirma modeli

Arastirmada kullanilan anket {i¢ bolimden olusmakta-
dir. {1k boliimde katilimcilara gida marketi aligverislerini
Olciimlemeye yonelik dort adet kapali uclu soru yonel-
tilmistir. ilk soru katilimcilarin en sik ziyaret ettikleri
marketi (gida perakendecisi), ikinci soru aligveris sikli-
gini, tiglincit soru harcama miktarini ve dérdiincii soru
ise, aligveris kanalini 6l¢cmeye yoneliktir. fkinci béliimde,
arastirmada kullanilan 6lcekler yer almaktadir. Katilim-
cilar bu boliimde toplamda 31 adet likert tipi (1: kesinlik-
le katilmiyorum; 5: kesinlikle katiliyorum) yargiya kati-
lim derecelerini belirtmislerdir. Uciincii ve son béliimde
ise, katilimciya ait demografik bilgilerini tespite yonelik
alt1 adet kapali uclu soruya yer verilmistir.

3-7 Kasim 2025 tarihlerinde 30 katilimc ile gercekles-
tirilen pilot calisma sonrasi, anlasilmayan ya da anlam
kargasasi yaratan soru olmadig: tespit edilmistir. Anket
11-30 Kasim 2025 tarihleri arasinda ¢evrimici (online)
olarak uygulanmis ve toplamda 364 katilimciya ulagil-
migtir.

3.2. Aragtirmanin Orneklemi

Calismanin anakiitlesini Istanbul’da yasayan, 18 yas
tizerinde olup, herhangi bir gida perakendecisinden
(marketinden) aligveris yapan tiiketiciler olusturmakta-
dir. S6z konusu anakiitleye erisim zorlugundan otiird,
arastirmanin katilimcilarina kolayda 6rnekleme yontemi
ile cevrimici (online) ulasilmistir. Bu baglamda, arastir-
ma bulgulari secilen 6rnekleme yontemi nedeniyle genel-
lestirilebilir sonuglar tiretme imkanina sahip olmamakla
beraber, kapsamli arastirmalar i¢in ipuglar1 yaratacak
niteliklere haizdir.
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Tablo 1. Katilimcilarin demografik dagilimi

2 o £ o
o 2
18-25 40 11,0 11,0
26-33 153 42,0 53,0
g 34-41 91 250 78,0
42-50 46 12,6 90,7
51+ 34 9,3 100,0
- Kadin 183 50,3 50,3
2
@ Erkek 180 49,5 99,7
© Cevapsiz 1 3 100,0
ilkokul 4 1,1 1,1
Ortaokul 4 1,1 2,2
£ Lise 25 6,9 9,1
;ED Onlisans 32 8,8 17,9
Universite 175 48,1 65,9
Yiksek Lisans 108 29,7 95,6
Doktora 16 4.4 100,0

Veriler, 11-30 Kasim 2025 tarihleri arasinda Google For-
ms aracilig1 ile ¢evrimici toplanmig olup, 402 adet anket
formuna erisilmigtir. Ancak gerceklestirilen inceleme
sonucunda, 38 adet anket formu eksik ya da hatali oldu-
gundan elenmis ve toplamda 364 adet anket veri analizi
asamasina tasinmistir. Anket formunun uygulanabilme-
siicin gereken etik kurul izni Istanbul Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Arastirmalar: Etik Kurulu Bagkanligi
tarafindan 13.10.2025 tarihinde verilmis olup, evrak sa-
yis1 3639621'dir.

Yapisal esitlik modellemesi kullanilan ¢alismalarla ilgili
literattirde farkli 6rneklem biyiikligi tavsiyelerine ula-
silabilmektedir. 100 6rnekten az olmamak kosuluyla 200
ila 300 arasindaki 6rneklem buyiikliigtiniin analiz icin
yeterli olacag1 6ne striilmektedir (Hair vd., 1998: 605;
Klein, 2011: 201). Arastirma kapsaminda erigilen 364
adet anketin, 6rneklem bitytikliigii yeterliligini sagladig:
sOylenebilir.

