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OZET

YILDIRIM, ilayda. Magaza markal: iiriinleri satin alma niyetinin marka ismine verilen

onem, algilanan marka benzerligi ve algilanan kalite ¢ergevesinde incelenmesi, Ylksek
Lisans Tezi, Ankara, 2022.

Bu calismada, magaza markalarinin algilanan kalitesi, algilanan marka benzerligi ve
marka ismine verilen 6nemin, magaza markali iirlin satin alma niyetine dogrudan etkisi
ve marka ismine verilen 6nemin ve algilanan marka benzerliginin satin alma niyetine
etkisinde algilanan Kkalitenin aracilik rolii ele alinmigtir. Calismanin amaci
dogrultusunda olusturulan hipotezler, Ankara’ da yasayan 405 katilimcidan elde edilen
veriler ile test edilmektedir. Hipotezler, AMOS 26 yol (path) analizi ile test edilmistir.
Analiz sonuglarina gore, magaza markali iirlinlerin algilanan kalitesinin ve algilanan
marka benzerliginin, magaza markali iiriin satin alma niyetini olumlu yonde etkisi tespit
edilmistir. Marka ismine verilen 6neminin ise magaza markali iiriin satin alma niyetine
olumsuz yonde etkisi bulunmaktadir. Marka ismine verlen énemin ve algilanan marka
benzerliginin magaza markali iriin satin alma niyetine etksinde magaza markali

tirlinlerin algilanan kalitesinin aracilik rolii bulunmaktadir.

Anahtar Sozciikler

Magaza Markal1 Uriinler, Algilanan Kalite, Marka Ismine Verilen Onem, Algilanan
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ABSTRACT

YILDIRIM, ilayda. The Purchase Intention of Store Brands in the Context of Brand
Name Dependence, Perceived Brand Parity, and Perceived Quality. Master’s Thesis,
Ankara, 2022.

The aim of the study is to examine the direct impact of perceived quality, brand
dependece and perceived brand parity on the store brands’ purchase intention; and to
investigate the mediation role of perceived quality in the effect of brand dependence and
perceived brand parity on store brands’ purchase intention. The hypotheses of the study
are tested with the data obtained from 405 participants living in Ankara. Hypotheses are
tested with the AMOS 26 path analysis. According to the results of the analysis,
perceived quality of the store brands and perceived brand parity has a positive effect on
the store brands’ purchase intention. Brand dependence has a negative effect on the
store brands’ purchase intention. The store brands’ perceived quality has a mediating
role in the effect of brand dependence and perceived brand parity on the store brands’

purchase intention.
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GIRIS

Perakendeciler tarafindan olusturulan ve miisterilere sunulan magaza markalar1 (store
brands), biiyiiyen bir pazar payina sahiptirler (Alic, Cinjarevic ve Agic, 2020). Nielsen
(Private Label Manufacturers Association International, 2021) verilerine gore, 2020
yilinda on sekiz Avrupa iilkesinde magaza markali {irlinlerin pazar payr %30’un
iizerindedir. En yiiksek pazar payina sahip iilkeler %49.7 ve %49.5 ile Isvicre ve
Ispanya’dir. Tiirkiye’de ise, bu oran %29.6’dir. Ayrica, bu verilere goére 2020 yilinda,
Avrupa’daki magaza markali {iriinlerdeki en yiiksek biiyiime oranlari siit ve siit {iriinleri,
dondurulmus gida tirlinleri, saglik ve giizellik iirlinleri kategorilerinde ger¢eklesmistir.
Ozel Markal1 Uriinler Sanayiciler ve Tedarikgiler Dernegi (2021) tarafindan yayinlanan
rapora gore, Tiirkiye’de magaza markali iiriinlerde 2020 yilindaki en yiiksek biiytime
orani %25 ile gida iriinleri kategorisinde gerceklesmistir. Bunu %22’lik artigla ev
temizlik tirlinleri kategorisi ve %]11°lik artisla kisisel bakim firiinleri kategorisi takip

etmektedir (Ozel Markal: Uriinler Sanayicileri ve Tedarikgileri Dernegi, 2021).

Magaza markali {riinlerin pazar paylar1 ve biiylime oranlar1 dikkate alindiginda;
perakendecilerin magaza markali {riinlere verdikleri ©Onemle birlikte magaza
markalariyla ilgili akademik ¢alismalar da artmaktadir. Magaza markali {riinlerin
algilanan kaliteleri (Gutman ve Alden, 1985; Sprott ve Shimp, 2004; Vo ve Nguyen,
2015; Konuk, 2018) ve magaza markali tiriinlerin marka ismiyle (brand name) (Collins-
Dodd ve Lindley, 2003; Rubio, Villasenor ve Yagiie, 2017; Mostafa ve Elseidi, 2018)
ilgili ¢ok sayida calisma bulunmaktadir. Magaza markali {irtinlerin kalite
degerlendirmesinde marka ismi tiiketiciler agisindan dolayli bir ipucu olarak ele
alinmaktadir (Jara, Cliquet ve Robert, 2017; Diallo ve Seck, 2018; Yan, Xiaojun ve
Dong, 2019). Soyle ki, tiiketiciler iriiniin o6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olmadiklarinda ve iiriin hakkinda kararsiz kaldiklarinda; marka isimleri, algilanan riskin
azaltilmasinda ve {irlin kalitesinin degerlendirilmesinde Onemli rol iistlenmektedir
(Faryabi, Fesaghandis ve Saed, 2015). Benzer sekilde, tiiketicilerin iiriin kalitesini
degerlendiremedigi durumlardaki satin alma kararlarinda marka ismini kullanma
egilimleri (Chu, Choi ve Song, 2005) ve taninmis markali triinleri tercih etme

ihtimalleri artmaktadir (Hanzaee ve Andervazh, 2012). Dolayisiyla, algilanan kalitenin,



satin alma niyetine etkisini marka ismi baglaminda ele alan c¢aligmalar bulunmasina
karsin, tiiketicilerin marka ismine verdikleri 6nem (brand dependence) gercevesinde ele

alan calismaya rastlanamamustir.

Marka ismine verilen 6dnem, marka ismini kalitenin bir bileseni olarak degil, tiiketicinin
iggiidiisel bir egilimi olarak satin alma tercihlerinde marka ismini dikkate almasidir
(Bristrow, Schneider ve Schuler, 2002). Baska bir ifadeyle marka ismine verilen 6nem,
tilkketicilerin satin alma kararlarinda sadece marka ismini temel alma egilimleri olarak

tanimlanmaktadir (Bristrow ve digerleri, 2002).

Marka ismine verilen Oonem iriin kategorisine gore farklilagmaktadir (Lee, 2008).
Miisteriler bazi {iriin kategorilerinde marka ismine daha fazla 6nem vererek satin alma
yapabilmektedir (Lee, 2008). Buna karsin, misterilerin marka isimlerine verdikleri
Onemin azalmasi magaza markalarina daha olumlu yaklagsmalarina neden olmaktadir
(Steenkamp ve Dekimpe, 1997). Tiiketiciler magaza markali iriinleri taninmis
markalarin disiik kaliteli alternatifleri olarak algilamaktadirlar (Ha, 2004; Grunert,
Esbjerg, Bech-Larsen, Brunseg ve Jorn Juhl, 2006). Bu durum da marka isminin,
tiiketicilerin kalite algis1 ve magaza markali {iriin satin alma niyeti agilarindan énemli
bir degisken oldugunu desteklemektedir (Bao ve digerleri, 2011). Ayrica, bilgi
entegrasyon teorisine (information integration theory) gore, bireylerin tutum ve
inanglari, onceki tutum ve inanglariyla yeni edindikleri bilgileri birlestirmesiyle
olusmaktadir. Bu teoriden hareketle, marka ismine 6nem veren tiiketicilerin, magaza
markali iriinlerin algilanan Kkalitelerini diisiik olarak algilayabilecekleri ve magaza
markali driinleri tercih etme ihtimallerinin azalabilecegi ileri siiriilebilir. Bu bilgilerden
hareketle, marka ismine verilen onemin satin alma niyetine etkisini, algilanan kalite

gergevesinde incelenmesi 6nemlidir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka ismine verdikleri onem, belirli bir {irtin
kategorisindeki markalar1 farkli ya da benzer olarak algilamalarina gore degismektedir
(Bristow ve digerleri, 2002). Bristow ve digerleri (2002), marka ismine verilen 6nem ve
algilanan marka benzerligi kavramlarin1 kot pantolon ve bilgisayar gibi iki iiriin
kategorisinde ele almaktadir. Dolayisiyla, bu c¢aligmada magaza markali (iirlin
kapsaminda her iki degiskenin birlikte ele alinmasi literatiire katkida bulunmaktadir. Bu

nedenle, algilanan marka benzerligi (perceived brand parity), algilanan kalite ve marka



ismine verilen dnem degiskenleriyle birlikte satin alma niyetini etkileyen bir diger

degisken olarak bu ¢alismanin modeline dahil edilmistir.

Muncy (1996) marka benzerligini, markalar arasindaki farklarin belirsiz (uncertain)
oldugu durumlarda tiiketicinin zihninde olusan bir algi olarak tanimlamaktadir.
Markalar arasindaki benzerligin fazla oldugu durumlarda, miisteriler mevcut secenekler
arasindan herhangi bir markay1 satin alabilmektedirler (Hanzaee ve Taghipourian,
2012). Marka benzerligi algis1 arttikga, tiiketicilerin belirli bir markay1 tercih etme
olasiliklar1 azalmaktadir. Bu durum analoji ve izomorfizm teorileriyle agiklanabilir.
Analoji teorisi, iki farkli nesne arasindaki benzerlikten hareket edilerek birincisi i¢in
gecerli olan durumun digeri i¢in de gecerli oldugunu ifade etmektedir (Shen, Bei ve
Chu, 2011). Soyle ki, algilanan marka benzerliginin fazla oldugu durumlarda tiiketiciler,
markalarin Kkalitelerini de benzer olarak algilamaktadir (Hanzaee ve Taghipourian,
2012). Ayrica izomorfizm teorisi de bu durumu destekler niteliktedir. Bu teoriye gore,
markalar arasindaki benzerlik, bazi firmalarin pazarda basarili olan rakiplerini taklit
etmelerinden kaynaklanmaktadir (Rahman, 2014). Belirli bir iriin kategorisindeki
markalar arasindaki benzerlik arttik¢a tiiketiciler markalar arasinda herhangi bir fark
gormemektedirler (Rahman, 2014). Marka benzerligi fazlaysa tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde fiyatin 6nemli oldugu (Li, 2010) ve tiiketicilerin iiriine yliksek fiyat
O0demekten kacindiklart belirtilmektedir (Muncy, 1996). Bu durum da tiiketicileri,
taninmis markalarin diisiik fiyatli alternatifleri olarak konumlandirilan (DelVecchio,
2001) veya isimleri, ambalajlari ile taninmis markalara benzetilebilen (Aribarg, Arora,
Henderson ve Kim, 2014) magaza markalarina yonlendirebilir. Bu bilgilerden hareketle,
algilanan marka benzerliginin magaza markal: iiriin satin alma niyetine etkisini, magaza

markali iirinlerin algilanan kalitesi ¢er¢evesinde incelenmesi 6nemlidir.

Bu calismada, magaza markalarinin algilanan kalitesi, algilanan marka benzerligi ve
marka ismine verilen dnemin, magaza markali iiriin satin alma niyetine dogrudan etkisi
ve marka ismine verilen 6énemin ve algilanan marka benzerliginin, satin alma niyetine
etkisinde algilanan kalitenin aracilik roliiniin roliiniin incelenmesi amaglanmaktadir.
Calismanin ilk boliimiinde marka, marka ismi ve marka ismine verilen 6nem, magaza
markal1 iirlinler ve algilanan kaliteleri, algilanan marka benzerligi ve magaza markal

iiriin satin alma niyeti kavramlar1 agiklanmistir. Daha sonra arastirmanin modeli ve



hipotezleri, kavramlar arasi iligkiler incelenerek olusturulmustur. Uygulama kismi
calismanin ikinci boliimiinde yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen
bulgular ise ilgili tartismalar, gelecek arastirmalar i¢in Oneriler ve ydneticiler igin

Oneriler ve aragtirmanin kisitlar1 ¢alismanin son béliimiinde yer almaktadir.



1. BOLUM
MAGAZA MARKALI URUNLERI SATIN ALMA NIYETININ
MARKA iSMINE VERILEN ONEM, ALGILANAN MARKA
BENZERLIGi VE ALGILANAN KALITE GERGEVESINDE
INCELENMESI

1.1 MARKA iSMi KAVRAMI VE ONEMi

Calismanin bu kisminda marka ve markanin 6neminin yani sira marka ismi ile marka

ismine verilen dnem kavramlari ele alinmaktadir.

1.1.1. Marka ve Onemi

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association (AMA))’nin
tanimina gore marka, firmalarin mal ya da hizmetlerini tanimlayan ve bu {iriinleri
rakiplerinden ayiran her tiirlii isaret, isim, sembol, terim ya da tasarimlardir (American
Marketing Association, 2020). Benzer sekilde Kotler ve Armstrong (2014, s.270)
markay1, mal veya hizmetin kim tarafindan iretildigini veya kim tarafindan satisa
sunuldugunu gosteren bir isaret, isim, sembol, terim, tasarim ya da tiim bunlarin ortak

bir karigimi olarak ifade etmektedir.

Ulkemizde marka yasal agidan 6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu uyarmca ele

alinmaktadir. Buna gore:

“Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerinin, diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayiwrt edilmesini saglamasi ve marka
sahibine saglanan korumanin konusunun a¢ik ve kesin olarak anlasilmasini
saglayabilecek her tiirlii isarettir. Sekilde sicilde gosterilebilir olmast
sartiyla kisi adlart dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler
ve mallarin veya ambalajlarimin bi¢imi olmak iizere her tiirlii isaret marka

’

olabilecek isaretlerdir.’



Markalar iiretici markasi, lisans markasi, jenerik marka ve ortak marka ve magaza
markasi, (Cifci, 2006) olmak iizere smiflandirilmaktadir. Uretici markalari, mal ve
hizmetlerin treticisi tarafindan marka admin {riine verildigi markalar olarak ifade
edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.270). Uretici markalar1, aile markasi,
bireysel marka ve hat (line) aile markalar1 olmak iizere iic alt grupta
siiflandirilmaktadir. Aile markasi, isletmeye ait olan biitiin iirlinlerde ayn1 marka
isminin kullanmasi iken bireysel marka isminde, isletmenin satisa sundugu her bir
farkli {irtin igin farkli marka isimlerinin kullanilmasidir. Hat (line) aile markasi ise,
isletmenin tiim trtinleri i¢in olmayip, yalnizca benzerlik gosteren hat i¢indeki tirtinler
i¢in ayn1 marka isminin kullanilmasidir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.270). Bireysel
markalara Procter & Gamble’nin aym1 kategorideki iiriinlerinin her biri i¢in farkl
marka isimleri vererek piyasaya sunmasi Ornek olarak verilebilir. Hat (line) aile
markasina ise General Motors’a bagli, Pontiac, Chevrolet ve Cadillac markalar1 6rnek

olarak verilebilir (Cifci ve Cop, 2007).

Ortak marka, farkli iki iretici isletmenin markalarin1 ayni iiriin i¢cin kullanmastyla
olusmaktadir. Ornek olarak, PepsiCo’nun Lay’s markasinin, KC Masterpiece ile bir
araya gelerek Lay’s KC Masterpiece barbekii cipslerini liretmeleri gosterilebilir (Kotler
ve Armstrong, 2014, s.272). 6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu’na gore ise, “ortak
marka tiretim veya hizmet isletmelerinden olusturduklar: birliklerin mal veya
hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden aywt etmeyi saglayan

markalardir” (Turk Patent ve Marka Kurumu, 2020).

Ureticilerin, kendi markalarini olusturmalar1 cok maliyetli ve zaman isteyen bir siirectir.
Bu nedenle, bazi isletmeler, diger isletmelerin yarattiklar1 isim, isaret veya sembollerin
lisansini alarak {irlinlerini markalamay1 tercih etmektedirler. Boylece, isletme mevcut
markanin deneyimlerinden ve bilinirliginden yararlanabilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2014, s.271). Jenerik markalar, iiretici veya aract isletmenin olmayip,
tirtinlerin isimlerini belirten, etiketinde iiretici ve diger ayirt edici bilgileri igermeyen

markalardir (Cifci ve Cop, 2007).

Magaza markasi, 6zel etiketli marka, araci marka veya perakendeci markasi olarak da
adlandirilmaktadir. Soyle ki, magaza markalari, perakende isletmeleri tarafindan

olusturulan veya sahiplenen markalardir (Kotler ve Armstrong, 2014, s.271). Migros,


http://www.turkpatent.gov.tr/TurkPatent/

Real, Kipa, Bim gibi perakendecilerin kendi markalari, 6zel etiketli markalara 6rnek
olarak gosterilebilir. Bu ¢alismanin amaci kapsaminda magaza markali tirinler ayrintilt

bigimde ele alinmaktadir.

1.1.2. Marka ismi Kavrami

Marka, bir igsletmenin mal ve hizmetlerini ayirt etmek i¢in kullanilan bir isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bu kavramlarin herhangi bir kombinasyonudur (Turley ve

Moore, 1995). Markanin taniminda marka ismi kavrami kullanilmaktadr.

Marka isimleri, ilk olarak on altinci ylizyilin basinda viski iireticileri tarafindan
kullanilmaya baglanmistir. O yillarda viski {ireticileri, {irlinlerini ahsap wvarillerde
dagitirken, varillerin tizerine isimlerini yakarak veya damgalayarak isaretlemektedir. Bu
marka isimleri sadece tiiketicilere ireticileri tanitmakla kalmamis ayni zamanda,
meyhane sahiplerinin daha ucuz iriinler kullanmasini engellemistir (Farquhar, 1990).
1890’11 yillara kadar ¢ok az sayida iiretici marka ismini kullanmustir. Ureticilerin cogu
yerel piyasalarda faaliyet gostermekte ve perakendecilere markasiz tirlinler satmaktaydi.
Perakendeciler de iirtinleri ya markasiz bir sekilde ya da magazalarinin ismiyle
satmaktayd: (Kohli ve LaBahn, 1997). Gilinlimiizde ise ulusal smirlarin kalkmasiyla
birlikte marka ismi isletmelerin sahip olduklar1 degerli varliklar arasinda oldugu

belirtilmektedir (Meyers-Levy, Louie ve Curren, 1994).

Markanin sozel olarak ifade edilebilen boliimii olarak tanimlanan marka ismi (Bakan,
2005), markanin ne oldugunu ve kullanim amacini tiiketicilere agiklamak amaciyla
kullanilmaktadir (Kanbak, 2002). Markanin ana degiskeni olan marka ismi, ilk olarak
bir {iriinii digerinden ayirmak igin iiriin etiketi olarak kullanilmis, markalasmanin
evrimlesmesiyle birlikte markanin dogrudan bir gdstergesi olmus ve iireticinin
degerlerini, iriinlin pazardaki konumunu gosterir ve ayrica tiiketiciye belli baslh
ozellikler ve yararlar iletir hale gelmistir (Liu, 2015). Bagka bir ifadeyle, bir etiketten
cok daha fazlasi olan marka ismi, tiiketicinin aldig1 seyin bir parcasi ve iiriiniin asil
ozelligi olup, iiriine iliskin ¢ok sayida fikri ve 6zelligi temsil etme potansiyeline sahip

karmagik bir semboldiir (Zinkhan ve Martin, 1987).



Marka ismi, markanin ne oldugunu tiiketiciye anlatan, isletmenin {irlinlerine kimlik
kazandiran ve rakiplerinden ayiran (Bas, 2015) markanin seslendirilen (Aydin, 2007)
kismidir. Markanin 6zlinii olusturan marka isimleri rekabet¢i ekonominin goriiniir,
sembolik ifadesi olup iirlin reklamciligi onlar olmaksizin miimkiin olmamaktadir
(Bogart ve Lehman, 1973). Ayrica ¢ogu pazarlama yoneticisi, marka isminin tek basina
herhangi bir reklam destegi olmadan satislart etkiledigine inanmaktadir (Kohli ve

LaBahn, 1997).