Katilimcilarin demografik dagilimi Tablo 1’de sunul-
mustur. Katilimcilarin %781 42 yas ve altindadir. Cin-
siyet dagilimi agisindan %50,3’litk kadin katilimer orani
dengeli bir dagilima isaret etmektedir. Egitim diizeyi ac1-
sindan, katilimcilarin 6nemli bir kisminin tiniversite ve
lisansistii diizeyde egitime sahip oldugu (%82,2) tespit
edilmistir. Katilmcilarin %54,7’si 66.000 TL. ve altinda
bir gelire sahipken, %45,3’t1 ise 66.001 TL. ve iizerinde
aylik kazanca sahiptir. 2025 yilinda asgari ticretin 22.104
TL oldugu dikkate alindiginda, érneklemin gelir diize-
yinin yiiksek oldugu soylenebilir. Katilimcilarin %50,8’i
bekar olup, ¢ocuk sahibi evli katilimcilarin orani (%31)
cocuksuz evlilerden (%18,1) daha fazladir. Orneklemde
yer alanlarin ¢ogunlugu (%70,3) 6zel sektor galisani iken,
bu grubu %14,8 ile kamu calisanlar1 ve %74 ile esnaflar

2 o £ o
= 2

0-22.000 TL. 22 6,0 6,0

22.001-44.000 TL. 84 23,1 29,1

% 44.001- 66.000 TL. 93 25,5 54,7
@ 66.001- 88.000 TL. 63 17,3 72,0
88.001- 110.000 TL 51 14,0 86,0
110.001 TL ve Uzeri 51 14,0 100,0

Bekar 185 50,8 50,8

é § Evli-cocuksuz 66 18,1 69,0
=0 Evli-cocuklu o 310 1000
Ozel Sektor Calisani 256 70,3 70,3

Kamu Sektort Calisani 54 14,8 85,2

~ EvHanimi 13 3,6 88,7
%mj Ogrenci 7 1,9 90,7
= issiz 4 11 91,8
Esnaf 27 7,4 99,2
Emekli 3 0,8 100,0

takip etmektedir.
3.3. Arastirma Bulgularn
Cronbach’s Alfa katsayilar1 temelinde gerceklestirilen

givenilirlik analizi bulgulari, Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Guvenilirlik analizi bulgulari

- Cronbach's Alfa o
Olgekler Katsayisi Degisken Sayisi
Marka Saygsi 923 18
Performans ,881 5
Glven 919 5
itibar 861 4
Kabdl ,842 4
Marka Sadakati ,880 9
Satinalma Niyeti 901 4

Kalayci (2005: 405)e gore, Cronbach’s Alfa katsay1 0,60
ila 0,80 araliginda olan olgekler giivenilir, 0,80 ila 1,00
araliginda olan olcekler ise yiiksek giivenilirlige sahip
olarak kabul edilmektedir. Buna gore, arastirmada yer
verilen tim Ol¢eklerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu
ifade edilebilir. Bu durum, marka saygisi 6lgeginin dort
alt boyutu i¢in de gegerlidir.
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Tablo 3. Katilimcilarin gida perakendecisi (market) alisverisine dair bulgular

@ o B o 2 v B
2 = SR 2 N SR
= 2 £ L 2 £
i Q = 2
A101 24 6,6 6,6 0-1.000 TL. 107 29,4 29,4
c — 4=
% . BiM 65 17,9 245 o X 1.001-2.000 TL. 123 33,8 63,2
T D
E ré File 64 17,6 42,0 = U(‘? = 2.001-3.000 TL. 58 15,9 79,1
°= > ES
@ Migros 101 27,7 69,8 = = 3.001-4.000 TL. 34 9,3 88,5
C 8
Diger 110 30,2 100,0 ["e) 4.001-5.000 TL 17 47 93,1
Her gin 24 6,6 6,6 5.001 TL ve Uzeri 25 6,9 100,0
%D Haftada 3-4 kez 187 51,4 58,0 = Kendisi 258 70,9 70,9
— C
g Haftada 1 kez 99 27,2 85,2 2 Online siparis 30 8,2 79,1
— Un
© = .
= Ayda 2-3 kez 41 11,3 96,4 o Ikisi birden 76 20,9 100,0
%y
Ayda 1 kez 13 36 100,0 <