Her yil pazarlama yoneticileri tarafindan yeni iirlinlerin pazara sunulmasinda, yeni
kurulan isletmelere isim bulunmas1 veya eski isletmelerin yeniden isimlendirilmesinde
ylizlerce isimlendirme karari1 verilmektedir. Bazi goriislere gore, isimlendirme ‘“en
onemli pazarlama karar1” olabilmektedir (Robertson, 1989). Bu nedenle de marka
isminin tiiketiciler ve isletmeler agisindan 6nemli oldugu belirtilmektedir. Marka

isminin onemini fark eden firmalar, etkili marka isimleri olusturabilmek i¢in daha fazla

kaynak ayirmaya baslamislardir (Kuruscu, 2017).

Marka ismi, {irin avantajlarinin, imajinin ve kimliginin tiiketiciye iletimi siirecinde
onemli rol oynamaktadir. Ozellikle tiiketicinin 6zelliklerini bilmedigi yeni bir marka

i¢cin marka isminin énemli oldugu berlitilmektedir (Samu and Krishnan, 2010).

Marka isminin iirinlerin pazarlanmasinda ve tiiketiciler tarafindan kabul gérmesinde ve
tirlinlerin basarili olup olmamasinda 6nemli oldugu belirtilmektedir (Chan ve Huang,
2001). Ismin 6nemini kanitlamak igin yapilan bu calismalardan biri de Kotler tarafindan
yapilmustir. Bu ¢alismada: Erkek katilimcidan olusan bir gruba iki kadinin fotograflari
gosterilip hangi kadinin daha gilizel oldugunu soylemeleri istenmis. Cevaplar
karsilastirildiginda iki kadinin da esit sayilarda segildigi goriilmiis. Daha sonra ilk
fotografa kadmin ismi Elizabeth, ikinci fotografa ise Gerthurude olarak yazilmis.
Deneklerin ayn1 soruyu tekrar cevaplamalari istenildiginde bu defa %80’inin Elizabeth’i
daha giizel bulduklar1 goriilmiis (Kotler, 2000). Ismin énemi bu ¢alismada acik bir
sekilde goriilmektedir.

Marka isimleri glinlimiiziin artan rekabet ortaminda tiiketicinin marka algisin etkileyen
onemli bir varlik (Salciuviene, Ghauri, Salomea Streder ve De Mattos, 2010) ve

tiiketicinin, isletmenin marka ismiyle {rlinii arasinda iliski kurmasindaki etkili



degiskenlerden birisi oldugu belirtilmektedir (Letchumanan, 2016). Bunun da
isletmenin basarisindaki temel etkenlerden oldugu ifade edilmektedir (Letchumanan,
2016).

Marka ismi, tiiketicinin iirlinii tanimasina ve tiiketici karar siirecine yardimci olmaktadir
(Turley ve Moore, 1995). Marka ismi belirli bir iiriinii ayirt etmeyi ve triinle ilgili bilgi
saglayarak iiriiniin ne amagla kullanildigiyla ilgili potansiyel alicilara ipucu vermektedir
(Letchumanan, 2016) ve tiiketicilerin satin alma kararlarim1 hizlandirir (Li, Hsieh ve
Chang, 2016). Yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin iyi se¢ilmis bir marka isminin hedef
tiriine iliskin degerlendirmelerinin kotii marka isimlerine gore daha olumlu olduguna

iliskin sonuglar bulunmustur (Maheswaran, Mackie ve Chaiken, 1992).

Iyi secilmis marka isimleri yiiksek diizeyde marka farkindalig: yaratmaktadir (de Run,
Yee ve Khalique, 2012). Ayrica marka isimleri, iriinler tarafindan somutlastirilarak
zengin bir sembol ve anlam bi¢imini temsil ederek kendi anlam ve wvarliklarinm
olusturmaktadir (Kohli ve LaBahn, 1997) bu da marka imaji olusturmaya yardimci
olmaktadir (Jacoby, Olson ve Haddock, 1971). Fiyat ve marka imajmin goreceli
gliclerine karsilastiran sonuclar gostermistir ki; fiyat etkisinin onemli olmadigi
durumlarda marka isminin bilinirliligi kalite algisin1 etkilemektedir (Jacoby ve digerleri,

1971).

Marka ismi gibi bilgi yapilari, lirtiniin muhtemel kalitesiyle ilgili bilgi saglayarak {iriin
hakkinda beklenti olusturmaktadir(Maheswaran ve digerleri, 1992). Grewal, Krishnan,
Baker Borin (1998) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore, giiglii bir marka ismi, markali
irlinlin fiyat1 disiirildiiginde bile kalite algisin1 kontrol etmeye ve dengelemeye
yardimc1 olmaktadir. Marka ismi ayrica tiiketicilerin kendi kafalarindaki referans

fiyatlar1 da olumlu yonde etkilemektedir (Grewal ve digerleri, 1998).

Marka isimleri yalnizca isletmelerin semboliinii veya iiriiniinii temsil etmekte biiyiik rol
oynamaz ayni zamanda kisilerin yasam tarzini tanimlamada da onemli role sahiptir.
Marka ismi, tiiketicilerin duygularini, bilgilerini ve deneyimlerini 6zetlemelerini

kolaylagtirmaktadir (Letchumanan, 2016).

Basaril1 ve karli marka isimleri olusturmak ve yonetmek isletmelerin kiiresel rekabet

giicline kavusmalarindaki onemli bir unsur oldugu belirtilmektedir (Li ve digerleri,
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2016). Uriiniin kaynagini gdsteren marka ismi (Klink ve Wu, 2014) bir isimden fazlas1

olup iriinii rakiplerinin iriinlerinden ayirmak i¢in kullanmaktadirlar (Park ve Lennon,
2009).

Kisacas1 marka ismi, tiiketicinin {irlinli tanimasinda ve karar siirecinde yardimci olan
sembolik bir anlam sunabilmektedir. Iyi se¢ilmis bir marka ismi, iiriiniin faydalarini
tahmin etme, marka kimligine katkida bulunma, aligverisi kolaylastirma, kaliteyi
gosterme, giiven, dayaniklilik, hiz, ayricalik gibi 6zellikleri ¢agrigtirma gibi bir takim
Ozel avantajlar1 bulunmaktadir. Marka isminin kendisi, tiiketicinin hafizasindan
animsayacagl bilginin niteligini ve derecesini etkileyebilmektedir (Turley ve Moore,
1995). Marka ismi kusurlu bilgi ortamindaki iiriin konumlandirmanin giivenilir bir
isareti markalama siirecinde marka ismi giivenilir bir sinyali olarak hizmet etmektedir
(Sood ve Keller, 2012).

1.1.3. Marka ismine Verilen Onem Kavrami

Uriinle dogrudan deneyimi olmayan miisterilerin, marka ismini tamimalari/bilmeleri
(familarity) tiriin hakkinda bilgi sahibi olmalar1 i¢in 6nemlidir (Hanzaee ve Andervazh,
2012). Tiiketiciler bildikleri markalarin tiriinlerini satin alma egilimindedirler (Hanzaee
ve Andervazh, 2012). Bu nedenle, marka ismi, satin alma niyetinde Onemli rol
istlenmektedir. Marka ismi, kalite degerlendirmesinin (Rao ve Monroe, 1989; Dawar ve
Parker, 1994; Brucks, Zeithaml ve Naylor, 2000; Apelbaum, Gerstner ve Naik, 2003) ve
marka denkliginin (Smith, 1992; Rangaswamy, Burke ve Olivia, 1993; Jeon, 2017; Das,
2020) 6nemli bir degiskeni olarak ¢ok sayida ¢aligmada yer almaktadir. Ancak, marka
ismini; satin alma niyeti, Kalite ve marka denkligini etkileyen bir degisken olarak
gormeyip, sadece tiiketicinin egilimi olarak ele alan ¢alismalar sinirh sayidadir (6rn.

Bristrow, Schneider ve Schuler, 2002; Lee, 2008; Salarifar ve digerleri, 2020).

Marka ismini kalitenin bir bileseni olarak degil, tiiketicinin i¢giidiisel bir egilimi olarak
satin alma tercihlerinde kullanmasi marka ismine verilen énem (brand dependence),
seklinde tanimlanmaktadir (Bristrow, Schneider ve Schuler, 2002). Baska bir ifadeyle
marka ismine verilen 6nem, tiiketicilerin satin alma kararlarinda sadece marka ismini

temel alma egilimleri olarak tanimlanmaktadir (Bristrow ve digerleri, 2002). Marka
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ismine verilen onem iriin kategorisine gore farklilasmaktadir (Lee, 2008). Miisteriler
bazi iirlin kategorilerinde marka ismine daha fazla 6nem vererek satin alma yapabilir
(Lee, 2008). Soyle ki, tiiketiciler tirtin kategorisindeki markalar arasinda farklilik
algiladiklarinda satin alma kararlarinda marka ismi énemli bir bilgi haline gelmektedir
(Bristow ve digerleri, 2002). Bunun nedeni, marka isminin, misterilerin {riini
tanimasina yardimci olmasi ve iirliniin garanti islevi iistlenmesi olarak belirtilebilir

(Collange, 2008).

Bristow ve digerleri (2002) ¢alismalarinda tiikketicilerin marka ismine verdikleri 6nemin,
satin alma kararlarinda, iirlin kategorileri arasinda farklilik gdsterip gostermedigini
arastirmiglardir. Bu amagla bilgisayar ve kot pantolon olmak tizere iki farkli kategoriden
trtinler se¢mislerdir. Calismanin sonuglarina goére, katilimcilarin marka ismine
verdikleri 6nem her iki iriin kategorisinde de satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica, tiiketicilerin bilgisayar ve kot pantolon tercihlerinde marka
ismine verdikleri 6nem farkli sebeplerden kaynaklanabilir (Bristow ve digerleri (2002).
Soyle ki, bilgisayar satin almak i¢in fazla aragtirma yapmay1 tercih etmeyen tiiketiciler,
dogrudan taninmis markalara yonelebilir. Bu nedenle bilgisayar tercihinde marka ismine
verilen 6nem fazla olabilir. Diger taraftan kot pantolon tiiketiciler i¢in giiglii bir sosyal
statii igareti olarak nitelendirilebilir. Bu nedenle tiiketiciler, kot pantolon tercihinde de

marka ismine verdikleri 6nem fazladir (Bristow ve digerleri, 2002).

Lee (2008) calismasinda miisterilerin seyahat acentesi tercihlerinde marka ismine
verdikleri 6nemi arastirmaktadir. Calismanin sonucuna gore, miisterilerin seyahat
acentesi tercihleriyle marka ismine verdikleri onem arasinda iligki bulunmadigi
belirtilmektedir. Ancak, farkli yas gruplarindaki miisterilen seyahat acentesi
tercihlerinde marka ismine verdikleri 6nemin degistigi belirtilmektedir. Soyle ki, geng
miisterilerin seyahat acentesi tercihlerinde yash miisterilere gore marka ismine daha

fazla onem verdikleri belirtilmektedir.

Salarifar ve digerleri (2020) ¢alismalarinda miisterilerin satin alma kararlarinda marka
ismine verdikleri Onemin cinsiyete gore degisip degismedigini arasgtirmaktadirlar.
Marka ve marka itibarmin kadinlar i¢in daha 6nemli oldugu ve marka ismine verilen

onemin, kadin ve erkek miisteriler arasinda farklik gosterdigi belirtilmektedir. Kadin
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miisterilerin tercihlerini marka ismine gore daha fazla degistirdikleri ve taninmis

markalari1 daha fazla tercih ettikleri belirtilmektedir (Salarifar ve digerleri, 2020).

1.2. MAGAZA MARKALI URUN

Bu kisimda oncelikle magaza markali iirlin kavrami ve onemi agiklanmaktadir. Daha
sonra, magaza markali iriinlerin perakendeciler, tiiketiciler ve iireticiler agisindan

Oonemi ayrintili bi¢imde ele alinmaktadir.

1.2.1. Magaza Markah Uriin Kavrami

Tiim diinyada hizla biiyliyen bir pazar payma sahip olan magaza markalar1 (store
brands), perakendeciler veya dagitim zincirinin diger {iiyeleri tarafindan pazarlanan
markalar olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2013, s. 210). Bu markalar, perakendeci veya
baska bir iiretici tarafindan iiretilen ve sadece belirli bir perakende magazasinda satisa
sunulan markalardir (Tih ve Lee, 2013). Perakendeciler tarafindan rakiplerine gore
belirli bir {irin kategorisinde daha fazla pazar giicii elde edebilmek igin kullanilan
stratejik bir aractir (Bonfrer ve Chintagunta, 2004). Magaza markalari, 6zel etiketli
markalar (private label brands), perakendecinin kendi markalar: (retailer’s own brands),
perakendeci markalar1 (retailer brands), toptanci markalar1 (wholesale brands),
dagiticinin kendi markalar1 (distributor’ own brands) (Dursun, Kabadayi, Alan ve
Sezen, 2011) ve reklami yapilmayan markalar (unadvertised brands) (Albar ve Duman,

2011) gibi ¢ok sayida farkli isimle anilmaktadir.

The Private Label Manufacures Association (PLMA) magaza markali iirilinleri,
perakendeciye ait markalar altinda satilan tiim driinler olarak tanimlamaktadir.
Calismalarda, perakendecilerin markalarini, farkli bir marka ismiyle veya
perakendecinin sadece magazalari i¢in kullandig1 bir marka ismi ile pazara sunmalarina
gore magaza markali triinlerin isimleri degismektedir. Perakendecinin kendi magaza
ismini {irline verdigi markalar1 magaza markasi (store brand) ve baska bir isim verdigi
markalar1 6zel etiketli marka (private label brands) olarak adlandirmaktadir (Tih ve Lee,
2013). Bu calismada ise 6zel marka adiyla veya perakendeci ismiyle bilinen bu

markalar magaza markasi olarak adlandirilacaktir.
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Ureticiler tarafindan gelistirilen (Bao, Bao ve Sheng, 2011) ve ¢ogunlukla tedarikgiler
tarafindan pazarlanan tretici markalariin (Birtwistle ve Freathy, 1998, s.319) aksine
magaza markalari, perakendeciler tarafindan satilmaktadir (Sayman, Hoch ve Raju,
2002). Bu markalar, faaliyeti tiretim yerine dagitim olan firmalarin sahipliginde olup
(Zielke ve Dobbelstein, 2007) sadece perakendeci tarafindan kendi magazalarinda
satilmaktadirlar (Wu, Yeh ve Hsiao, 2011). Baska bir ifadeyle, magaza markalari,
gelistirilmesinden depolanmasina ve tedarigine, ticari satisindan pazarlamasina kadar

tim siirecinden perakendecilerin sorumlu oldugu markalardir (Dursun ve digerleri

2011).

Magaza markalar1 6zellikle 1980°1i ve 1990’11 yillarda ambalajli mal piyasasinda 6nemli
bir ¢ikis yakalamistir (De Wulf, Odekerken-Schroder, Goedertier ve Van Ossel, 2005,
s.223). Ancak, magaza markali iriinlerin tarihi daha eskiye dayanmaktadir. “Great
Atlantic and Pasific Tea” tarafindan ilk perakendeci markali iirin ABD’de 1863 yilinda
satisa sunulmus olup su anda “American’s Choice” ve “Master’s Choice” markalar1 ad1
altinda tirtinlerini satmaktadir. Avrupa’da ilk magaza markali {iriin Carrefour tarafindan
“Champion” markasiyla 1969 yilinda satisa sunulmustur (Sapmaz ve Yercan 2016,
5.449). Ulkemizde ise magaza markal ilk iiriin 1957 yilinda, Migros-Tiirk tarafindan
(Albar ve Duman, 2011) pazara sunulan Migros marka zeytinyagidir (Yorgancilar,
2014, s.22). Ancak, perakendeci markalar1 tilkemizdeki biiyiikk perakendecilerin
perakendeci markasi olusturacak kapasiteye sahip olmamasi, firetici sayisindaki
yetersizlikler, teknolojik eksiklikler gibi nedenlerle uzun siire pazarda etkili
olunamamis, bu nedenlerle 1990°nin ikinci yarisindan sonra etkili olmaya baslamigtir
(Albar ve Duman, 2011). Ulkemizde perakendeci markalarina sahip olan
perakendecilerin belli baslilart sunlardir: CarrefourSA, DiaSA, BIM, Metro Market,
Migros ve piyasaya 2008 yilinda giren A101 ve Bizim Toptan Aligveris Magazalari.
Pehlivanoglu ve Giirmar perakendecileri de Ege Bolgesinde perakendeci markali

tirlinleri satisa sunmaktadirlar (Sapmaz. 2014, s. 93).

Magaza markali iirlinlerin tarihsel gelisimine bakildiginda, piyasaya sunulduklar ilk
yillarda zayif imajli ve iiretici markal: iirlinlere gore diisiik kaliteli olarak algilandiklari
belirtilmektedir (Birtwistle ve Freathy, 1998). Bu nedenle bu iiriinler baslangigta gida

sektoriinde diisiik kalite ve disiik fiyatl iiriinler olarak piyasaya sunulmus (Rubio,
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Oubina ve Villasenor, 2014) ve iiretici markali iriinlerin diisiik fiyathi alternatifleri
olarak konumlandirilmistirlar (DelVecchio, 2001). Bu iiriinler siyah renkli bir yazi ile
seffaf paketlerle paketlenmekte ve raflarin en alt kisimlarinda satisa sunulmusturlar
(Jaafar, Lalp ve Naba, 2012). Son yillarda ise magaza markalarinin rolleri 6zellikle gida
sektoriinde degismektedir (Rubio ve digerleri, 2014). Perakanedeciler, magaza markali
rtinlerinin kalitelerini gozle goriiliir sekilde artirmaya baslamiglardir (Rubio ve
digerleri, 2014). Uriinlerin kalitelerindeki bu artisla birlikte ambalaj kalitelerinin de
artig1r ifade edilmektedir (Jaafar ve digerleri, 2012). Magaza markali triinlerin
kalitelerindeki artig iretici markalariyla, magaza markalar1 arasindaki kalite farki
gittikce ortadan kalmaktadir (DelVecchio, 2001). Bdylece magaza markali iiriinler,
iiretici markali irlinlerin diisiik fiyath birer alternatifi olmaktan ¢ikip (Grunert ve
digerleri, 2006) biiylik iiretici markalariyla yarisacak duruma gelmistirler (Richardson
ve digerleri, 1996). Nielsen Arastirma Sirketi (2020) tarafindan yapilan g¢alismada,
diinya genelindeki katilimcilarin neredeyse dortte iiciiniin (%71) magaza markali
tirtinlerin kalitelerinde artis oldugunu ve bu triinleri satin aldiklarini séyledikleri ifade
edilmektedir. Yine ayni ¢alismada katilimcilarin {igte ikisi (%67) magaza markali

tirtinlerin fiyat kalite bakimindan iyi oldugunu belirtmektedirler.

Gilinlimiizde magaza markasi klasik magaza markalar1 (private labels), jenerik {irtinler
(no-names), premium magaza markalar1 olmak {izere ilige ayrilmaktadir (Albar ve
Duman, 2011). Jenerik iiriinler markasiz tiriinler olarak da adlandirilmaktadir (Albar ve
Duman, 2011). Jenerik iriinler diiz bir ambalajla diiz siyah yazi karakterleriyle {irliniin
isminin yazildi§1 magaza markas1 ¢esididir (Sapmaz, 2014). Ureticiler tarafindan
tiretilmekte ve aracilar tarafindan kontrolleri saglanmaktadir (Sapmaz, 2014). Genel
olarak jenerik markalar, diger {iretici markalarindan yilizde kirk, perakendeci
markalarindan yiizde on bes diisiik fiyattan satilmakta olan gida iriinlerinden
olusmaktadir (Sapmaz, 2014). Pazarlik talep eden tiiketicilere hitap eden, diisiik
maliyetli, temel kalitede ve diisiik diizeyde paketlenmis jenerik iiriinlerin satiglarinin
ozellikle 1970’lerdeki durgunluk déneminde arttigi belirtilmektedir (Keller, 2013,
s.210).