Katilimcilarin gida perakendecisi aligverisine dair bul-
gularin yer aldig1 Tablo 3’te de goriilebilecegi gibi, %27,7
ile Migros en fazla tercih edilen markettir. BIM %17,9 ile
ikinci sirada yer alirken; File %17,6 ile ti¢iincii sirada yer
almaktadir. %30,2 orana sahip “diger” seceneginin altin-
da ise, katilimcilarin tercih ettigi 20 adet farkli market
(Sok, Cagri, Mopas vb.) yer almaktadir. Katilimcilarin
%851 en sik tercih ettikleri marketi “haftada en az 1 kez”
ve daha fazla sayida ziyaret etmektedir. S6z konusu zi-
yaretlerde ise, katilimecilarin %79,1'i 3.000 TL. ve altinda
harcama gergeklestirmektedir. Bu verilerden hareketle,
market ziyaret sikliginin yitksek olmasi nedeniyle sepet
tutarlarinin gorece disiik oldugu séylenebilir. Katilimeci-
larin %70,9'u markete bizzat kendilerinin gittigini ifade
ederken, yalnizca %8,2’si online (¢evrimici) siparisi kul-
landiklarini belirtmigtir. Yaklasik %211 ise, her iki kanal-
dan da aligverislerini gerceklestirmektedir.

Marka Sadakati

Marka Saygist

a9

*#) W Satinalma Niyeti

Sekil 2. Yapisal model

Onerilen arastirma modeli, yapisal esitlik modellemesi
ile analiz edilmistir. Ki-kare/sd, GFI, AGFI, NFI, CFI ve
RMSEA uyum indekslerinden yararlanilmistir. Dogrula-
yic1 faktor analizinin uyum indekslerine gore bulgulary;
sadakat dlcegi (x*/df = 1.432 GFI = 0.981, AGFI = 0.963,
NFI = 0.978, CFI = 0.993, ve RMSEA = 0.35), satinalma
niyeti dlcegi (x*/df = 2.018, GFI = 0.994, AGFI = 0.972,
NFI = 0.996, CFI = 0.998, ve RMSEA = 0.53) ve sayg1 dlce-
gi (x*/df = 2.780, GFI = 0.920, AGFI = 0.877, NFI = 0.943,
CFI =0.962, ve RMSEA = 0.70) biciminde elde edilmistir.
Biitiin 6lcekler icin p degerleri 0,001'den diisiik olup; Ho-
elter 0.5 6rneklem buytklagi 120-170 araligindadir. Bu
baglamda, s6z konusu degerlerin kabul edilebilir uyum
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sinirlari icerisinde oldugu soylenebilir.

Sekil 2’de yer verilen yapisal modelin uyum indeksleri,
x>/df = 2.505, GFI = 0.948, AGFI = 0.906, NFI = 0.889,
CFI = 0.933 ve RMSEA = 0.64 oldugudan, kabul edile-
bilir nitelikte bir modele ulasildigindan s6z edilebilir
(p:0,000). Literatiire dayali olarak gelistiren modelin,
tilkemizden elde edilen bir 6rneklem tizerinde calistigi
sOylenebilir. Elde edilen analiz bulgularina gore, marka
saygisinin marka sadakatini (H1) ve satinalma niyetini
(H2) pozitif yonde etkiledigi hipotezleri kabul edilmis-
tir. Marka saygisi, satinalma niyetini 0,810’luk katsay1 ile
0,678 katsayiya sahip olan marka sadakatinden daha gii¢-
li bir bigimde etkilemektedir. Bir diger ifadeyle, marka
saygisi satinalma niyeti ve marka sadakati tizerinde giiglit
etkiye sahiptir.

Arastirmanin alt amacina uygun olarak, marka saygisi-
nin alt boyutlarinin marka sadakati ve satinalma niyeti
tizerindeki etkileri Sekil 3'te sunulmustur. (x*/df = 2.607,
GFI = 0.951, AGFI = 0.912, NFI = 0.893, CFI = 0.947 ve
RMSEA = 0.67, p:0,000) Marka giiveni satinalma niyetin-
de istatistiksel bir etki olusturmazken, 0,264’liik katsay1
ile marka sadakatini pozitif yonde ancak ¢ok gii¢lii olma-
yan bir sekilde etkilemektedir. Marka performansi 0,612
katsay1 ile satinalma niyetini ve 0,442’lik bir katsay ile
marka sadakatini orta kuvvette ve pozitif bicimde etkile-
mektedir. Marka itibari alt boyutu sadakat tizerinde ista-
tistiksel bir etkiye sahip degilken, 0,070 gibi zayif ancak
istatiksel olarak anlamli bir bicimde satinalma niyetini
etkilemektedir.
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Sekil 3. Marka saygisinin alt boyutlari ile yapisal model

Son olarak marka kabiilit 0,061'lik katsayi ile marka sa-
dakatini, 0,107’lik bir katsay1 ile de satinalma niyetini
giclit olmayan ancak pozitif bir bicimde etkilemekte-
dir. Jahanvi ve Sharma (2021) ile kiyaslandiginda, mar-
ka itibarinin marka sadakatini pozitif etkilemesi bek-
lenirken bir etki bulunmamasi ve marka kabultiniin de
marka sadakatine etki etmiyor olmasi beklenirken za-
yif da olsa etkinin bulunmasi farklilasan bulgulardir.