Biitiin {irlin ve fiyat kontrol asamalarinin perakendeciye ait oldugu, kalitelerinin {iretici

markalarina gére az miktarda diisiik oldugu, fiyatlarinin ise tiretici markalarindan uygun
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oldugu magaza markalar1 “Klasik Magaza Markalari”dir (Pala ve Saygi, 2004). Klasik
magaza markali iriinler, fiyat acisindan digiik, orta ya da yiliksek olarak

fiyatlandirilabilirler (Yorgancilar, 2014).

Gliniimiiz pazarinda perakendeciler, tiretici markalariyla daha iyi rekabet edebilmek igin
magaza markali Uriinlerinin kalitelerini artirmaya ve magaza markali {irlin ¢esitlerini
premium friinler igerecek sekilde genisletmektedirler (Keller, 2013, s.210). Premium
magaza markalar, iiretici markali liriinlerle kiyaslandiginda onlarla rekabet edebilecek
diizeyde olup fiyatlar1 diger magaza markalarina gére daha yiliksek olan markalardir
(Keller, 2013, 5.210). Premium magaza markalar1 genellikle magaza adindan farkli bir
isimle piyasaya sunulur ve yiiksek kaliteye sahiptirler (Albar ve Duman 2011). Bu
sayede biliylik perakendeciler, biiyiik markalarla rekabet etme olanagi bulmaktadilar
(Albar ve Duman 2011). Yine bu markalar magaza satislarinin yarisina yakinini
olusturmaktadir (Albar ve Duman 2011). Perakendeciler Premium magaza markali
tirtinleri i¢in likks ve g¢ekici paketler tasarlamaktadirlar (Keller, 2013, s.210). Premium
magaza markali iriinlerin satiglar1 sayesinde magaza markalar1 son yillarda yeni
pazarlarda 6nemli ilerlemeler kaydetmektedir (Keller, 2013, 5.210). Diinyada bilinen en
basarili premium magaza markas1 Kanada’daki biiylik perakendecilerinden birisi olan
Loblaws’in “President’s Choice” markasidir (Albar ve Duman 2011). Giiniimiizde
disiik maliyetli jenerik magaza markalarindan, katma degerli premium magaza
markalarina her kalite ve fiyatta magaza markalari bulunmaktadir (Olsen, Menichelli,
Meyer ve Naes, 2011).

Bagka bir siniflandirmaya gére magaza markalari birinci nesil, ikinci nesil, ti¢lincii nesil,
dordiincii nesil ve besinci nesil olmak iizere bes farkli gruba ayrilmaktadir (Grunert ve
digerleri, 2006). Birinci nesil magaza markali iriinler, isimsiz satilir, basit ve
islevseldirler (Grunert ve digerleri, 2006). Bu firiinler, basit teknoloji kullanilarak
iretilmektedir (Chimhundu, Hamlin ve McNeill, 2011). Ayrica iiretici markali tiriinlere
gore daha disiik kaliteli ve imajli jenerik triinlerdir (Chimhundu ve digerleri, 2011).
Ikinci nesil magaza markalar1 perakendecinin kendi ismi altinda satilan markali
trtinlerdir (Grunert ve digerleri, 2006). Orta derecede kaliteli olup algilanan kaliteleri
tiretici markali iriinlere gore daha diisiiktiir (Grunert ve digerleri, 2006). Teknoloji

konusunda da piyasa liderlerinin gerisindedirler (Chimhundu ve digerleri, 2011).
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Ucgiincii nesil magaza markalar1 ise, kalite ve imaj konusunda pazar lideriyle rekabet
edebilecek diizeydedirler (Grunert, ve digerleri, 2006). Uretim teknolojileri agisindan da
onde gelen markalarla yakin niteliktedirler (Grunert, ve digerleri, 2006). Birinci, ikinci
ve Uglinclii nesil magaza markalar1 ortalama olarak, onde gelen {iretici markalarina
kiyasla yiizde 10 ile 30 daha ucuzdurlar (Zielke ve Dobbelstein, 2007). Dérdiincii nesil
magaza markalarinin, kalite ve imaj agisindan pazar liderine esit veya daha iyi durumda
olduklar1 belirtilmektedir (Chimhundu, ve digerleri, 2011). Bu driinler genellikle
yenilik¢i ve lider markali tirinlerden farklilik gostermektedirler (Chimhundu, ve
digerleri, 2011). Son olarak besinci nesil magaza markalarinda ise, artik perakendecinin
kendisi marka olur (Grunert, ve digerleri, 2006). Bunlar, isletmeler tarafindan giiglii ve

olumlu kimlikler olusturmak i¢in gelistirilmektedir (Grunert, ve digerleri, 2006).

1.2.2. Magaza Markah Uriinlerin Onemi

Son yillarda magaza markali tirlinlerin kalitelerindeki gozle goriliir artis, tiiketicilerin
marka isimlerine daha az ilgi gostermeye baglamasi ve magaza markalarina daha olumlu
yaklagmasi, magaza markalarin 6nemini artirmaktadir (Steenkamp ve Dekimpe, 1997).
Bu nedenle, magaza markalarinin satiglar1 tiim diinyada biiyiik bir artis gostermektedir
(Sethuraman ve Gielens, 2014). Nielsen (Private Label Manufacturers Association
International, 2021) verilerine gore, 2020 yilinda on sekiz Avrupa iilkesinde magaza
markali Uiriinlerin pazar pay1 %30’un iizerindedir. En yiiksek pazar payina sahip tilkeler
%49.7 ve %49.5 ile Isvicre ve Ispanya’dir. Tiirkiye’de ise bu oran %29.6°dir. Ayrica, bu
verilere gore 2020 yilinda, Avrupa’daki magaza markali irtinlerdeki en yiiksek biiylime
oranlar siit ve siit iriinleri, dondurulmus gida itriinleri, saghk ve giizellik {iirlinleri
kategorilerinde gerceklesmistir. Ozel Markali Uriinler Sanayiciler ve Tedarikgiler
Dernegi (PLAT Ozel Markali Uriinler Sanayicileri ve Tedarikgileri Dernegi, 2021)
tarafindan yayinlanan rapora gore, Tiirkiye’de magaza markali tirtinlerde 2020 yilindaki
en yiiksek bliylime orant %25 ile gida iiriinleri kategorisinde gerceklesmistir. Bunu
%22’1ik artigla ev temizlik {irtinleri kategorisi ve %11°lik artigla kisisel bakim {iiriinleri
kategorisi takip etmektedir (PLAT Ozel Markali Uriinler Sanayicileri ve Tedarikgileri
Dernegi, 2021).
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Magaza markal1 tirlinlerin hizla biiyiimesinin nedenlerinden birisi de lireticilerin marka
imajm1 artirmak i¢in yapmis olduklari tutundurma faaliyetlerinin maliyetlerini
tiikketicilere yansitmalaridir (Wu ve digerleri, 2011). Artan iriin fiyatlari, dagiticilarin
diisiik fiyath triinlerle pazara katilmasimi saglamaktadir. (Wu ve digerleri, 2011).
Magaza markalarmin satiglar1 iretici markalarma karsi fiyat avantaji arttikga
artmaktadir (Zielke ve Dobbelstein, 2007). Uretici markali iiriinlerle perakendeci
markali iirlinler arasindaki fiyat farkliliklar1 yiiksek olan perakendeciler, bu markalar
i¢in daha yiiksek pazar payina sahip olmaktadir (Zielke ve Dobbelstein, 2007). Bunun
yani sira, Uriin kategorisinin Ozellikleri tiiketicinin 6deme istekliligini, {retici ve
perakendeci markasmin pazar paymi etkilemektedir. Ozellikle iiriin kategorisinden
kaynaklanan riskler perakendeci markali {riinlerin basarisint  6nemli Slgiide
etkilemektedir (Zielke ve Dobbelstein, 2007). Genel olarak, magaza markalarinin
basarisini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bunlar; iiretici markali {iriinlerin
fiyatlarinda Onemli fiyat artiglar1 yasanmasi, tedarik¢i markalarin  kupon
uygulamalarinda azalma, tiiketiciye sunulan alternatifler arasinda kalite farkinda
azalma, perakendecinin giiclii olmasi, perakende yoneticilerinin pazar bosluklarini iyi
belirlemesi, tiiketicinin egitim diizeylerinde artis olmasi durumlaridir (Nandan ve

Dickinson 1994).

1.2.3. Magaza Markal Uriinlerin Sagladig: Faydalar

Magaza markali iirlinlere olan talep giin gectik¢e artmaktadir. Bu talebin artmasindaki
onemli nedenlerden birisi, magaza markali iriinlerin tiiketicilere, perakendecilere ve
tireticilere sunmus oldugu avantajladir. Bu baslik altinda magaza markali iiriinlerin

tiiketicilere, perakendecilere ve tireticilere sagladig: faydalar ele alinmaktadir.

1.2.3.1. Magaza markali Urlinlerin Perakendecilere Sagladi§i Faydalar

Markalar, giinlimiiziin rekabet¢i ortaminda Onemli bir role sahip olup rekabetci
avantajin temel kaynaklarindandir (Miquel-Romero, Caplliure-Giner ve Adame-

Sanchez, 2014). Perakendeciler rekabetci avantajlardan yararlanmak, kendilerini
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rakiplerinden farklilastirmak, tiiketicilerle olan iligkilerini giliglendirmek (Miquel-
Romero ve digerleri, 2014, 5.668), magaza imajim1 artirmak (Kakkos, Trivellas ve
Sdrolias, 2015), magaza trafigini artirmak ve magaza sadakati olusturmak (Diallo,
2012) igin kendi magaza markali {rilinlerini gelistirmektedirler. Bu nedenlerle
perakendeciler i¢in magaza markali tirlinler 6nemli bir pazarlama aracidir (Mieres,

Martin ve Gutiérrez, 20006).

Perakendecilerin neden magaza markali irlinleri pazara sunduklarin1 arastiran
calismanin sonuglarina gore, perakendecilerin %33’ tiiketicilere diisiik fiyatlar sunmak,
%18’1 imajlarin1 giiglendirmek, %25°i kar marjlarin1 artirmak, %16’s1 tiiketici
sadakatini artirmak ve %38’i diger nedenlere magaza markalarini pazara sunduklarini

belirtmektedir (Sapmaz, 2014).

Perakendeciler, marka degerlerini ve magaza sadakatlerini artirmak, gii¢lii ulusal ve
global markalarla rekabet edebilmek i¢in magaza markali iiriinleri satisa sunmaktadirlar
(Manzur, Olavarrieta, Hidalgo, Farias ve Uribe, 2011). Ayrica magaza markasina sahip
olmak, magazanin rakip magazalarla rekabet edebilme giiclinii de etkilemektedir
(Bonfrer ve Chintagunta, 2004, s.195). Magaza markalari, perakendecilerin
farklilagsabilmeleri adina da onem tasimaktadir (Gonzalez-Benito ve Martos-Partal,
2012). Tiiketiciler magaza markalarinin yeterli kaliteyi sunduklarina inanirlarsa, magaza
markalarinin magaza farklilastirmas1 yaratabilecekleri varsayilmaktadir (Gonzalez-
Benito ve Martos-Partal, 2012). Perakende magazalari i¢in magaza markali tiriinler
farklilagmanin yani sira miisteri siirekliligini saglamakta ve ekonomik verimliligi
artirmaktadir (Wu, Yeh ve Hsiao, 2011). Sadece perakendecinin magazalarinda satiga
sunuldugu i¢in perakendecilere rekabetci avantaj sunmakta ve tiiketicilerin magaza
degistirme tercihlerini zorlastirmaktadir (Kakkos, Trivellas ve Sdrolias, 2015). Bunun
sonucunda magaza trafigini artirmakta ve magaza sadakati yaratmada da 6nemli bir

paya sahip olduklar1 belirtilmektedir (Richardson ve digerleri, 1996; Tih ve Lee, 2013).

Magaza markalarinin diisiik tiretim maliyetleri, pahali olmayan paketleme, minimum
diizeyde reklamcilik ve genel maliyetlerinin diisiik olmas1 nedeniyle perakendecilerin,
diisiik fiyatli triinler sunma imkani artmaktadir (Richardson ve digerleri, 1996).
Perakendeciler agisindan, giiglii bir perakendeci markasi1 pazarlama harcamalarint ve

maliyetleri azalmakta ve esnek fiyatlandirma yapabilme olanagi sunmaktadir (Tih ve
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Lee, 2013). Magaza markalari, perakendecilerin promosyon siireleri boyunca kendi
fiyatlarin1 belirleme ve boylece iretici markalariyla rekabet etme firsati da
saglamaktadir. (Tih ve Lee, 2013). Bu sayede magaza markali iiriinlerin kar marjlari,
tretici markali driinlerinkinden ortalama %20 ile %30 arasinda daha yiiksek
olabilmektedir ~ (Arslan Nizam, 2016, s.106). Boylece, magaza markalari
perakendecilerin kar marjlarinin daha yiiksek oldugu kategorilerde iireticiye karsi
pazarlik giicii kazanmasina ve ftretici markalariyla rekabet edebilmesine yardim
etmektedir (Arslan Nizam, 2016, s.93). Ayrica magaza markalari, perakendecinin daha
az maliyetle raflarin1 doldurabilmesine imkan vermektedir (Kakkos ve digerleri, 2015).
Perakendecinin raf alani iizerinde daha fazla kontrol saglayarak, iireticilere karsi
pazarlik giiclinii artirmakta (Kakkos ve digerleri, 2015; Gabrielsen ve Sorgard, 2007),
kendi pazarlarinin ve pazarlama faaliyetlerinin kontroliinii saglamakta ve {ireticilerin
tstiinliiklerine son vermektedir (Yiicel, 2009, s.31). Ayrica, perakendeciler dagitim
kanalindaki artan pazarlik giicii sayesinde, ekonominin sikintili oldugu dénemlerde
yasanan olumsuzluklardan daha az etkilenmektedir (Wu, Yeh ve Hsiao, 2011). Olumsuz
ekonomik kosullarda tiiketicinin gelirindeki azalis nedeniyle perakendecilerin karlarini
kaybetmemek istemesi nedeniyle de magaza markali {irlinleri piyasaya sunmalarini

gerekli kilmaktadir (Wu ve digerleri, 2011).

Magaza markali {riinleri piyasaya sunmak perakendeciye kendi etiketleri altindaki
tirtinleri kontrol etmek ve satmak icin bir firsat saglamaktadir (Tih ve Lee, 2013).
Perakendecilerin, pazara sunmus olduklar1 magaza markali Giriinlerin kontrolii tamamen
kendilerindedir. Perakendeci bu iiriinlerin kalite denetiminde, ambalaj se¢imine kadar
tiim siirecin sorumlusudur (Yildiz, 2008, s.103). Tiiketici isteklerini ve degisen satin
alma davraniglarini, iireticilerden daha hizli yakalama sansina sahiptirler (Arslan Nizam,
2016, s.110) ve tiiketicinin istegi dogrultusundaki {rilinleri {rettirme imkani
bulunmaktadir. Perakendeci, degisen tliketici tercihlerine yoOnelik hizla sunmusg
olduklar1 bu {riinleri daha fazla satarak karlhiligini artirabilmektedir (Yildiz, 2008,
s.103).

Magaza markalar1 perakendecilerin pazar bolimlendirmesi yaparak pazarda
esnekliklerinin artmasina da yardimci olmaktadir. Perakendeciler sadece fiyata duyarli

tiketicilere degil, premium magaza markalariyla yiiksek gelir grubundaki tiiketici
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kitlesine de hitap etmektedir (Savasci, 2003, s. 96). Ayrica magaza markali {irlinlerin
sadece perakendecinin kendi magazasinda bulunmasi, tiiketicilerin fiyat karsilagtirmasi
yapabilmelerini  zorlagtirmakta bdylece perakendeci fiyat belirlerken esnek

davranabilmektedir (Savasgi, 2003, s. 96).

1.2.3.2. Magaza Markali Urlinlerin Tiketicilere Sagladi§i Faydalar

Magaza markalarinin sayisindaki artis, tiiketici alternatiflerini artirmaktadir (Gabrielsen
ve Sorgard, 2007). Magaza markali tiriinler tiikketiciler agisindan diger markali tirtinlere
karst bir secenek olarak degerlendirilmektedir (Gabrielsen ve Sorgard, 2007).
Tiiketicilerin tercih edebilecekleri, liriin sayis1 magaza markalariyla birlikte artmakta,
tilkketiciler daha kaliteli ve uygun fiyath iirlinleri bulabilmekte bdylece tiiketicilerin
aligveris icin ayirdiklart harcamalar diisebilmektedir (Albar ve Duman, 2011).
Isletmeler genellikle, iiretim maliyetlerini azalttikca ve iiriin doniisiim hiz1 arttik¢a
ayrica raflara diisilk bedeller 6dedikge elde ettikleri avantajlari fiyatlara yansitma
egilimindedirler (Albar ve Duman, 2011). Magaza markali iiriinler bu avantajlara diisiik
tiretim maliyetleri, ucuz paketleme, minumum reklam ve diisiik genel giderler sayesinde
(Fornari, Fornari, Grandi ve Menegatti, 2016), iiretici markalarina gére daha fazla sahip
olmakta boylece tiiketicilere diisiik fiyatlarla tiriinlerini sunabilmektedirler (Albar ve
Duman, 2011, s.84). Tiiketiciler de bu sayede, tercihlerini kisa siirede, ekonomik bir
sekilde yapabilmektedirler (Albar ve Duman, 2011).

Gegmiste magaza markalarinin hedef kitlesi daha ¢ok diisiik gelirli tiiketicilerdi (Kumar,
2007). Gilinimiizde ise diisiik gelir grubundaki tiiketiciler, yiiksek gelirli tiiketicilere
kiyasla daha fazla magaza markali iirlin tercih ederken, yiiksek gelir grubundaki
tilketicilerin de bu iriinleri satin almaya basladigi belirtilmektedir (Kumar, 2007).
Ozellikle son yillarda perakendecilerin magaza markalarmnin kalite ve cesitliliklerinde
yapmis olduklar1 gozle goriiliir artig yiiksek gelir grubundaki tiiketicileri de bu tiriinlere

yonlendirmektedir (Erden, 2006, s.31).

Magaza markalarinin tiiketiciler acasindan bir diger faydasi, tiiketicinin satin alacag:
iirtine karst duydugu giiveni artirrmasidir (Yiicel, 2009). Tiketiciler, iiriin satin alma

karar1 asamasinda c¢ok sayida farkli fiyatlar ve markalarla kars1 karsiya kalmaktadirlar
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bu da tiiketicinin iiriin ve marka tercihini zorlastirmaktadir (Yiicel, 2009). Magaza
markal1 trlinlerin tiiketicinin bildigi magazalarda satisa sunulmasi, tiiketiciye satis
noktasinin giivencesini vermektedir (Yiicel, 2009). Magaza markal1 iiriin ambalajinda
perakendecinin adi veya semboliinii goren tiiketici {iiriiniin perakendecinin kalite
standartlarin1  ve Ozelliklerini  karsiladigima emin olmaktadir (Private Label
Manufacturers Association International, 2017). Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin riskli
ve daha 6nce duymadiklar iiretici markalar1 yerine bildikleri magaza markasini tercih

edebilmektedir (Savasgi, 2002, s.101).

Nielsen (2018) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Tiirk tiiketicilerin magaza markali iiriin
tercih etme nedenlerinin baginda iretici markalarindan daha diisiik fiyatli olmasi
gelmektedir. Uretici markalarindan daha ekonomik olmasi nedeniyle tercih edenlerin
oraninin 2017 yilinda %62 iken 2018 yilinda %66’ya ¢iktig1 belirtilmektedir. Magaza
markalarinin kalitesinin artmasi nedeniyle tercih edenlerin oraninin % 36, firetici
markalar: kadar iyi kaliteli oldugunu diisiinenlerin oraninin %32, 6denen paraya deger
kalitede diyenlerin oraninin %42, bagkalarindan duydum / bagskas1 onerdi diyenlerin
oraninin %8 ve istedigim lirlin sadece magaza markalarinda diyenlerin oraninin %3

oldugu belirtilmektedir.

1.2.3.3. Magaza Markali Urlinlerin Ureticilere Sagladig§i Faydalar

Magaza markalarimin hizla biiyllyen pazar paylart ve modern perakendecilerin
Olceklerinin biiyliyerek iireticilerle olan pazarlik gii¢lerinin artmas: (Wu, Yeh ve Hsiao,
2011), perakendeci-iiretici iligkisini is birliginden rekabete dontistiirmektedir (Delgado-
Ballester, Hernandez-Espallardo ve Rodriguez-Orejuela, 2014). Baska bir ifadeyle
giiniimiizde iretici markalar1 magaza markalarinin sert rekabetiyle karsi karsiya
kalmaktadir (Manzur ve digerleri, 2011). Philip Morris, Protecter & Gamble, Kodak
gibi ¢ok sayida Tretici markasi, magaza markali iriinlerin tehdidiyle miicadele
edebilmek i¢in yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir (Sethuraman ve Cole,
1999). Fiyatlar diigiirmek, maliyetleri azaltmak, yeni ve farkl irtinler gelistirmek igin
Ar-Ge harcamalarimi artirmak, karlilik orani diisiik markalar1 ve bunlarin uzantilarini
kaldirarak daha az marka iizerinde yogunlagsmak, indirim (discount) markalar1 piyasaya

sunmak, magaza markali liriin tedarik etmek, magaza markalarinin biiyiimesini takip



22

ederek rekabet etmek, iiretici markalarinin aldiklar1 6nlemlerin basinda gelmektedir

(Keller, 2013, s.211).

Magaza markalar1 iiretici markalarma rakip olmalarima ragmen, bazi ulusal marka
ireticileri perakendecilere 6zel etiketli {iriinleri tiretmektedir (Wu ve Wang, 2005).
Boylece magaza markalar iireticiler i¢in yeni firsatlar yaratmakta ve pazar paylarini
korumasina yardimeci olmaktadir (Savasgi, 2002, $.98). Ulkemizde magaza markali
tiriinler daha ¢ok kiiciik isletmeler tarafindan iiretilmektedir (Sapmaz, 2014, s.100).
Ureticiler kendi markalarinda pazar lideri degillerse, iiriinleri kolay taklit edilebilir
sekildeyse ve diisiik liretim maliyetleriyle verimli iiretim yapabiliyorlarsa magaza
markali iirlin liretmeyi tercih etmeleri onlarin yararma olmaktadir (Savasgi, 2002,
s.100). Magaza markali iiriin {iretmek, ireticilerin Olgek ekonomisine ulasarak atil
kapasitelerini kullanmasina ve maliyetlerini diisiirmesine yardime1 olmaktadir (Sapmaz,
2014, s.101). Ayrica ireticiler, magaza markali iiriin {ireterek tiretim stratejilerinde
gelisme kaydedebilmektedirler (Sapmaz, 2014, s.101). Ciinkii magaza markali {iriin
tiretirken belirli bir kalite standardini yakalamalar1 gerektiginden iiretim stratejilerini

gelistirmek zorunda kalmaktadirlar (Sapmaz, 2014, s.101).

Magaza markali tirlinlerin iireticiler acisindan bir diger faydasi ise, iireticilerin pazara
kolayca girebilmesine yardimci olmasidir (Savasci, 2002, 5.99). Ureticiler, yeni iiriin
kategorilerine girmek istediklerinde, ilk olarak magaza markali iirlinleri {reterek,
perakendecilerle riskleri paylasabilmektedirler (Savas¢i, 2002, s$.99). Bu sayede
iireticiler, iirlin maliyetleri ve tliketicilerin iiriine kars1 tutumlarim1 6grenerek, kendi

markalarini daha giiclii bir sekilde konumlandirabilirler (Sapmaz, 2014, 5.102).

1.3. MAGAZA MARKALI URUNUN ALGILANAN KALITESiI KAVRAMI

Bu kisimda oncelikle kalite ve algilanan kalite kavrami ele alinmaktadir. Daha sonra

magaza markali tirtinlerin algilanan kalitesi ayrintili bigimde incelenmektedir.
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1.3.1. Kalite Kavrami

Kalitenin birden fazla boyutunun olmasi nedeniyle c¢ok sayida farkli tanimi
yapilmaktadir (Bekar ve Kilig, 2015). Bu durum da kalitenin farkli sekilde
tanimlanmasina, hatta isletmenin kendi igerisindeki farkli birimler tarafindan yapilan

tanimlarin bile farklilik géstermesine neden olmaktadir (Ophuis ve Van Trijp, 1995).

Kalite, anlagilmasi giic ve belirsiz bir kavram olarak ele alinmakla birlikte kalitenin
genel kabul gérmiis bir tanimi1 bulunmamaktadir (Snoj, Korda ve Mumel, 2004). Kalite,
European Organization for Quality Control (Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu)
tarafindan belirli bir {riiniin tiiketicinin isteklerine uygunluk derecesi olarak
tanimlamaktadir. Zeithaml (1988) kaliteyi, mal veya hizmetin performansinin istiinliigii
ve milkkemmelligi seklinde ifade etmektedir. Ustiinliik ve miikemmellik kavramlari,
kalite taniminda tiiketici algilarin1 vurgulamaktadir. Kalite, miitkemmellik ile es anlaml

kabul edilmektedir (Ophuis ve Van Trijp, 1995).

Bagka bir tanima gore, kalite, tiiketicilerin ihtiyaglarini bir mal veya hizmetin
karsilayabilme yetenegi olarak ifade edilmektedir (Aydin, 2007, s.39). Benzer sekilde,
kalite siklikla beklentilerin kargilanmasi veya asilmasiyla ilgili ele alinmaktadir (Snoj,
Korda ve Mumel, 2004). Kalite, kullanima veya sartlara uygunluk olarak
tanimlanmaktadir (Bekar ve Kilig, 2015).

Bu tanimlarin yani sira, kaliteyi farkli siniflara ayirarak inceleyen ¢aligmalar (Garvin,
1984; Kotler ve Armstrong, 2014) da bulunmaktadir. Garvin (1984) Kkaliteyi;
giivenilirlik, performans, iirlin oOzellikleri, dayaniklilik, hizmet gorme yetenegi,
uygunluk, stil ve tasarim ve algilanan kalite olmak tizere sekiz boyutuyla ele almaktadir.
Kotler ve Armstrong (2014)’a gore, bir iirliniin kalitesi ikiye ayrilmakta olup,
performans kalitesi ve uygunluk kalitesi olarak ifade edilmektedir. Performans kalitesi,

mal veya hizmetin fonksiyonlarin1 yerine getirmesi; uygunluk kalitesi, tirlinlin

noksanlarindan arindirilmis olmasi olarak nitelendirilmektedir (Kotler, 2000).

Ayrica, kalite objektif ve algilanan kalite olmak iizere ikiye ayrilabilmektedir (Moorthy
ve Zhao, 2000). Objektif kalite, tiriiniin performans, tasarim, dayaniklik ve giivenlik
gibi somut ozellikleri olarak ifade edilmektedir (Erdogmus ve Biideyri Turan, 2012). Bu

tanima gore, objektif kalite, lirlinlin 6nceden belirlenmis standartlara gore Slgiilebilir
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olmasidir (Erdogmus ve Biideyri Turan, 2012). Objektif kalite, {iriiniin nicel yoniini
veya Ozelligini icermektedir (Snoj ve digerleri, 2004). Objektif kalite, iiretim
asamasindaki kalite stirecleri ile ilgilidir (Li, He, Wang ve Zhang, 2019). Dolayisiyla,
iireticiler ve tiiketiciler kalite degerlendirmesi konusunda farkli goriislere sahiptirler
(Chi, Yeh ve Yang, 2009). Tiiketiciler, nadiren bir {irlinii objektif olarak degerlendirmek
icin yeterli bilgiye sahiptirler. Tiketiciler yeterli bilgiye sahip olsalar bile, daha
kapsamli bir degerlendirme yapmak i¢in yeterli zamanlar1 ve motivasyonlari
olmayabilir, sadece az sayida bilgiyi secerek kalite degerlendirmesi yapabilirler (Chi,
Yeh ve Yang, 2009). Bu calismanin amaci kapsaminda algilanan kalite bir sonraki

baslikta ayrintili bigimde incelenmektedir.

1.3.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, anlasilmasi zor ve soyut bir kavramdir (Garvin, 1984). Algilanan
kalite, tiiketicinin {riinii siibjektif bir bi¢imde degerlendirmesidir (Snoj ve digerleri,
2004). Algilanan kalite, tiiketicilerin bu degerlendirmeleri sonucunda, {iriiniin
performans olarak istiinlik ya da mikemmellik seviyesiyle ilgili yargilar
kapsamaktadir (Snoj ve digerleri, 2004). Genel olarak tiiketici beklentilerinin gercek
performans ile karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan tutum, algilanan kalite olarak
ifade edilmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985; Calvo-Porral ve Lévy-
Mangin, 2017). Bu tutumlar, tiiketicilerin iiriinii satin aldiklar1 veya tiikettikleri yere
bagl olarak degismektedir (Asshidin, Abidin ve Borhan, 2016).

Aaker (1991) ve Keller (2013)’a gore algilanan kalite, tiiketicinin mal veya hizmetin
amagclarini, alternatiflerine kiyasla toplam kalite veya istlinliiglinii algilama seklidir.
Bir bagka tanima gore ise; algilanan kalite, tiiketicinin, iiriinii son tiiketim deneyimlerine
dayanarak (Kakkos, Trivellas ve Sdrolias, 2015) “kotii” ile i1yi” arasinda degisen,

yiiksek dlctlide soyut olan degerlendirmesi (Tsiotsou, 2005) olarak tanimlanmaktadir.

Gutman ve Alden (1985), algilanan kalitenin tiiketicilerin iirline iliskin birtakim
ipuclarin1 degerlendirerek olustugunu belirtmektedir. Bu ipuglari, dogrudan (igsel) ve
dolayl (digsal) olarak smiflandirilmaktadir (Richardson ve digerleri, 1994). Dogrudan

ipuclari, Girliniin pargasi olan ve iiriiniin kendisi degismeden degistirilemeyen 6zellikleri
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kapsamaktadir. Uriiniin teknik &zellikleriyle ilgidir (Acebron ve Dopico, 2000). igerik
ve performans dogrudan ipuglarmi olusturmaktadir. Uriiniin asil &zelliklerini veya 6z
irliinli olusturan pargalarin1 kapsamaktadir (Giiltekin, 2004, s. 44). Dogrudan
ipuclarinda tat, yapi, aroma gibi iiriin kategorisine iligkin bilgiler yer almaktadir

(Richardson ve digerleri, 1994).

Dolayli ipuglart ise iiriinle ilgili fakat fiziksel olarak {iriiniin pargast olmayan
ozelliklerdir. Fiyat, marka ismi, ambalaj (Richardson ve digerleri, 1994), marka imaj1
veya magaza imaji (Gutman ve Alden, 1985), iiretim yeri, reklam, sunum, magaza
personelinin tutumu, tutundurma faaliyetleri gibi fiziksel olmayan ozellikleri
kapsamaktadir (Acebron ve Dopico, 2000). Tiiketiciler kalite degerlendirmesi yaparken
fiyat, marka ismi, magaza imaji renk gibi dolayl ipuclarini kullanmaktadir (Richardson
ve digerleri, 1994). Ozellikle marka ismi, fiyat, iiretici ve performans gibi iiriiniin cesitli
ozellikleri hakkinda bilgi veren dnemli bir ipucudur (Richardson ve digerleri, 1994).
Marka ismi, fiyat da dahil olmak {iizere diger icsel ve dissal ipuclarina kiyasla
calismalarda daha sik kullanilmaktadir (Kirmani ve Zeithaml, 1993). Fiyat ise,
tiiketicilerin i¢sel ipuglari hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 veya mevcut tek
ipucu  oldugu durumlarda kaliteyle iliskili 6nemli bir referans olarak
degerlendirilmektedir (Acebrén ve Dopico, 2000). lgili literatiirde fiyat ve kalite
arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle fiyatin beklenen
kalite {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve fiyat arttikca beklenen kalitenin de

arttig1 ifade edilmektedir (Acebron ve Dopico, 2000).

Son olarak, algilanan kalite, {iriiniin performansi, {irliniin nitelikleri, sartlara uygunluk,
giivenilirlik, dayaniklilik, hizmet yetenegi (Aaker, 1991), {iriiniin kullanim amaci,
cevresel faktorler, marka ismi, isletme itibar1 (Garvin, 1984), ge¢mis deneyimler, egitim
seviyesi, algilanan risk, zaman baskisi, satin alma durumu ve sosyal gecmis gibi
faktorlerden etkilenmektedir (Chi, Yeh ve Yang, 2009). Ayrica, kalite algis1 isletmenin
reklam stratejilerinden ve diger iriinlerinin kalitesinden de etkilenmektedir (Garvin,
1984).
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1.3.3. Algilanan Kalitenin Onemi

Algilanan kalite iiriin degerlendirmeleri i¢in temel bir standarttir (Kakkos, Trivellas ve
Sdrolias, 2015; Dharamdasani ve Sharma, 2017). Tiiketicilerin, {iriin kalitesi hakkinda
Oznel bir yargiya sahip olmalarma yardimecir olmaktadir (Chi, Yeh ve Yang, 2009).
Ancak, isletmelerin {iriin 1yilestirme ¢abalari, tiiketici beklentilerinin siirekli artmasina
neden olmaktadir (Keller, 2013, s.187). Bu durum da algilanan kalitenin tatmin edici bir

seviyeye ulasmasini zorlastirmaktadir (Keller, 2013, s.187).

Algilanan kalite, pazarlama performansini olumlu etkilemektedir (Tsiotsou, 2005).
Ustiin mal ve hizmet kalitesinin, isletmeler i¢in pazarda miisteri degeri ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaji yaratmada onemli bir ara¢ oldugu belirtilmektedir (Ophuis ve Van
Trijp, 1995). Algilanan kalite firmalara rekabet¢i avantaj saglamanin yaninda, dagitim
kanali iiyelerinin ilgisini ¢ekmesine ve gii¢c kazanmasina yardimci olmaktadir (Aaker ve
Jacobson, 1994). Rakip markalardan farklilagsmasini saglamakta (Asshidin, Abidin ve
Borhan, 2016; Oziipak, 2008) ve konumlandiriimasina yardimci olmaktadir (Salli, 2009,
s.21; Oziipak, 2008). Ayrica, yiiksek algilanan kaliteli markalara, tiiketiciler daha
yiiksek fiyat ddemeye istekli olmaktadir (Oziipak, 2008; Sall1, 2009, s.21).

Algilanan kalite, tiiketicileri mal veya hizmeti tercih etme siirecinde etkilemektedir
(Zeithaml, 1998). Ozellikle bu etki, tiiketicinin markayla ilgili yeterli bilgisinin
olmadig1 zamanlarda daha fazla olmaktadir (Zeithaml, 1998). Uriinii satin almadan 6nce
tiiketicilerin iirliniin kalitesi, fiyat1 ve tarziyla ilgili bazi1 beklentileri bulunmaktadir
(Saleem, Ibrahim, Yousuf ve Naveed, 2015). Uriin, tiiketicinin beklenen kalitesini
karsilar veya gecerse, tekrar satin alma davranis1 gerceklesme olasiligl artabilmektedir

(Kakkos, Trivellas ve Sdrolias, 2015).

Ayrica algilanan kalite, miisteri tatmininin bir kaynagidir (Saleem ve digerleri, 2015;
Darsono ve Junaedi, 2006). Uriin, tiiketici beklentileriyle uyustugu zaman, miisteri
tatminini olusmaktadir (Basanbas, 2013, s.16). Tiiketici beklentileriyle uyusmadigi
zaman ise, algilanan kalite diisiilk olacagi icin tiiketici tatminini olusmamaktadir
(Basanbas, 2013, s.16). Baska bir deyisle algilan kalite arttik¢ca, miisteri tatmini de
artmaktadir (Darsono ve Junaedi, 2006). Miisteri tatminin artmasit sonucunda ise

miisteri sadakatinin olusacagi belirtilmekedir (Zeithaml, 1998). Son olarak algilanan
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kalitenin, algilanan deger iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Zeithaml, 1998). Bu

etki de marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Zeithaml, 1998).

1.3.4. Magaza Markal Uriiniin Algilanan Kalitesi Kavrami

Magaza markalarinin {iretici markalarina kiyasla daha dugsiik kaliteli algilandigi
belirtilmektedir (Bellizzi, 1981; Bushman, 1993; Richardson ve digerleri, 1994; Rosen,
1984; Wheatley ve Chiu, 1977). Sethuraman ve Cole (1999) tarafindan yapilan
calismada, belirli kategorilerdeki kalite algisinin, miisterilerin taninmis markalar yiiksek
fiyat 6demeye istekli olmalarinin 6n kosulu oldugu belirtilmektedir. Magaza markalari
ile iiretici markalar1 arasindaki kalite, farkli iirlin kategorilerindeki iiretim siirecinde
ithtiya¢ duyulan teknolojik gereksinimlere gore degismektedir (Jin ve Suh, 2005).
Gelismis ve yiiksek teknolojili iretim siireclerinin gerekli oldugu iiriin kategorilerinde,
kalite degiskenligi yiiksektir (Jin ve Suh, 2005). Richardson ve digerleri (1996),
trtinlerdeki  kalite farkliliginin, bireyler arasinda algilardan kaynaklandigini
belirtmektedir. Magaza markalari, iirlinlerin kalitesindeki degiskenlik nedeniyle iiretici
markalarindan daha riskli olarak nitelendirilmektedir (Hoch ve Banerji, 1993).
Kalitedeki bu degiskenligin de magaza markali iirlinlerin basarisina zarar verdigi
belirtilmektedir (Hoch ve Banerji, 1993). Narasimhan ve Wilcox (1998), algilanan
kalitenin, algilanan risk lizerinde dogrudan bir etkisinin oldugunu vurgulamaktadir.
Magaza markalariin diisiik algilanan kalitesi, tiiketicilerin bu markalar satin almasiyla
olusacak tatmin seviyesinde belirsizlige neden olmaktadir. Bu durumda magaza markasi
satin alimiyla ilgili algilanan riski artirmaktadir (Dursun ve digerleri, 2011). Bu
nedenlerle perakendeciler, son yillarda magaza markalarmin diisiik kalite ve yiiksek risk
imajindan kurtarmak i¢in magaza markali iirlinlerine daha fazla yatirim yapmaktadirlar
(Calvo-Porral ve Lévy-Mangin, 2017. Bu sayede, tiretici markalari ile magaza markalari

arasindaki kalite farki azalmaktadir (Calvo-Porral ve Lévy-Mangin, 2017).

Magaza markalarinin Kkalitesinin iyilestirilmesi, magaza markalarinin tiiketiciler
tarafindan tercihini artiran temel etkendir (Calvo-Porral ve Lévy-Mangin, 2017). Baska
bir ifadeyle, magaza markalarinin objektif ve algilanan kaliteleri arasindaki tutarsizligin
azalmasi, magaza markalarinin biiyiimesinde 6nemli bir faktordir (Yan, Xiaojun ve

Dong, 2019). Yiiksek algilanan kalite, magaza markalarinin pazar payim énemli 6l¢iide
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artirmaktadir (Yan ve digerleri, 2019). Bu nedenlerle perakendeciler i¢in magaza

markalarinin algilanan kalitesini artirmak 6nemlidir (Yan, Xiaojun ve Dong, 2019).