Tablo 4. Gida Perakendecisi tiiketicilerinin 6lcek degerlendirmel-
erindeki farkliliklar (ANOVA)

Marka Marka Satinalma
Saygisi Sadakati Niyeti
A101 (n:24) 3,44 2,90 3,20
BIM (n:65) 3,77 3,36 3,82
File (n:64) 4,14 3,99 421
Migros (n:101) 3,98 3,67 3,96
Diger (n:110) 3,83 3,49 391
F: 5,879 F: 13,492 F: 7,185
p:0,000 p:0,000 p:0,000

Koyu renk en yiiksek, italik yazim ise en diistik ortalama degeri ifade
etmektedir.

Arastirmanin bir diger alt amaci olan tiiketicilerin de-
mografik 6zellikleri ve aligveris davranisina gore farkli-
liklarini tespit etmek icin t-test ve ANOVA’dan yararlan-
mustir. Demografik 6zellikler ve davranis degiskenleri ile
Olceklerin ortalama degerlerinin kiyaslandigi analizlerde
herhangi bir istatistiksel farklilik tespit edilmemistir.
Yalnizca, Tablo 4’te de goriilen, gida perakende marka-
larinin tiiketicilerine gore olgeklere verilen cevaplar ara-
sinda istatistiksel farkliliklar tespit edilmistir.

ANOVA bulgularina gore, dort market markas: titketi-
cilerinin marka saygisi, marka sadakati ve satinalma ni-
yetleri farklilasmaktadir. Farkin kaynagini tespit icin Sc-
heffe testi gerceklestirilmistir. Buna goére, A101 ve BIM
marka saygisi ve marka sadakatinde benzer degerlendir-
melere sahipken; File ve Migros bu ikiliden daha yiik-
sek ortalamalar ile farklilagsmaktadir. Satinalma niyeti

acisindan ise, A101 diger tiim marketlerden daha diistik
ortalamalar ile farklilasirken, diger ii¢ market benzer ve
daha yiiksek ortalamalara sahiptirler. Burada File'nin ra-
kiplerinden ti¢ 6lgekte de daha yiiksek degerlendirmeleri
oldugu ifade edilebilir.

4. Sonug

Bu ¢alismada, marka saygisinin marka sadakati ve sati-
nalma niyeti tizerindeki etkileri, gida perakendecilerinin
tiiketicileri 6zelinde incelenmistir. Literatiirden yararla-
narak olusturulan arastirma modelinden elde edilen ya-
pisal esitlik modellemesi bulgularina gore, marka saygisi
hem marka sadakatini (0,678) hem de satinalma niyetini
(0,810) anlamli bir bi¢cimde ve pozitif yonde etkilemek-
tedir. Marka saygisinin marka sadakatine pozitif etkisi
(Song, 2019; Chen vd. 2020; Jahanvi ve Sharma, 2021;
Hahm ve Yamashita, 2024) ve satinalma niyetine pozitif
etkisi (Seminari vd., 2023; Bas, 2025; Wiese vd., 2026) yo-
ntinde elde edilen bulgular, saygi tek basina da kullanilsa,
ask ile birlikte de ele alinsa literatiir ile uyumludur. Bu
noktada, gida perakendecilerinin marka saygisini yone-
timsel anlamda dikkatle ele almalar1 gerektigi sGylene-
bilir. Arastirmanin alt amaglarindan birisi olan marka
saygisinin hangi alt boyutunun (performans, given, iti-
bar ve kabiil) daha fazla etki olusturacagini tespit etmek,
perakende yonetimleri acisindan da 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin ikinci bulgusu, marka saygisinin alt bo-
yutlart ile ilgilidir. Marka performansi ve marka kabulii
(performansa gore daha zayif) alt boyutlar1 hem marka
sadakati hem de satinalma niyetine pozitif yonde etki
ederken, marka giiveni sadakate ve marka itibar1 da sa-
tinalma niyetine etki etmektedir. S6z konusu bulgular,
Jahanvi ve Sharma (2021) ile kiyaslandiginda, marka iti-
barinin marka sadakatini pozitif etkilemesi beklenirken
bir etkisinin olmamasi ve marka kabuliiniin de marka sa-
dakatini etkilememesi beklenirken zayif da olsa etkinin
bulunmas: farklilasan bulgulardir. Bu baglamda, marka
performansinin diger alt boyutlara gore daha giiclii bir
etkiye sahip olmasi nedeniyle, gida perakendecilerinin
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marka saygisi insasinda oncelik vermeleri gereken bir
unsur oldugu soylenebilir.