Magaza markali {irtinlerin algilanan kalitesini artirmak igin g¢esitli yontemler
kullanilmaktadir (Sprott ve Shimp, 2004). Yazarlara gore, bu yontemlerden birisi
reklam biit¢esini artirmaktir. Bir diger yontem ise, objektif kaliteyi artirmaktir (Sprott
ve Shimp, 2004). Uciincii bir yontem de magaza markali iiriinii, tercih edilen iiretici

markasiyla fiziksel benzerligini artirmaktir (Sprott ve Shimp, 2004).

Richardson ve digerleri (1996), magaza markalarinin basarili olabilmesi igin digsal
ipuclarim1 (fiyat, marka ismi, ambalaj, marka imaji veya magaza imaji, iiretim yeri,
reklam, sunum, magaza personelinin tutumu, tutundurma faaliyetleri gibi) gelistirirken
i¢gsel kaliteyi koruma gerekliligini savunmaktadir. Uretici markalar1 arasindaki kalite
seviyelerinin tutarli bir sekilde siirdiiriilmesi ve algilanan kalite farkinin azaltilmasi
magaza markali Uriinlere basari getirecegini ifade edilmektedir (Erdem, Zhao ve
Valenzuela, 2004). Ayrica tiiketiciler fiyat ve Kkalitenin dengeli oldugunu
disiindiiklerinde, magaza markalarma  karst daha olumlu  bir tutum
gerceklestirmektedirler (Garretson, Fisher ve Burton, 2002). Fiyat — kalite uyumu
perakendecilerin basarisi i¢in 6nemli bir faktor olup, magaza markali tirlinlerin belli bir

standart1 saglamasi beklenmektedir (Garretson ve digerleri, 2002).

Magaza markali irilinler, magazanin kendi isminin bir uzantis1 olarak
nitelendirilmektedir. Bu sayede perakendeciler magaza farklilastirma, magaza sadakati
ve magaza karliligi olusturmaktadirlar (Yan, Xiaojun ve Dong, 2019). Daha iyi bir
magaza imaj1 magaza markali {iriin kalite algisinin daha yiiksek olmasini saglamaktadir
(Richardson ve digerleri, 1996). Richardson ve digerleri (1996) tarafindan yapilan
calisma, magaza markas1 kalite algisinin olugmasinda, magaza estetiginin yardimi
oldugunu gostermektedir. Baska bir ¢alismada (Semeijn, Van Riel ve Ambrosini, 2004),
magaza imaji, magaza markasi algilanan kalitesinin dogrudan bir gdstergesi oldugu
belirtilmektedir (Beristain ve Zorrilla, 2011). Ayrica Giiltekin (2004), magaza imajinin,
magaza atmosferi ve magaza ismi boyutlarinin magaza markali iirlinlerin algilanan
kalitesine etkisinin olup olmadigini arastirmig, sonu¢ olarak magaza atmosferi ve
magaza isminin magaza markali irilinlerin algilanan kalitesinde anlamli bir etkisi

oldugunu belirtmektedir.
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1.4. ALGILANAN MARKA BENZERLIGIi KAVRAMI VE ONEMi

Bu boliimde algilanan marka benzerligi (perceived brand parity) kavrami ve 6nemi ele

alinmaktadir.

1.4.1. Algilanan Marka Benzerligi Kavrami

Benzemek, “Iki kisi veya nesne arasinda birbirini andiracak kadar ortak nitelikler
bulunmak, andirmak” olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu Soézlikleri,
08.11.2021). Dolayistyla, marka benzerligi tarafimizca bir markanin rakip markalarla

birbirini andiracak kadar ortak niteliklerinin bulunmasi olarak ele alinmaktadir.

Marka benzerligi, tiiketici algilarina ve degerlendirmelerine baghdir (Abdolvand ve
Taghipourian, 2015). Marka benzerligi, tiiketicinin zihninde olusan bir algi olup
(Abdolvand ve Taghipourian, 2013) markalar arasindaki farklarin belirsiz oldugu
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Muncy, 1996). Marka benzerliginde tiiketiciler belirli
bir iriin kategorisinde faaliyet gosteren markalar arasinda herhangi bir fark
gormemektedirler (Rahman, 2014). Benzerlik ayni zamanda iiriin farklilagmasinin
karsit1 olarak ifade edilmektedir (Muncy, 1996). Baska bir ifade ile bir iirlin
kategorisindeki markalar arasinda bir farklilasma olmadiginda marka benzerligi ortaya
cikmaktadir (Muncy, 1996). Bununla birlikte marka benzerligi, isletmelerin,
rakiplerinin marka stratejilerini taklit etmelerinden kaynaklanabilmektedir (Loken, Ross
ve Hinkle, 1986).

Diger taraftan, isletmeler, tliketicinin zihninde kendilerini farklilastirabildiklerinde
marka benzerligi azalmaktadir (Muncy, 1996). Isletmelerin marka farklilasmasi
konusundaki yogun c¢abalarina ragmen, birgok {iriin kategorisinde marka benzerligi
bulunmaktadir (Rahman, 2014). Ayrica, marka benzerligi kategoriler arasinda farklilik
gosterebilmektedir (Abdolvand ve Taghipourian, 2013). Uriin ilgilenim (involvement)
orant yiiksek olan kategorilerde algilanan marka benzerligi daha diisiik iken iiriin
ilgilenim orami diisiik olan kategorilerde algilanan marka benzerligi daha yliksektir
(Abdolvand ve Taghipourian, 2013). Baska bir ifadeyle iriin ilgilenimi ile marka
benzerligi arasinda ters yonlii bir iligki olup {irlin ilgilenimi artik¢a algilanan marka

benzerligi azalmaktadir. Ornegin, otomobil (Abdolvand ve Taghipourian, 2013), sigara,
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kahve ve bira (Kohli ve LaBahn, 1997) gibi iiriin ilgilenimi yiiksek mallarda algilanan
marka benzerligi diisiik; benzin (Abdolvand ve Taghipourian, 2013), kagit havlu ve
sabun (Kohli ve LaBahn, 1997) gibi mallarda algilanan marka benzerligi yiiksektir
(Abdolvand ve Taghipourian, 2013).

Rakip markalar arasindaki algilanan farkliliklar, tiiketicilerin tiriin kategorisine bilinirlik
(familarity) ve bilgilerine gore de degismektedir (Li, 2010). Tiiketiciler markay1
tanimadiklarinda veya markayla ilgili bilgiye sahip olmadiklarinda markalar arasinda
disiik diizeyde fark algilamaktadirlar (Li, 2010). Dolayisiyla, tiiketiciler markay1
tanimadiklarinda veya markayla ilgili bilgiye sahip olmadiklarinda marka benzerligi

yiiksektir.

1.4.2. Algilanan Marka Benzerliginin Onemi

Marka benzerliginde tiiketiciler, markalar arasindaki kalite farkliliklarinin diisiik
olduguna inanmaktadirlar (Hanzaece ve Taghipourian, 2012). Ancak, markalar
arasindaki algilanan kalite farki arttikca, markalar arasinda se¢cim yapmak 6nemli bir
hale gelmektedir (Li, 2010). Bu nedenle marka benzerliginin tiiketici satin alma
kararinda 6nemli degiskenlerden birisi oldugu belirtilmektedir (Li, 2010). Tiiketiciler,
marka benzerliginin oldugu durumlarda belirli bir markay1 se¢cmek yerine, markalardan

herhangi birini satin almayi tercih etmektedir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012).

Diger taraftan Li ve Petrick (2008), marka benzerliginin, tiiketici sadakatini etkileyen
onemli faktorlerden birisi oldugunu belirtilmektedir. Muncy (1996), caligmasinda
markalar arasindaki farklilasma arttikga marka sadakatinin arttigini ifade etmektedir.
Abdolvand ve Taghipourian (2015), ise tiiketicilerin markalar arasinda yeterince
farklilasma olmadigim1 diisiindiiklerinde marka benzerliginin yiiksek oldugunu
belirtmektedirler. Bu durumunda, tiiketici sadakatini olumsuz yonde etkiledigini ifade
etmektedirler (Abdolvand ve Taghipourian, 2015). Baska bir ifadeyle, yiiksek marka
benzerlik algisi, isletmenin sadik miisteriler kazanmasina engel olmaktadir (Li, 2010).
Markalar benzer kabul edildiginde, tiiketicilerin belli bir markay: satin almaya devam
etmesi marka sadakatinden ¢ok iriiniin fiyatin kaynaklanabilmektedir (Li, 2010). Bu tiir

durumlarda sahte marka sadakati s6z konusudur (Li, 2010).
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Tiiketiciler, yliksek marka benzerliginin oldugu durumlarda, piyasa bilgisine karsi
duyarsizlasmaktadirlar (Muncy, 1996). Baska bir ifade ile tiiketiciler tiim markalar
benzer buluyorlarsa, bilgi aramanin faydasinin olmadigimmi diisiinmektedirler (Muncy,
1996). Bu durumda bilgi arastirmasinin, alternatif markalar1 farklilastirmaya yardimci
olacak faydali bilgiler sunmayacagi ifade edilmektedir (Muncy, 1996). Tiiketici
yalnizca farkliliklarin gergekten var oldugunu algiladigi durumlarda, bu farkliliklarin ne
oldugu hakkinda bilgi edinme egilimindedirler (Muncy, 1996). Bristow, Schneider ve
Schuler (2002), calismalarinda tiiketicilerin belirli bir iirlin kategorisindeki markalar
arasinda onemli farkliliklarin oldugunu diisiinmeleri durumunda, marka isminin, marka
satin alma kararinda 6nemli bir bilgi haline geldigini ve marka ismine duyulan giivenin

arttigini ifade etmektedirler.

Marka benzerligiyle ilgili olan bir diger degisken ise triiniin fiyatidir (Muncy, 1996).
Tiiketiciler, alternatif markalar arasindaki farklar kiiciik bulduklarinda fiyata daha ¢ok
duyarlidirlar (Muncy, 1996). Markalar arsindaki farkliliklar yiiksek algiladiklarinda ise
fiyata kars1 daha az duyarli hale gelmektedirler (Ramirez ve Goldsmith, 2009). Muncy
(1996), tiiketicilerin tim markalarin ayni oldugunu disiindiiklerinde yiiksek fiyat
o0demekten kagindiklarini belirtmektedir (Muncy, 1996). Baska bir ifade ile algilanan
marka benzerligi, fiyat duyarlilig: ile olumlu yonde iligkilidir (Ramirez ve Goldsmith,
200).

1.5. SATIN ALMA NiYETi KAVRAMI VE ONEMI

Bu boliimde satin alma niyeti (purchase intention) kavrami ve 6nemi ele alinmaktadir.

1.5.1. Satin Alma Niyeti Kavrami

Bu calismada satin alma niyeti, Oncelikle tiiketici davramisi kapsaminda ele
alinmaktadir. Tiiketici davraniglarinin, her seyden once belirli bir mal veya hizmeti satin
alma eylemiyle ilgili oldugu konusunda genel bir anlayis bulunmaktadir (Ajzen, 2008).
Tiiketici davraniglari, bireylerin, gruplarin veya kurumlarin ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamak amaciyla mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri arastirdiklari,
degerlendirdikleri satin aldiklari, tiikettikleri ve elden c¢ikarttiklar1 faaliyetler olarak

tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk 2010, s.23). Tiketici davraniglari, ayni
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zamanda karar siireglerini de kapsamaktadir (Schiffman ve Kanuk 2010, s.23, Solomon,
Russell-Bennett ve Previte, 2012; Horner ve Swarbrooke, 2016). Satin alma siireci
genel olarak bes adimi kapsamaktadir (Ajzen. 2008). Bu adimlar; yeni bir mal veya
hizmetin gerekliliginin ya da varliginin bilincinde olma, alternatifler hakkinda bilgi
toplama ve degerlendirme, eylem planinin secilmesi ve kararin uygulanmasi ve son

olarak da satin alma karari sonrasi degerlendirmelerde bulunulmasidir (Ajzen. 2008).

Pazarlama, tiiketici veya alici ile satic1 arasindaki iliski ile ilgili olup, isletmelerin tiim
faaliyetlerinde tiiketiciyi odak noktasi haline getirmesi gerektigi fikrine dayanmaktadir
(Horner ve Swarbrooke, 2016). Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin etkili olabilmesi
igin tiiketici davranislarinin anlasilmas: 6nemlidir (Horner ve Swarbrooke, 2016, s.6).
Pazarlamacilar, tiiketici davramiglarini Ongorebilmek amaciyla genellikle tiiketici
niyetlerini incelemektedirler (Leksrisompong, 2010, s.33). Literatiirdeki c¢alismalarda
(Kim, ve Pysarchik, 2000; Haque ve digerleri, 2015), davranigsal niyet ile tiiketici
davraniglar1 arasinda giiclii bir iliski oldugu belirtilmektedir. Baska bir ifadeyle, bireyin
davraniglari, bu davranisi gerceklestirme niyetinin olup olmamasina baglhidir (Conner ve
Armitage, 1998; Ajzen, 2008; Ozer, Kement ve Giiltekin, 2015; Lu, Fan ve Zhou,
2016). Bagka bir ifadeyle davranigsal niyet, bireyin davraniglarinin 6n gostergesi olarak

goriilmektedir (Agudo-Peregrina, Hernandez-Garcia ve Pascual-Miguel, 2014).

Davranis; belirli bir durumda ve zamanda ortaya ¢ikan gbzlemlenebilir olay olarak ifade
edilmektedir (Ajzen, 2008). Davranisin gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan motivasyona
ise niyet denilmektedir (Conner ve Armitage, 1998). Ajzen ve Fishbein (1975) niyeti,
bireyin davranisi gerceklestirme olasilig1 olarak ifade etmektedir. Tiiketici davraniglar:
kapsaminda davranigsal niyet ve niyet ifadeleri genellikle aynmi kavramlar olarak
goriilmektedir (Yadav ve Pathak, 2016). Davranigsal niyet bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirmeye hazir olmasi durumu ve davranigin Onciilii olarak ifade edilmektedir
(Yadav ve Pathak, 2016). Caligmada davranigsal niyeti aciklamak amaciyla Ajzen
(1991) tarafindan gelistirilmis Planlanmis Davranis Teorisi (PDT) ele alinmaktadir.

PDT, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirme kararina etki eden faktorleri detayli bir
sekilde aciklamaktadir (Conner ve Armitage, 1998). PDT, Diisiiniilmiis Eylem Teori
(DET)’inin gelistirilmesi sonucuyla ortaya ¢ikmistir (Conner ve Armitage, 1998). Her

iki model de davranislar hakkinda bilgisel ve giidiisel etkilere dair kapsamli agiklamalar
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getirmektedir (Conner ve Armitage, 1998). iki model de bireylerin kararlarmi mevcut
bilgileri dikkatle degerlendirerek aldigini varsaymaktadir (Conner ve Armitage, 1998).
DET’e gore, davranigsal niyeti, davranisa yonelik tutum ve siibjektif norm (sosyal etki)
etkilemektedir (Han ve digerleri, 2010). PDT modeline gore ise davranisa yoOnelik
tutum, siibjektif norm ve algilanan davranissal kontrol davranigsal niyete etki etmektedir
(Ajzen, 2008). Genel bir kural olarak, davranisa yonelik tutum ve siibjektif norm ne
kadar olumlu ve algilanan davranissal kontrol ne kadar biiyiik olursa, bireyin soz
konusu davranisi gerceklestirme niyeti o kadar giiglii olmaktadir (Ajzen, 2010).
Davraniga yonelik tutum, bireyin soz konusu davranisi olumlu ya da olumsuz
degerlendirme derecesidir (Han, Hsu ve Sheu, 2010). Bireyler, sonuglari olumlu
degerlendirdiginde olumlu bir tutum sergileme egilimindedir (Han ve digerleri, 2010).

Bu olumlu tutum da davranis1 gergeklestirme olasiligini artirmaktadir (Han ve digerleri,
2010). Baska bir ifadeyle, bir bireyin belirli bir davranisa yonelik olumlu tutumu,
davranig1 gergeklestirme niyetini giliglendirmektedir (Han ve digerleri, 2010). Siibjektif
norm ise bir davranis1 gergeklestirip gerceklestirmeme konusunda algilanan sosyal baski
olarak tanimlanmaktadir (Han ve digerleri, 2017). Bir diger tanima gore, siibjektif norm,
bireyin ailesi, arkadaglari, akrabalar1 gibi ¢evresinde onemli olan kisiler tarafindan
eylemi yapip yamama konusunda duydugu sosyal baskiy: ifade etmektedir (Ozer ve

digerleri, 2015).

Niyeti etkileyen son faktor olan algilanan davranigsal kontrol ise bireyin bir davranisi
yerine getirme durumunu zor veya kolay olarak algilamasi olarak ifade edilmektedir
(Han ve digerleri, 2017). Bunun yani sira S6z konusu davranigi yerine getirmek igin
bireyin sahip oldugu imkénlara olan inanci da algilanan davranissal kontrol olarak ifade
edilmektedir (Ozer ve digerleri, 2015). Sahip olunan imkanlarin fazla ve engellerin az
olmasi algilanan davramgsal kontrolii artirmaktadir (Ozer ve digerleri, 2015). Algilanan
davranigsal kontrol faktorleri i¢sel ve dissal olmak {izere iki tiirliidiir (Luarn ve Lin,
2005). I¢sel kontrol faktorleri bireysel faktdrlerdir (Luarn ve Lin, 2005). Bu faktérler,
bireyin sahip oldugu bilgiyi ve bireyin belirli bir davranisa iliskin becerilerini ve
duygularint kapsamaktadir (Luarn ve Lin, 2005). Digsal kontrol faktorleri ise kosullarin
davranig1 yerine getirme durumunu ne derece kolaylastirdigini veya zorlastirdigini

belirlemektedir (Luarn ve Lin, 2005).
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Tiiketici davraniglart kapsaminda bakildiginda davranigsal niyet, olumlu davranissal
niyet ve olumsuz davramigsal niyet olmak iizere iki baslik altinda ele alinmaktadir
(Zeithaml ve digerleri, 1996). Olumlu davranigsal niyet, tiiketicinin iriin ve/veya
markayla ilgili olumlu seyler sdylemesini, tiiketicinin kullandigi iiriinii baskalarina
tavsiye etmesini, markaya ve/veya tirline sadik kalmasini, firmanin iiriinlerini satin alma
hacmini artirmasimi ve firmanin {irlinlerine daha yiiksek fiyat 6demesini saglamaktadir
(Zeithaml ve digerleri, 1996; Cronin, Brady ve Hult, 2000). Olumsuz davranigsal niyet
ise, firmanin iirlin performansindan memnun kalmayan tiiketicinin firmadan sikayetci
olmasina, firmanin irlinlerini tercih etmemesine ve/veya satin alma hacmini azaltmasina
neden olmaktadir (Zeithaml ve digerleri, 1996). Ayrica Zeithaml ve digerleri (1996),
tilkketicinin markaya ve/veya iirline sadik kalma durumunu, kullandig iiriinii baskalarina
tavsiye etmesini, Uriinii satin alma niyetini ve daha fazla 6demeye istekli olma niyetini
davranigsal niyetin dort boyutu olarak ele almaktadirlar. Baska bir ifadeyle, satin alma

niyetini davranissal niyetin bir bileseni olarak goriilmektedir (Bai, Law ve Wen, 2008).

Tiiketici karar modellerinde, tiiketici satin alma niyeti bir tirline yonelik 6znel bir egilim
olarak kabul edilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1975). Satin alma niyetinin gergek
davranisla iliskili oldugu bilinmektedir (Bai ve digerleri, 2008). Bu nedenle tiiketicilerin
davranig kaliplarini incelerken, satin alma niyeti gercek davranigi dngorebilmek icin

yaygin olarak kullanilmaktadir (Bai ve digerleri, 2008).

Satin alma niyeti, belirli bir iriinii satin almak isteyen tiiketicilerin ellerinde
bulundurduklari olasilik olarak tanimlanmaktadir (Dehghani ve Tumer, 2015). Satin
alma niyeti, bir markay1 gelecekte rutin olarak satin almay1 ve diger markalar1 tercih
etmekten kaginma egilimini gostermektedir (Diallo, 2012). Ayn1 zamanda, tiiketicilerin
belirli bir mal veya hizmeti planlayarak satin almasin1 veya satin almaya istekli olma
thtimali olarak da ifade edilmektedir (Wu ve digerleri, 2011). Baska bir tanima gore
satin alma niyeti, belirli bir iirlinii satin almak isteyen bir tiiketici tarafindan planlanan
bir davranig olarak belirtilmektedir (Nguyen ve Gizaw, 2014). Son olarak satin alma
niyeti belirli bir iirline yonelik kisisel davranis egilimi olarak da tanimlanmaktadir

(Wang ve Tsai, 2014).

Engel, Blackwell ve Miniard (1995), satin alma niyetini, plansiz satin alma, kismen

planli satin alma ve tamamen planh satin alma olmak iizere lice ayirmaktadir. Plansiz
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satin almada tiiketiciler satin alacagi iiriin kategorisine veya markaya magazada karar
vermektedir (Engel ve digerleri, 1995). Kismen planli satin alma durumunda, tiiketiciler
irlinli satin almadan 6nce sadece liriin kategorisine ve {iriiniin 6zelliklerini belirlemekte,
iirin ¢esidini ve markasim1 ise magazada se¢mektedir (Engel ve digerleri, 1995).
Tamamen planli satin almada ise, tiiketici hangi iiriinii ve markayr satin alacagin

magazaya girmeden Once kararini vermis bulunmaktadir (Engel ve digerleri, 1995).

Satin alma niyeti, aligveris niyeti (shopping intention), tekrar satin alma niyeti
(repurchase intention), harcama niyeti (spending intention), tiikketim niyeti (consumption
intention) ve arastirma niyeti (search intention) olmak {izere bese ayirilmaktadir (Kim,
2005). Tekrar satin alma niyeti, bireyin mevcut durumunu ve olasi kosullar1 géz oniinde
bulundurarak, ayni firmanin belirlenmis bir irlinlinii tekrar satin alma konusundaki
bireysel degerlendirmesidir (Hellier ve digerleri, 2003). Tekrar satin alma niyeti
miisterilerin 6nceki deneyimlerine dayanmaktadir ve miisteri tatmini ile dogru yonde
iliskilidir (Ariffin, Yusof, Putit ve Shah, 2016). Alisveris niyeti, tirlini nereden satin
almay1 planladigimizi gosterirken harcama niyeti, ne kadar para harcamay1
distindiigiimiizii gostermektedir (Kim, 2005). Arama niyeti ise, tiikketicinin alternatifler
arasindan arama yapmaya istekli olmasi durumunu gostermektedir (Kim, 2005). Son
olarak tiikketim niyeti, tiiketicinin belirli bir tiiketim eylemini gerceklestirme niyetinin

oldugunu gostermektedir (Kim, 2005).

1.5.2. Satin Alma Niyetinin Onemi

Satin alma niyeti, satin alma siirecinin bir degiskeni olup tiiketicinin davranislariyla,
algisiyla ve tutumuyla iliskilidir (Jaafar ve digerleri, 2012). Satin alma niyeti,
tiiketicinin bir {irlinli satin alma olasiligin1 6lgmektedir (Chi ve digerleri, 2011) ve kisa
vadeli gelecek satin alma kararlarinda tiiketicilerin Ongoriilebilir davraniglarini
yansitmaktadir (Chi ve digerleri, 2009). Satin alma niyeti ne kadar yiiksek olursa,
tilketicinin tirlinli satin alma istegi o kadar artmaktadir (Chi ve digerleri, 2011). Baska
bir ifade ile satin alma niyetinde gerceklesen bir artis, satin alma olasiligini da
artirmaktadir (Wu, Yeh, Hsiao, 2011). Satin alma niyetinin, daha sonraki satin alimlarin
on gostergesi oldugu da ifade edilmektedir (Grewal ve digerleri, 1998). Ayrica, satin

alma niyeti Ol¢iimleri, kolay anlasilabilir, yorumlanabilir olmakla birlikte ve diisiik
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maliyetlidir (Kakkos ve digerleri, 2015). Bu nedenle satig tahminlerinin (Kakkos ve
digerleri, 2015) yan1 swa yeni {riin talep tahminlerinde, {iretim programi
planlamalarinda, reklamcilik, dagitim ve fiyatlandirma politikalarin1 belirlemede yaygin

bir sekilde kullanilmaktadir (Kakkos ve digerleri, 2015).

Satin alma niyeti bir¢ok degiskenle iliskilidir. Bunlardan birisi de algilanan kalitedir
(Basanbas, 2013). Algilanan kalite, iiriin degerlendirmeleri igin temel bir degisken olup
tilkketicilerin satin alma kararlarini, davraniglarini ve niyetlerini etkilemektedir (Cronin
ve digerleri, 2000). Misterilerin kalite beklentilerini karsilayan veya asan iirlinler,
tilkketicinin tekrar satin alma egilimini artirmakta ve {riinii baskalariyla degistirme
egilimini engellemektedir (Deng ve digerleri, 2010). Tih ve Lee, (2013) calismalarinda
yiiksek algilanan kalitenin misterilerin satin alma niyetini olumlu bir sekilde
etkiledigini gostermektedir. Bunun yani sira, Chi ve digerleri (2009), algilanan kalitenin
algilanan deger iizerinden satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir.
Bu durumu dogrulayan bir baska ¢aligmada da (Grewal ve digerleri, 1998), algilanan

deger ile satin alma niyeti arasinda da olumlu yonde bir iliski oldugu ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorlerden birisi de magaza imajidir.
Magaza imajinin, magaza bilesenlerinin 6nemli bir parcast oldugu c¢aligmalarda
belirtilmektedir (Nevin ve Houston, 1980; Buckley, 1991; Grewal ve digerleri, 1998).
Buckley (1991) ¢alismasinda, magaza imaj1 ile iirlin satin alma niyeti arasinda baglanti
oldugunu ortaya koymaktadir. Grewal ve digerleri (1998), magaza imaji1 ile satin alma
niyeti arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu dogrulamaktadir. Bu ¢alismaya gore,
tilkketicilerin bir iiriin satin alma niyeti, iirlinlin kendi algilanan degerinden bagimsiz

olarak satildig1 magazadan da etkilenmektedir (Grewal ve digerleri, 1998, s.347).

Bilinirlilik faktort, tiiketici satin alma niyetini etkileyen diger degiskenlerden birisidir
(Mostafa ve Elseidi, 2018). Marka bilinirliligi, algilanan risk ve iiriin hakkinda tiiketici
icin mevcut olan bilgiyi yansitmaktadir (Mostafa ve Elseidi, 2018). Bilinirlilik,
tilkketicinin {irtin kullanim1 ve pazarlama faaliyetleri yoluyla, elde ettigi deneyimlerden
olugsmaktadir (Baltas, 1997). Marka bilinirligi, bir markaya duyulan giiveni etkilemekte
ve bu durum da satin alma niyetini etkilemektedir (Solomon, 2010). Tiiketiciler,
taninmis bir markay1 daha ¢ok satin alma egilimindedirler (Chi ve digerleri, 2009).

Bagka bir ifade ile taninmis bir markanin, az bilinen bir markaya gore tercih edilme
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ihtimali daha fazladir (Chi ve digerleri, 2009). Bunun nedeni tiiketicilerin taninmis
markalarin {iriinlerinden tatmin edici bir performans elde edebilecegini diisiinmeleridir
(Baltas, 1997). Marka bilinirligi, tiiketicilerin markaya karst olumlu ve/veya olumsuz
tutumlarimi sekillendirmesine yardimci olmakta (Richardson ve digerleri, 1996) ve bu
durum da tiiketicilerin satin alma istekliliginin artmasina veya azalmasimna neden

olmaktadir (Mostafa ve Elseidi, 2018).

Bireysel tutumlar ve Ongoriilmeyen durumlar satin alma niyetini etkileyen
faktorlerdendir (Chi ve digerleri, 2009). Bireysel tutumlar, bireyin bagkalarinin kisisel
tercihlerine ve bagkalarinin beklentilerine uyum saglanmasini kapsamaktadir (Chi ve
digerleri, 2009).  Ongoériilmeyen durumlar ise tiiketicinin, 6rnegin fiyatin beklenen
fiyattan yliksek olmasi gibi bir durum ortaya ¢iktiginda satin alma niyetini degistirmesi

olarak ifade edilmektedir (Chi ve digerleri, 2009).

Son olarak, bir markay1 satin aldigi i¢in kendini memnun hisseden tiiketiciler, bagka
secenekleri olsa bile ayn1 markay1 tekrar satin almay1 tercih etmektedirler. (Kumar,
2007). Aaker (1991)’e gore tiiketicilerin bir markaya karsi olumlu hislerinin olmasi
durumunda markay1 satin alma niyeti olmaktadir. Tiiketicilerin olumlu bir satin alma
isteginin olmas1 durumu, tiiketicileri gercek bir satin alma eylemi gergeklestirmesine

neden olmakta ve marka baglilig1 olusturmaktadir (Wu, Yeh, Hsiao, 2011).

1.5.3. Tiiketicilerin Magaza Markal Uriin Satin Alma Niyetine Etki
Eden Faktorler

Ulusal ve magaza markalar1 arasindaki iiriin nitelikleri ve pazarlama faaliyetlerindeki
farkliliklar tiiketiciler arasinda farkli algilamalara ve heterojen tercihlere yol agmaktadir
(Baltas, 1997). Bu da tiiketiciler arasinda magaza markalari ile ilgili olarak farkli satin
alma kaliplarinin olusmasina neden olmaktadir (Baltas, 1997). Magaza markali iiriin
satin alma egilim, tiiketicilerin gelir, aile biiylikliigli, yas egitim gibi demografik
ozelliklerine gore degismektedir (Batra ve Sinha, 2000). Tih ve Lee (2013),
calismalarinda fiyat, algilanan kalitedeki degisim, magaza markasmnin bilinirliligi,
algilanan risk ve algilanan degerin, magaza markast satin alma niyetini etkileyen

faktorlerden oldugunu belirtmektedir. Richardson ve digerleri (1996) tarafindan yapilan
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calismada ise, magaza markali iirlin satin alma niyetini, magaza markasinin bilinirliligi,
tiriin degerlendirme asamasinda dissal ipuclarinin kullanimi, algilanan kalite degisimi,
algilanan risk, fiyat-deger algisi, gelir ve aile buytkligii gibi faktorlerin etkiledigi
belirtilmektedir. Batra ve Sinha (2000), tiiketicilerin kalite algisi, algilanan risk diizeyi
ve parasal olarak algilanan deger ve tiiketicinin {iriin kategorisi hakkindaki bilgi diizeyi
magaza markalarinin satin alma niyetini etkiledigini ifade etmektedir. Tabloda magaza
markali iirlinlerin satin alma niyetine etki eden faktorleri inceleyen ¢alismalara yer

verilmektedir.

Wu ve digerleri (2011) tarafindan yapilan c¢alismada, tiiketicilerin magaza markali
iriinlere kars1 olan tutumlarin1 ve satin alma niyetlerini {irline, tiiketiciye ve magazaya
dayali faktorlerin belirledigi ifade edilmektedir. Uriine dayali faktorler {iriin
kategorisiyle degerlendirilirken, tiiketiciye dayali faktorler fiyat ve digsal ipuglariyla
birlikte degerlendirilmektedir (Wu ve digerleri, 2011). Magazayla ilgili faktorlerde ise
magazaya duyulan giiven ve magaza imaji on plana ¢ikmaktadir (Savasci, 2003).
Tiiketicilerin magazaya duyduklart giiven magaza markali iriine yansimaktadir
(Savasg1, 2003). Dolayisiyla, perakendeci firmanin basarist {iriiniin de basarisini
etkilemektedir (Savasci, 2003). Her bir perakende magazasi tiiketicinin gdziinde farkl
imajlara sahiptir (Bao, Bao ve Sheng, 2011). Bu imajlarin olusumu, aligveris ortamu,
uriin ¢esitliligi, magaza hizmetleri ve lriin kalitesi gibi perakendecinin sahip oldugu
ozelliklerin biitlinden kaynaklanmaktadir (Bao ve digerleri, 2011). Perakende imaji
kendi basina, tiiketicilere mallarin kalitesi hakkinda c¢ikarim yapmalarina olanak
tanimaktadir (Bao ve digerleri, 2011). Bu nedenle, tiiketicinin magaza markali iiriin
satin alma niyetinde magazayla ilgili faktorlerin 6nemi artmaktadir. Genellikle
tilketiciler, magaza markasina yabanci olduklart durumlarda magaza imajini, magaza
markal1 {irlin satin alma degerlendirmesinde 6nemli bir ipucu olarak kullanilmaktadir
(Wu, Yeh ve Hsiao, 2011) Ayrica magaza hizmet kalitesinin de tiiketici satin alma

niyetini etkileyen 6nemli bir etken oldugu ifade edilmektedir (Wu ve digerleri, 2011).

Planlanmis davranig teorisi kapsaminda, duruma yonelik olumlu tutum, bireyin
davranig1 gergeklestirme niyetinin 6nemli bir dnceligidir (Walsh ve Mitchell, 2010). Bu
durumda, tiiketicinin magaza markali liriine kars1 gosterdigi olumlu tutum, o iirlinii satin

alma niyetini etkilemektedir (Walsh ve Mitchell, 2010). Tutum, magaza markali
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tirtinlerde, tiiketici satin alma niyetini etkileyen onemli bir degiskendir (Jaafar ve
digerleri, 2012). Tiiketicilerin tutumu, magaza markali irine duyulan giiven, bilinirlik
ve algilanan ekonomik durumdan etkilenmektedir (Jaafar ve digerleri, 2012).
Tiketiciler, ekonomik kriz zamanlarinda magaza markali {irtinleri tercih ederek tasarruf
etmeye caligmakta, kosullar daha iyi hale geldiginde taninmis markalara yonelmektedir

(Jaafar ve digerleri, 2012).

Magaza markali tirinlerin genel olarak riskli alternatifler olarak taninmaktadir (Baltas,
1997). Tiiketici, magaza markasini ne kadar ¢ok tanirsa, kalite ve risk seviyelerini
degerlendirmek icin dissal ipuglarina o kadar az ihtiya¢ duymaktadir (Mostafa ve
Elseidi, 2018). Tiiketiciler, bilinmeyen kiigiik {iretici markali {irlinlerin belirsizligi ve
riskini almak yerini, bilinir bir perakendecinin sundugu {iriinii tercih etme egilimindedir
(Baltas, 1997). Richardson ve digerleri (1996), magaza markasina asina olmanin
tilkketici tarafindan algilanan kaliteyi olumlu etkiledigini ve satin almaya iliskin
algilanan riski ve belirsizligi azaltigin1 belirtmektedir. Bu nedenle de magaza
markasinin bilinirliligi, tliketici satin alma kararinda onemli bir rol oynamaktadir.
Bilinirliligin yetersiz oldugu durumlarda ise dissal ipuglarinin 6nemi artmaktadir
(Baltas, 1997). Dursun ve digerleri (2011), caligmalarinda bilinirliligin, satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisinin yani sira, magaza markali {liriin degerlendirmesinin 6n
gostergelerinden biri olan magaza markasinin algilanan kalitesi lizerinde de etkili

oldugunu kanitlamaktadirlar.

Tiiketicilerin {iretici markalar: yerine magaza markasini tercih etmesini etkileyen
faktorlerden birisi iiriin kategorisinin 6zellikleridir (Yan ve digerleri, 20139). Yan ve
digerleri (2019), calismalarinda iiriin kategori 6zelliklerinin magaza markalarinin pazar
paymi, magaza sadakatini, magaza markali iirlinlerin sayisin1 ve magaza markasi satin
alma davramsin etkiledigini belirtmektedirler. Uriin kategorisine gore tiiketici risk
algist degismektedir (Zeilke ve Dobbelstein, 2007). Genellikle bu riskler finansal,
fonksiyonel ve sosyal risk olmak iizere lige ayrilmaktadir (Zeilke ve Dobbelstein, 2007).
Finansal risk, kotii bir satin almadan kaynaklanan finansal zarar olarak
tanimlanmaktadir (Zeilke ve Dobbelstein, 2007). Dolayisiyla, finansal risk {iriin
kategorisinin fiyat seviyesine gore degismektedir (Zeilke ve Dobbelstein, 2007).

Fonksiyonel risk, iirlinlin yetersiz kalitesinden kaynaklanan potansiyel zarar olarak ifade
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edilmektedir (Zeilke ve Dobbelstein, 2007). Uriiniin islevinin 6nemli oldugu
durumlarda bu riskler énem arz etmektedir (Zeilke ve Dobbelstein, 2007). Ornegin
deterjanin bulasiklar1 temizlememe ya da bir sampuanin sag¢1 yipratma riskinin olmast.
Son olarak sosyal riskler, belirli iiriinlerin satin alinmasindan veya kullanilmasindan
kaynaklanan muhtemel goriinti veya prestij kaybmi etkilemektedir (Zeilke ve
Dobbelstein, 2007). Bu riskler genellikle halka agik yerlerde tiiketilen veya misafire
ikram edilen triinlerle ilgilidir (Zeilke ve Dobbelstein, 2007). Perakendecilerin kendi
markalariyla iligkili risk algilamalarin1 azalttiklart durumlarda misterileri artis
gosterdigi belirtilmektedir (Delgado-Ballester, Hernandez-Espallardo ve Rodriguez-
Orejuela, 2014).

Baltas (1997), tiiketicinin magaza markali iiriinle olan deneyiminin, magaza markalarina
yonelik alg1 farkliliklarina neden oldugunu ifade etmektedir. Magaza markali iiriinle
ilgili deneyim kazanan bir tiiketicinin, diger magaza markali iiriinleri deneme olasilig1
artirdigr  belirtilmektedir (Yicel, 2009, s.47-48). Ayrica, iriinle ilgili deneyim
kazanilmasi, fiyat, magaza ismi, marka ismi gibi {riiniin algilanan kalitesinin
degerlendirilmesinde kullanilan dissal ipuclarina duyulan ihtiyact da azalttigi ifade

edilmektedir (Yiicel, 2009, 5.47-48).

Tiiketicilerin magaza markali {irlinleri satin alma niyetini etkileyen bir diger degisken
fiyat-kalite iliskisi bakimindan olumlu oldugunu diisiinmelerinden kaynaklanmaktadir
(Nguyen ve Gizaw, 2014). Magaza markali iriinler, tiiketicilere diisiik fiyath iriinler
Sunarak tiiketicinin tercih edebilecegi alternatifleri artirmaktadir (Baltas, 1997). Magaza
markal1 iirlinlerin tiiketicilere hitap etmesi geleneksel olarak daha diisiik maliyetli
olmast nedeniyle, magaza markali {iriinlerin satig1 genel olarak kisisel harcanabilir
gelirle yakindan iligkilendirilmektedir (Keller, 2013, s.210). Uretici markali iiriinler
yerine magaza markali {riinlerin satin alinmasi tiiketicilerin market aligverigine
ayirdiklar: biitceyi azaltmakta ve hane halkina 6nemli 6lgiide tasarruf saglamaktadir.
Finansal baskilar, diisiik gelirli tiiketici grubunu, magaza markalarimi satin almaya

tesvik etmektedir (Richardson ve digerleri, 1996).