Arastirmanin tgiincti bulgusu, gida perakendecisi tii-
keticilerinin demografik 6zelliklerinin ve aligveris dav-
raniglarinin farklilasma durumlar ile ilgilidir. Sektor
spesifik bu bulgu, calismanin 6nemli ipuglarindan biri
olarak kabul edilebilir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin
demografik ozellikler (yas, gelir, cinsiyet vb) ve aligveris
davranislar: (market ziyaret sikligi, alisveris miktar: gibi)
ozelinde farkliklara sahip olmadigini gostermektedir.
Yalnizca tercih edilen market ile arastirmada kullani-
lan oOlgekler arasinda istatistiksel farkliliklar tespit edil-
mistir. Buna gore, A101 ve BIM marka saygisi ve marka
sadakatinde benzer degerlendirmelere sahipken, File ve
Migros bu ikiliden daha yiiksek ortalamalar ile farklilas-
maktadir. A101 satinalma niyetinde diger marketlerden
daha diisiik bir ortalamaya sahipken, File ti¢ 6lgekte de
diger marketlerden daha yiiksek ortalamalar ile degerlen-
dirilmistir. Marka saygisinin eksikligi, marka ile miisteri
arasindaki iliskiyi olumsuz etkileyebileceginden, hatta
bu durumun marka nefretine doniisme potansiyeli bu-
lundugundan (Tobore, 2020:9), gida perakendecilerinin
diistik puan ortalamalarina ivedilikle miidahale etmeleri
gerektigi ifade edilebilir. Elde edilen bulgulardan hare-
ketle, gida marketlerinin performans boyutu ile baglayan
bir yol haritasina gereksinim duyduklar: s6ylenebilir.

4.1, Aragtirmanin Kisitlari ve Gelecek Arastirmalar icin
Oneriler

Arastirmanin temel kisiti, zaman ve maliyet sorunlar:
nedeniyle verilerin kolayda ornekleme yontemi kulla-
nilarak ¢evrimici toplanmis olmasidir. Bu nedenle elde
edilen bulgular genellenebilir nitelikte degildir. Ayrica
katilimcilara market markalar: agik uglu olarak soruldu-
gundan, 20’den fazla market adina ulasilmis; bu durum
ise ozellikle fark analizlerinin uygulanabilirligini kisitla-
yic1 bir etkiye neden olmustur.

Gelecek arastirmalar icin ilk 6neri, ¢alismanin kisitlarin-
dan hareketle, katilimcilara gida perakendecilerinin ad-
larinin sinirlandirilmis bir sekilde sunulmasidir. Bu sa-
yede, gida sektoriindeki rekabetin saygi boyutu daha net
ve kiyaslamali bir bicimde tespit edilebilir. Tkinci 6neri,
marka saygisinin onciilleri olarak kabul edilen degis-
kenlerin (marka imaji gibi) eklenmesidir. Benzer sekilde,
agizdan agza pazarlama, daha yiiksek fiyat 6deme istek-
liligi gibi marka saygisinin diger ¢iktilari aragtirma mo-
deline eklenebilir. Ugiincii 6neri, marka saygisi 6lgeginin
gida perakendeciliginden baska sektorlerde kullanilma-
sidir. Ornegin, moda, teknoloji ve lojistik sektorlerinde
oldugu gibi, (Jahanvi ve Sharma; 2021; Bas, 2025), hizmet
sektorii ve sivil toplum kuruluslarinda da s6z konusu 61-
cekle veri toplanabilir. Dérdiincii 6neri, belirli sektor ve/
veya markalar icin kesitsel degil, boylamsal veri toplana-
rak, marka saygisinin zaman icerisindeki gelisim ve do-
niigimi incelenebilir. Buradan hareketle sektor spesifik
“saygl duyulan markalar” siralamasi hazirlanip, tiiketici
zihinlerindeki konumlarini 6grenen isletmelere yol hari-
talar1 hazirliginda katki saglanabilir.
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