Son olarak, Magaza markali iriinlerin Tiirkiye’deki tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinde en 6nemli faktoriin fiyat oldugu Nielsen Arastirma Sirketi tarafindan 2018

yilinda yapilan aragtirmada belirtilmektedir. Bu ¢alismaya katilan katilimcilarin %66°s1
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tiretici markalarmdan ucuz olmasi nedeniyle, magaza markali tiriinleri tercih ettiklerini
belirtmektedir. Katilimcilarin %36’s1 magaza markali iriinlerin kalitesinin arttigini,
%32’si dretici markalari kadar kaliteli oldugunu ve %42’si 6denen paraya deger
kalitede oldugunu soOylemektedir.  Kaltilimcilarin %8’1 magaza markali {iriinii
baskalarinin tavsiyesi lizerine denedigini, %2’si ise istedigi Urlinliin sadece magaza

markalarinda mevcut olmasi nedeniyle satin aldigini ifade etmektedir.

1.6. KAVRAMLAR ARASI iLISKILER

Bu Bolimde magaza markali irlinlerin algilanan kalitesinin, marka ismine verilen
onemin ve algilanan marka benzerliginin magaza markali {irlin satin alma niyetiyle

iligkisi incelencektir. Ardindan hipotezler ve ¢alismanin modeline yer verilecektir.

1.6.1. Magaza Markal Uriinlerin Algilanan Kalitesinin Magaza Markal
Uriin Satin Alma Niyetine Etkisi

Tiiketiciler; magaza markali {irlinleri, tiretici markali {irlinlerden daha diisiik kaliteli
olarak algilamaktadirlar (Levy ve Gendel-Guterman, 2012). Magaza markas iireticileri,
magaza markalari ile iiretici markalar1 arasindaki kalite farkini azaltmalar1 gerektigini
belirtmektedir (Steenkamp,Van Heerde ve Geyskens, 2010). Hatta, miisteriler satin
alma agisindan Oncelikle tretici markalarin1 daha sonra magaza markali iiriinleri tercih
edebilmektedir (Levy ve Gendel-Guterman, 2012). Bao, Bao ve Sheng (2011) de
caligmalarinda magaza markas1 ile lretici marka arasindaki kalite farkinin yiiksek
oldugu durumlarda, miisterilerin magaza markasin1 daha az tercih ettigini
belirtmektedirler. Dolayisiyla, {iretici markali {irlinlerle magaza markali {irlinler
arasindaki kalite farki arttikga, miisterilerin iiretici markalar1 Satin alma niyetleri

artmaktadir (Levy ve Gendel-Guterman, 2012).

Magaza markal1 iriinlerin objektif kalitesi ile algilanan kalitesi arasindaki farkin
azalmasi, magaza markalarinin satiglarini etkileyen faktorlerden biridir (Yan, Xiaojun,
Li, ve Dong, 2019). Magaza markali iiriinlerin kalitesindeki siireklilik, tiiketicilerin bu

tirtinleri tercih etmesine yol agabilmektedir (Yan ve digerleri, 2019). Diger taraftan,
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farkli kategorilerdeki magaza markali irtinlerin kalitelerindeki degiskenlik, tiiketicilerin

satin alma kararini vermesini zorlastirmaktadir (Yan ve digerleri, 2019).

Bu nedenlerle, c¢ogu perakendeci, magaza markalarmin kalitelerini artirmaya
calismaktadir (Levy ve Gendel-Guterman, 2012). Bu perakendeciler, kalite ve imaj
konusunda 6nde gelen iiretici markalariyla rekabet edebilecek diizeyde premium
ve/veya yiiksek kalitede magaza markalar1 gelistirmekte ve bu iiriinlerin reklamlarimni

yapmaktadirlar (Levy ve Gendel-Guterman, 2012).

Bu bilgilerden hareketle; algilanan kalite, magaza markali iiriinlerde tiiketici satin alma
niyetini agiklamada oOnemli faktorlerden biridir (Richardson ve digerleri, 1996;
Dharamdasani ve Sharma, 2017; Calvo-Porral ve Lévy-Mangin, 2017; Levy ve Gendel-
Guterman, 2012; Bao ve digerleri, 2011). Literatiirdeki ¢ok sayidaki ¢aligmada (Sheau-
Fen, Sun-May ve Yu-Ghee, 2012; Beneke ve digerleri, 2015; do Vale, Matos ve Caiado,
2016; Konuk, 2018; Yan ve digerleri, 2019), magaza markali {irtinlerin algilanan
kalitesi ile satin alma niyeti arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu belirtilmektedir.
Bununla birlikte, markanin algilanan kalitesinin marka sadakatini de olumlu yonde
etkiledigi ileri siiriilmektedir (Zia, 2019). Dolayisiyla, algilanan kalite, magaza
markasinin bagsarisinda onemli bir faktordiir ve tiiketicilerin satin alma niyetini
etkilemektedir (Dursun ve digerleri, 2011). Bu bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki

hipotez olusturulmaktadir.

H1: Magaza markali iirlinlerin algilanan kalitesi, magaza markali iiriinleri satin alma

niyetini olumlu yonde etkiler.

1.6.2. Algilanan Marka Benzerliginin Magaza Markalh Uriin Satin Alma
Niyetine Etkisi

Algilanan marka benzerligi; pazara yeni marka girisi, marka genisleme stratejileri,
algilanan kalite, reklam ve satin alma karar1 gibi konular agisindan pazarlamanin
disiplininde 6nemli rol iistlenmektedir (Bijmolt, Wedel, Pieters ve DeSarbo, 1998).
Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin belirli bir {irlin kategorisinde faaliyet gosteren

cesitli markalar arasinda fark algilamamalarindan kaynaklanmaktadir (Rahman, 2014).
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[zomorfizm teorisine gore, markalar arasindaki benzerlik, cevresel belirsizlik
baglaminda bazi firmalarin pazarda basarili olan rakiplerini taklit etmelerinden
kaynaklanmaktadir (Rahman, 2014). Bu nedenle, marka benzerliginde tiiketiciler belirli
bir iriin kategorisinde faaliyet goOsteren markalar arasinda herhangi bir fark
gormemektedirler  (Rahman, 2014). Tiketiciler marka benzerligini fazla
algiladiklarinda, var olan markalar i¢inden herhangi bir markay1 satin alabilmektedirler
(Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Baska bir ifade ile marka benzerligi algis1 arttikga,
tiikketicilerin belirli bir markay1 tercih etme durumlar1 azalmaktadir. Marka benzerlik
algis1 yiliksek olan tiiketicilerin, marka sadakatleri diisiik; fiyat duyarliliklar ise, yiiksek
diizeydedir (Muncy, 1996). Markalar arasindaki benzerligi fazla algilayan tiiketiciler,
yiiksek fiyat odemekten kaginabilmektedirler (Muncy, 1996). Bagka bir ifade ile
algilanan marka benzerligi, fiyat duyarliligi ile olumlu yonde iligkilidir (Ramirez ve

Goldsmith, 2009).

Nielsen Arastirma Sirketi (2018) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Tiirk tiiketicilerin
magaza markali iirlin tercih etme nedenlerinin basinda magaza markali {riinlerin
fiyatlarmin iretici markalarindan daha diisiik olmasit gelmektedir. Magaza markali
tiriinlerin fiyat1 diistiikge, satislar1 da artmaktadir (Zielke ve Dobbelstein, 2007). Hatta,
magaza markali iiriinler, genellikle {iretici markali iirlinlerin diisiik fiyatl alternatifleri
olarak konumlandirilmaktadir (DelVecchio, 2001). Bu bilgilerden yola c¢ikarak

asagidaki hipotez onerilmektedir.

H2: Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali iiriin satin alma niyetini

olumlu yonde etkiler.

1.6.3. Marka ismine Verilen Onemin Magaza Markal Uriinleri Satin
Alma Niyetine Etkisi

Marka ismi (brand name) tiiketicilerin marka algisini etkilemesinin (Salciuviene ve
digerleri, 2010) yani sira ilgisini ve iriine yonelik olumlu yaklagimlarini artirmada
(Porter ve Claycomb, 1997) 6nemli bir aragtir. Bunun yani sira marka ismi, miisterilerin
iriinii tantmasina yol agmakta ve iirlin i¢in bir garanti islevi iistlenmektedir (Collange,

2008). Uriinle dogrudan deneyimi olmayan miisterilerin, marka ismine maruz kalmalar
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irtinii tanimalarina veya bilmelerine yol agmaktadir (Hanzaee ve Andervazh, 2012).
Tiiketicilerin tanidiklar1 veya tanmnan {rlinleri satin alma egiliminde olduklar
belirtilmektedir (Hanzaee ve Andervazh, 2012). Bu nedenle, marka bilinirligi ve marka

ismi, satin alma niyetinde 6nemli rol oynamaktadir.

Shahid, Hussain ve Zafar (2017), marka isminin, miisteriyi markaya ¢eken ilk faktor
oldugunu belirtmektedir. Uriiniin ¢ekici bir marka isminin olmasi durumunda
miisterinin, tirlinii satin almak igin daha istekli olacagi ifade edilmektedir (Shahid ve
digerleri, 2017). Benzer sekilde, Grewal ve digerleri (1998) de ¢alismalarinda marka
isminin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedirler. Bilinen veya
taninan bir marka ismi, miisterilerin tekrar satin almalarini olumlu yonde etkilemekte ve

rekabet avantaji yaratabilmektedir (Porter ve Claycomb, 1997).

Miisterilerin marka ismine verdikleri dnem (brand dependency), iiriin kategorisine gore
degisebilir (Lee, 2008). Baska bir ifade ile miisteriler bazi iiriin kategorilerinde marka
ismine daha fazla 6nem vererek satin alma yapabilir (Lee, 2008). Marka isminin bir¢ok
caligmada (Dawar ve Parker, 1994; Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991), miisteri iirlin
kalite algilar1 icin kritik bir ipucu oldugu vurgulanmaktadir. Tiiketiciler {iirliniin
ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklarinda ve iiriin hakkinda kararsiz kaldiklarinda,
marka isimleri, algilanan riskin azaltilmasinda ve iiriin kalitesinin degerlendirilmesinde
onemli rol oynamaktadir (Faryabi, Fesaghandis ve Saed, 2015). Benzer sekilde,
tiikketicilerin iiriin kalitesinin degerlendiremedigi durumlarda, miisterilerin satin alma
kararlarinda marka ismini kullanma egilimi artmaktadir (Chu, Choi ve Song, 2005).
Hatta Richardson ve digerleri (1994), marka isminin tiiketicilere iiriin kalitesi hakkinda
bilgi vermesinin yaninda iirlin hakkindaki bilgilerin tamamini temsil ettigini ileri

surmektedirler.

Steenkamp ve Dekimpe (1997) calismalarinda magaza markali iiriinlerin kalitesinin son
yillarda arttigin1 belirtmektedirler. Ayrica; yazarlar, miisterilerin marka isimlerine
verdikleri 6nemin azalmasinin da magaza markalarina daha olumlu yaklasmalarina
neden oldugunu belirtmektedirler. Tim bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotez

Onerilmektedir.
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H3: Marka ismine verilen onem, magaza markali iiriin satin alma niyetini olumsuz

yonde etkilemektedir.

1.6.4. Marka ismine Verilen Onemin Magaza Markal Uriin Satin Alma
Niyetine Etkisinde Algilanan Kalitenin Aracilik Rolii

Magaza markali lirtin satin alma niyeti ve algilanan kalite ac¢isindan marka isminin
onemli bir degisken oldugu belirtilmektedir (Bao ve digerleri, 2011). Marka isminin
algilanan kaliteye (Teas ve Agarwal, 2000; Sanyal ve Datta, 2011; Beneke ve Trapler;
2015; Mirkovi¢ ve Laki¢, 2019) ve satin alma niyetine etkisi (Shabbir, Kirmani, Igbal
ve Khan, 2009; Wong, 2019; Yan, Hyllegard ve Blaesi, 2012) calismalarda siklikla ele
alinmaktadir. Marka ismine verilen Onemin satin alma niyetine etkisinde algilanan

kalitenin aracilik roliinii rollinii inceleyen herhangi bir caligmaya rastlanamamastir.
Marka Ismine Verilen Onem Algilanan Kalite Iliskisi:

Tiiketiciler marka ismini, Uriin kalite degerlendirmesi yaparken dolayli ipuglar
kapsaminda dikkate almaktadirlar (Richardson ve digerleri, 1994). Ozellikle marka
ismi, fiyat, performans ve iretici firma gibi triiniin ¢esitli 6zellikleri hakkinda bilgi
veren 6nemli bir ipucudur (Richardson ve digerleri, 1994). Bilgi entegrasyon teorisi
(information integration theory), bireylerin tutum ve inanglarini, edindikleri yeni
bilgilerle 6nceki tutum ve inanglarini birlestirerek, bigimlendirdiklerini belirtmektedir
(Rodrigue ve Biswas, 2004). Soyle ki, tiiketiciler genellikle, taninmis markalarin
tirlinlerini, markasiz veya bilinir olmayan markali iriinlere gére daha kaliteli ve
giivenilir gorme egilimindedirler (Ha, 2004). Baska bir ifadeyle, tiiketiciler, magaza
markali  drlinleri, tanmmmis markalarin diigiik kaliteli  alternatifleri  olarak
algilamaktadirlar (Grunert ve digerleri, 2006). Ayrica, misteriler; magaza isminden
farkli bir marka ismine sahip olan magaza markali iiriinleri, ayn1 isme sahip olanlardan
daha yiiksek kaliteli algilamaktadirlar (Bao ve digerleri, 2011). Bu durumda, marka
ismine 6nem veren tiiketicilerin magaza markali Uriinlerin algilanan kalitesini diisiik

algilayabilecekleri sdylenebilmektedir.
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Marka Ismine Verilen Onem Magaza Markali Uriin Satin Alma Niyeti Iligkisi:

Marka ismi firmalarin pazarlama faaliyetlerinde dnemli bir yere sahiptir (Salciuviene ve
digerleri, 2010). Marka ismi, tiiketicinin iiriinii tanimasina ve tiiketici satin alma karar
stirecine yardimci olmaktadir (Turley ve Moore, 1995). Soyle ki, tiiketiciler marka
ismini kullanarak iirtin hakkinda degerlendirme yapabilmekte ve ardindan {iriinii satin
alma veya almama karar1 verebilmektedir (Maheswaran ve digerleri, 1992). Tiiketiciler,
taninmig markalara daha fazla giivenmekte (Ha, 2004) ve bu markalar1 daha fazla satin
alma egilimindedirler (Chi ve digerleri, 2009). Ayrica daha once belirtildigi gibi,
Steenkamp ve Dekimpe (1997) miisterilerin marka isimlerine verdikleri 6nem arttikga,
magaza markali lrlinlere daha olumsuz yaklagmaktadirlar (Steenkamp ve Dekimpe,
1997). Bu bilgiler, marka isminin, tiiketicilerin kalite algis1 ve magaza markali iiriin
satin alma niyeti agilarindan 6nemli bir degisken oldugunu desteklemektedir (Bao ve
digerleri, 2011).

Bu bilgilerden hareketle, tiiketicilerin marka ismine verdikleri 6nem arttik¢a, magaza
markali triinlerin algilanan kalitesi azalmakta ve magaza markali trtinleri satin alma
ihtimalini diistirebilmektedir. Diger taraftan; tiiketicilerin, marka ismine verilen 6nem
azaldikca, magaza markali Uriinlerin algilanan kalitesi artmakta ve magaza markali

iriinleri satin alma ihtimalini artirmaktadir.
Tiim bu bilgiler 151831nda asagidaki hipotez onerilmektedir.

H4: Marka ismine verilen 6nem, tiiketicilerin magaza markali {irlin satin alma niyetini

magaza markal1 tiriinlerin algilanan kalitesi araciligiyla etkiler.

1.6.5. Algilanan Marka Benzerliginin Magaza Markali Uriin Satin Alma
Niyetine Etkisinde Algilanan Kalitenin Aracilik Rolu

Algilanan kalite, magaza markali iiriinlerde tiiketici satin alma niyetini aciklamada
onemli faktorlerden birisi olarak kabul edilmektedir (Richardson ve digerleri, 1996;
Dharamdasani ve Sharma, 2017; Calvo-Porral ve Lévy-Mangin, 2017). Marka

benzerligi bu iligkiyi daha ayrintili agiklama baglaminda 6nemlidir.
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Algilanan Marka Benzerligi Algilanan Kalite Iliskisi

Analoji teorisi, iki farkli nesne arasindaki benzerlikten hareket edilerek birincisi igin
gegerli olan durumun digeri i¢in de gegerli oldugunu ifade etmektedir (Shen, Bei ve
Chu, 2011). Teoriye goére Diinya’nin Giines etrafinda donmesiyle gece giindiiz
olusmaktadir. Dolayisiyla, Mars’in da Giines’in etrafinda donmesiyle, Mars’ta da gece
giindiiz olusur. Bu ¢er¢evede belirli bir kategorideki markalarin benzer algilanmasi, bir
markaya yonelik kalite algisinin diger markalar i¢in de gegerli olabilecegini gosterebilir.
Tiiketiciler markalar arasindaki benzerligi fazla algiladiklarinda, kalitelerini de benzer
algilayabileceklerdir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Dolayisiyla, marka
benzerliginin fazla olmasi, tiiketicilerin magaza markali {iriinlerin kalitesini taninmis
markal {irlinlerin kalitesine benzer algilamalarina neden olabilecektir. Bu ¢ercevede
markalar arasindaki benzerligin artmasi, magaza markali iiriinlerin algilanan kalitesin de

artmasina neden olabilecektir.
Algilanan Marka Benzerligi Magaza Markali Uriin Satin Alma Niyeti Iliskisi

Marka benzerliginin fazla oldugu durumlarda, tiiketiciler markalar arasindan herhangi
birini tercih edebilmektedirler (Taghipourian, 2012). Soyle ki, tiiketicilerin belirli bir
markay1 satin alma ihtimalleri, marka benzerlik algisi arttikga azalmaktadir. Marka
benzerlik algis1 yliksek olan tiiketicilerin, marka sadakatleri diisiik; fiyat duyarliliklar
ise, yiiksek diizeydedir (Muncy, 1996). Markalar arasindaki benzerligi fazla algilayan
tilketiciler, yiiksek fiyat 6demekten kaginabilmektedirler (Muncy, 1996). Bu durumda
tiiketicilerin, genellikle taninmis markali iriinlerin diisiik fiyath alternatifleri olarak
konumlandirilan magaza markali triinleri (DelVecchio, 2001) satin alma durumlari

artabilmektedir.

Bu cercevede, markalar arasindaki benzerligin artmasi, magaza markali triinlerin
algilanan kalitesinin de artmasina bu baglamda magaza markali {iriin satin alma
niyetinin de artmasina neden olabilmektedir. Tiim bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez

Onerilmektedir.

H5: Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali iirlin satin alma niyetini

magaza markali iirlinlerin algilanan kalitesi araciligiyla etkiler.
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2. BOLUM

UYGULAMA

Bu bolimde oncelikle uygulamanin amact ve Onemi yer almaktadir. Ardindan

uygulamanin yontemine, yapilan analizlere ve elde edilen bulgulara deginilecektir.

2.1. UYGULAMANIN AMACI VE ONEMi

Bu calismanin amaci, magaza markalariin algilanan kalitesi, algilanan marka
benzerligi ve marka ismine verilen 6nemin, magaza markali {irlin satin alma niyetine
dogrudan etkisini ve marka ismine verlen 6nemin ve algilanan marka benzerliginin satin
alma niyetine etkisinde algilanan kalitenin aracilik roliinii aragtirmaktir. Nielsen
verilerine gore (Private Label Manufacturers Association International, 2021), magaza
markal1 tiriinlerin pazar pay1 Avrupa lilkelerinde %30 un iizerindedir. Tiirkiye’de ise bu
oran %29.6’dir. Hizli tiiketim mallarinda satilan her {i¢ iiriinden birinin magaza markali
tiriin oldugu dikkate alindiginda; magaza markali tiriinlerle ilgili calismalarin yapilmasi
onemlidir. Bu amagcla, oncelikle magaza markali iirlin satin alan 30 kisiye magaza
markal1 tirlinlerinden hangi triinleri siklikla satin aldiklart sorulmustur. Katilimcilarin
%40°1 magaza markali siit ve siit driinlerini, %30°u magaza markali bakliyat, %15’
magaza markali deterjan, %10’u magaza markal1 seker ve %5’1 magaza markali1 ¢op
poseti satin aldiklarin1 belirtmektedir. Ayrica, Ozel Markali Uriinler Sanayiciler ve
Tedarikgiler Dernegi tarafindan yayinlanan raporda, siit iiriinlerinin %44.3 ile magaza
markal1 tirlinler i¢inde en yiiksek ciroya sahip olan kategori oldugu belirtilmektedir. Bu
nedenle, ¢alismanin {iriin kategorisi, siit olarak belirlenmis olup siit alan miisterilerden

veri toplanmustir.

Calismanin amaci dogrultusunda arastirmanin modeline iligkin Onerilen hipotezler

asagida tekrar sunulmaktadir.

H1: Magaza markali iirlinlerin algilanan kalitesi, magaza markali iiriinleri satin alma

niyetini olumlu yonde etkiler.
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H2: Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali iiriin satin alma niyetini
olumlu yonde etkiler.
H3: Marka ismine verilen 6nem, magaza markali iiriin satin alma niyetini olumsuz

yonde etkilemektedir.

H4: Marka ismine verilen 6nem, tiiketicilerin magaza markali iirin satin alma niyetini

magaza markal1 tirtinlerin algilanan kalitesi araciligiyla etkiler.

HS5: Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali iiriin satin alma niyetini

magaza markali Uiriinlerin algilanan kalitesi araciligiyla etkiler.

2.2. UYGULAMANIN YONTEMI

2.2.1.0rneklem Segimi

Arastirmanin evrenini, siit satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Bagimsiz degiskenlerin
sayist dikkate alinarak asagidaki formiil ile Orneklem biiyilikliigii hesaplanmistir

(Tabachnick ve Fidell, 2013).

N>50+8m
N: Orneklem sayis1
m: Bagimsiz degisken sayis1

Bu bilgilerden hareketle, aragtirmada marka isminin 6nemi, algilanan marka benzerligi,
algilanan kalite, olmak tizere 3 tane bagimsiz degisken yer almaktadir. Bu bilgilerden
hareketle 6rneklem hacminde en az 74 katilimcinin yer almasi gerekli analizleri
yapabilmek i¢in gerekmektedir. Bu ¢alismada 6rneklem hacmi 405 kisiden olusmakta
olup bu kapsamda 6rneklem sayisinin yeterli oldugu ileri siiriilebilir. Veriler kartopu
orneklem se¢me yontemi ile Ankara’da yasayan siit satin alan tiiketicilerden gevrimigi

yontemle toplanmustir.

Soru kagidinin son hali 15.03.2021-10.04.2021 tarihleri arasinda kartogu orneklem
segme yontemiyle 405 kisiye uygulanmistir. Anketin uygulanabilirligine iliskin etik

komisyon formu Ek-1 de yer almaktadir. Anketler ¢evrimigi yontemle elde edilmistir.



51

Sorularda degisiklik yapilmadigi icin, On test i¢in kullanilan veriler, toplam verilere

dahil edilmistir.

2.2.2. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Calismanin amaci dogrultusunda hazirlanan soru kagid, ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk
kisminda, katilimcilart bilgilendirmek ve katilimcilardan izin almak amaciyla goniilli
katilim formu yer almaktadir. Goniillii katilim formunda katilimcilara, ¢alismanin
amaci, uygulayicilar1 ve kurumlar1 agiklanmistir. Ayrica, ¢alismanin goniilliiliik esasina
dayandigi ve katilmcinin c¢aligmaya katilmamasi veya rahatsiz olmasi durumunda

anketi sonlandirabilecekleri belirtilmektedir.

Soru kagidinin birinci boéliimii katilimcilarin hangi siklikla siit aldiklari sorusu ile
baslamaktadir. Bu soruya ‘Higbir Zaman’ cevabi veren katilimcilarin diger sorulari
cevaplamaya devam etmemeleri belirtilmistir. Sonrasinda katilimcilarin sik satin
aldiklar siit markalar1 ve hangi siklikla magaza markal siit satin aldiklariyla ilgili genel
sorulara yer verilmistir. lIkinci boliimde algilanan marka benzerligi, marka isminin
Onemi, magaza markali siitlerin algilanan kalitesi ve magaza markali siit satin alma
niyetine iligkin sorular yer almaktadir. Katilimcilarin demografik bilgilerine iligkin

sorular ise tiglincii boliimde bulunmaktadir. Soru kagidinda toplam 25 bulunmaktadir.

2.2.2.1. Magaza Markali Uriinlerin Algilanan Kalitesinin Olcimiine iliskin
ifadeler

Chang ve Liu (2009) tarafindan algilanan kalitenin, marka tercihine ve satin alma
niyetine etkisini 6l¢gmek amaciyla hazirlanan 6lgek, magaza markali liriinlerin algilanan
kalitesini 6lgmek amaciyla kullanilmistir. Chang ve Liu (2009) kullandigi 6lcegin
giivenilirligini 0.8642 olarak hesaplanmistir. Arastirmacilar, algilanan kaliteye marka
degerinin bir bileseni olarak ele almis ve ¢ok boyutlu marka degeri ile genel marka
degeri arasindaki Pearson katsayisini 0.681 hesaplamis olup, 6lceginin gecerliligi tatmin

edici diizeyde oldugunu belirtmislerdir. Son olarak algilanan kalite Ol¢eginin CR
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(Composite Reliability) degerini 0.68 olarak hesaplamiglardir. Dort ifadeden olusan
marka isminin Onemi ifadeleri i¢in “Kesinlikle Katilmiyorum” (1), “Kesinlikle
Katiliyorum” (5) olacak sekilde siralanan 5°1i Likert tipi olgegi kullanilmistir. Tablo
1’de magaza markal1 iiriinlerin algilanan kalitesinin 6l¢timiine yonelik bir ifade 6rnek

olarak sunulmaktadir.

Tablo 1: Magaza Markah Uriinlerin Algilanan Kalitesinin Ol¢iimiine iliskin ifadeler

Degisken ifadeler
Magaza Markal Uriinlerin AKL. Magaza Markal: Siitler Cok Kalitelidir.
Algilanan Kalitesi AK2.
(Chang ve Liu, 2009) AKaS.
AKA4.

2.2.2.2. Algilanan Marka Benzerliginin Olgiimine Yonelik ifadeler

Algilanan marka benzerligi 6lgegi, Muncy (1996)’dan uyarlanmistir. Literatiirde,
algilanan marka benzerligine iligkin ¢ok fazla calismaya rastlanmamistir. Yapilan az
sayida ¢aligmada (6rn.Bristow, Schneider ve Schuler, 2002; Jones ve Santos, 2005; Lee,
2008) da Muncy (1996) tarafindan olusturulan Olcegin kullanildigi goriilmektedir.
Muncy (1996), calismasinda algilanan marka benzerligini {i¢ farkl: iirlin kategorisinde
(deterjan, dis macunu ve sampuan) dort soru ile 7’11 Likert tipte 6lgmiistiir. Anketi her
bir mal i¢in 405 kisi olmak tizere toplam 1200 kisiye uygulamistir. Her bir mal i¢in
Ol¢egin glivenilirliginin 0.86 ile 0.91 arasinda ve toplam giivenilirligin 0.90 olarak
hesaplamistir. Ayrica AVE degerinin ise 0.54 ile 0.77 arasinda bulmustur. ifadelerin
Olctimii i¢in “Kesinlikle Katilmiyorum”(1), “Katilmiyorum”(2), “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”(3), “Katiliyorum”(4) ve “Kesinlikle Katiliyorum” (5) olacak sekilde
siralanan 5°1i Likert tipi dlgegi kullanilmigtir. Tablo 2’°de algilanan marka benzerliginin

Olclimiine yonelik bir ifade 6rnek olarak sunulmaktadir.
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Tablo 2: Algilanan Marka Benzerliginin Olciimiine iligkin ifadeler

Degisken ifadeler
Algilanan Marka Benzerligi AMBL. Siit markalar: arasinda ¢ok fark oldugunu diisiinmiiyorum.
Muncy, 1996 AMB2..
AMB3.
AMBA4.

2.2.2.3. Marka Iismine Verilen Onemin Olglimune lligkin ifadeler

Marka ismine verilen énem dlgegi Lee (2008)’den almarak uyarlanmistir. Olcek, Hang
tarafindan seyahat acentelerinde marka ismine verilen 6nemi Olgmek amaciyla
gelistirilmistir. Marka ismine verilen 6nemi yedi soru ile 7’11 Likert tipte 6l¢miistiir. Lee
(2008) olgegin Croanbach Alfa degerini 0,91ve AVE (average variance extracted)
degerini ise 0.74 olarak hesaplamistir. Yedi ifadeden olusan marka isminin Onemi
ifadeleri icin “Kesinlikle Katilmiyorum” (1), “Kesinlikle Katiltyorum” (5) olacak
sekilde siralanan 5°1i Likert tipi 6lgegi kullanilmistir. Tablo 3’te marka ismine verilen

onemin 6l¢iimiine yonelik bir ifade 6rnek olarak sunulmaktadir.

Tablo 3: Marka ismine Verilen Onemin Ol¢iimiine iliskin ifadeler

Degisken ifadeler
Marka Isminin Onemi MIO1. Secim yaparken marka ismine giivenirim.
(Lee, 2008) MiO2.
MiO3.
MiO4.
MIOS.
MiO6.

MiO7.
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2.2.2.4. Tuketicilerin Magaza Markali Uriin Satin Alma Niyetinin Olglimine
iliskin ifadeler

Magaza markas1 satin alma niyeti 6l¢egi, Bao ve digerleri (2011) tarafindan magaza
markasi satin alma niyetini 6lgmek i¢in gelistirilen ii¢ soruluk 6lgegin uyarlamasidir.
Bao ve digerlerinin (2011) kullandig1 6l¢egin giivenilirligi (Cronbach Alfa: 0.98) ve
gecerliligi (AVE: 0.93) toplanan verilerden elde edilen Cronbach alfa degerinin 0.70’in
iizerinde ve AVE degerinin 0.50’nin iizerinde olmasi ile saglandig goriilmektedir. Ug
ifadeden olusan magaza markali {riinlerin satin alma niyetinin 6l¢limiine yonelik
ifadeleri i¢in “Cok Diisiik”(1), “Diisiik”(2), “Ne Diisiik Ne Yiiksek”(3), “Yiiksek”(4) ve
“Cok Yiiksek” (5) olacak sekilde siralanan 5°1i Likert tipi 6l¢egi kullanilmistir. Tablo
4’te magaza markal iirlinlerin satin alma niyetinin 6l¢iimiine yonelik bir ifade 6rnek

olarak sunulmaktadir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Magaza Markal Uriinleri Satin Alma Niyetinin Olciimiine Iliskin ifadeler

Degisken ifadeler
Magaza Markah Uriinlerin SANL. Magaza markali siit satin alma ihtimalim
Satin Alma Niyeti SAN2.
(Bao ve digerleri, 2011) SAN3.

2.2.2.5. Demografik Ozelliklerin Olglimiine iliskin Sorular

Soru kagidinin son kisminda demografik bilgilerin yer almasina dikkat edilmistir.
Katilimcilarin cinsiyet, dogum tarihi, egitim diizeyi ve aylik gelirleri bu bdliimde
Olclilmiistiir. Katilimcilarin cinsiyetleri nominal 6lgek ile, dogum tarihleri agik uglu soru

ile, egitim diizeyi ve aylik gelirleri ise aralikli 6l¢ek ile 6l¢iilmiistiir.

2.2.3. Soru Kagidinin On Testi

Soru kagidinin uygunlugunun tespit edilebilmesi amaciyla kartopu o6rneklem yontemi

ile 30 katilimc1 lizerinde anket uygulanarak 6n test yapilmistir. Anketin giivenirliligini
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test etmek i¢in Cronbach Alfa degeri kullanilmistir. On teste iliskin giivenilirlik analizi

sonuclar1 Tablo 5’te sunulmaktadir. Buna gore algilanan marka benzerligi (0,87), marka

isminin énemi (0,91), magaza markali iiriinlerin algilanan kalitesi (0,82) ve tiiketicilerin

magaza markali Uriin satin alma niyeti (0,96) ifadelerinin Cronbach Alfa degerleri

0,60’ tizerinde bulunmustur. Soru kagidinda yer alan ifadelerin Cronbach Alfa

degerlerinin 0,60’tan biiyiikk ¢ikmalar1 nedeniyle Olgek giivenilir kabul edilmektedir

(Hair ve digerleri, 2006).

Tablo 5: Onteste iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Madde
Degiskenler ifadeler Cronbach Cikarildiginda

Alfa Alfa

0,82
AKL. Magaza markali siitler ¢ok kalitelidir. 0,68
Magaza Markah Uriinlerin ~ AK2. 0,76
Algilanan Kalitesi AKa3. 0,65
AK4. 0,94

0,87

AMBL.  Siit markalart  arasinda  ¢ok  fark  oldugunu

diigtinmiiyorum. 0,90
Algilanan Marka AMB2. 0,79
Benzerligi AMB3. 0,78
AMBA4. 0,88

091
MIO1. Se¢im yaparken marka ismine giivenirim. 0,90
Mi02. 0,91
MIO3. 0,90
Marka isminin MiO4. 0,89
Onemi MiOs. 0,90
MiO6. 0,89
MIO7. 0,90

0,96
Magaza Markali Uriin SANL. Magaza markali siit satin alma ihtimalim 0,92
Satin Alma Niyeti SAN2. 0,97
SANS. 0,94

2.2.4. Soru Kagidinin Uygulanmasi

Soru kagidinin son hali 15.03.2021-10.04.2021 tarihleri arasinda kartopu orneklem

yontemiyle 405 kisiye uygulanmistir. Anketler cevrimigi yontemle elde edilmistir. On

test i¢in kullanilan veriler de, sorularda degisiklik yapilmadigi ig¢in toplam verilere

eklenmistir. Sonug olarak toplam 405 kisilik 6rneklem iizerinden analizler yapilmistir.
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2.2.5. Verilerin On Analizi

Katilimcilarin demografik ozelliklerine bu bdliimde yer verilecektir. Daha sonra
verilerin kodlanmasi ve hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan On analizlere yer

verilecektir.

2.2.5.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 6°da katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve aylik gelir verilerine iligkin
bilgiler verilmektedir. Sonuglara gore katilimcilarin %55.1°1 kadin, %44.9’u erkektir.
Ayrica, katilimcilarin %48,1’inin  26-35 yas araliginda olup %60,3’li {niversite
mezunudur. Buna ek olarak katilimcilarin %62,6’s1 kendilerini orta gelirli olarak

tanimlamaktadir.

Tablo 6: Katihmeilara Ait Demografik Ozellikler

Ozellikler Kisi Sayisi Yiizde (%) Ozellikler Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Katihmcilarin Katilimcilarin
Cinsiyeti Yasi
Kadmn 223 55,1% 18-25 20 4,9%
Erkek 182 44,9% 26-35 196 48,4%
36 ve tizeri 189 46,7%

Tablo 7’nin Devami

Ozellikler Kisi Sayisi Yiizde (%) Ozellikler Kisi Sayisi Yiizde (%)
Katilimcilarin Katilimcilarin Ortalama
Egitim Duzeyi Aylik Gelir Diizeyi
ilkégretim 12 3% Cok Diisiik 2 0,5%
Lise 59 14,5% Dustk 34 8,4%
Lisans 245 60,5% Orta 254 62,7%
Lisansusti 89 22% Yiiksek 110 27,2%
Cok Yuksek 5 1,2%

2.2.5.2. Verilerin Kodlanmasi

SPSS.23 (Statistical Package For The Social Sciences) programi kullanilarak
aragtirmada kullanilan toplam 405 adet veri kaydedilmistir. Aragtirmanin birinci
boliimiindeki sorulardan katilimcilarin siit ve magaza markali siit satin alma sikligina

iliskin sorularin cevaplar1 Hi¢bir Zaman=1, Nadiren=2, Bazen=3, Sik=4, Cok Sik=5
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olarak kodlanmistir. Katilimeilarin daha sik satin aldiklart siit markasina iliskin
sorularin cevaplart Siitas=1, Sek=2, Pinar=3, AOC=4, Torku=5, Migros=6, Dost=7,
Birsah=8, Carrefour=9 Diger=10 olarak kodlanmustir.

Aragtirmanin ikinci boliimiindeki sorular 5’11 Likert tipi 6lgek ile hazirlanmistir. Magaza
markali slit satin alma niyeti harig, diger sorular Kesinlikle Katilmiyorum=1,
Katilmiyorum=2, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum=3, Katiliyorum=4, Kesinlikle
Katiliyorum=5 seklinde kodlanmistir. Magaza markali siit satin alma niyetine iliskin
sorularin cevaplart ise Cok Diisiik=1, Diisiik=2, Ne Diisiik Ne Yiiksek=3, Yiiksek=4,
Cok Yiiksek=5 seklinde kodlanmustir.

Ugiincii boliimdeki demografik sorulardan cinsiyet; Kadin=1, Erkek=2 olarak; egitim
diizeyi icin; Ilkdgretim=1, Lise=2, Lisans=3, Lisansiistii=4, aylik ortalama gelir icin
ifadeler Cok Diisiik=1, Diisiik=2, Orta=3, Yiksek=4, Cok Yiiksek=5 olarak
kodlanmigtir. Dogum tarihi ise agik uclu soru olarak sorulmus. Frekans analizi ile veri
girisi sirasinda yanlis bir kodlama yapilip yapilmadigi kontrol edilmistir. Yanlis

girilmis veriler (6rn: 2 yerine 22yazilmasi gibi) diizeltilmistir.

2.2.5.3. Olgeklerin Glvenilirlik Analizleri

Anketin giivenilirligini test etmek igin Cronbach Alfa degeri kullanilmistir. Olgeklerin
giivenilirlik degerleri Tablo 7°de sunulmaktadir. Buna gore algilanan marka benzerligi
(0,94), marka isminin 6nemi (0,96), magaza markali tirinlerin algilanan kalitesi (0,86)
ve magaza markali {iriin satin alma niyeti (0,95) ifadelerinin alfa degerleri 0.60’1n
izerinde bulunmustur. Hair ve digerleri (2006, s.778)’e gore Olgek giivenilirlik
katsayilari, 0,70 tlizerinde oldugunda giivenilirlik “iyi” olarak kabul edilirken, 0,60 ve
0,70 arasinda oldugunda oOlgeklerin giivenilirlikleri “kabul edilebilir” olarak

19 13

degerlendirebilmektedir. Bu c¢alismada ‘“‘algilanan marka benzerligi”, “marka isminin
onemi”, “magaza markali tirlinlerin algilanan kalitesi” ve “magaza markali iiriin satin
alma  niyeti”  ifadelerinin  giivenilirlikleri  iyi  kabul edilebilir  olarak

nitelendirilebilmektedir.
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Madde
Degiskenler ifadeler Cronbach Cikarildiginda Alfa

Alfa

0,86
Magaza Markali Uriinlerin AK1. Magaza markali stitler ¢ok kalitelidir. 0,92
Algilanan Kalitesi AK2. 0,77
AK3. 0,79
AK4. 0,78

0,94

AMB1. Sit markalari  arasinda  ¢ok  fark  oldugunu

Algilanan Marka distiinmiyorum. 0,92
Benzerligi AMB2. 0,91
AMBS3. 0,93
AMB4. 0,92

0,96
MIiO1. Secim yaparken marka ismine giivenirim. 0,96
Mi02. 0,96
Mi03. 0,96
Marka isminin MiO4. 0,86
Onemi Mi05. 0,96
Mmi0s6. 0,96
Mi07. 0,96

0,95
Magaza Markah Uriin SAN1. Magaza markali stit satin alma ihtimalim 0,92
Satin Alma Niyeti SAN2. 0,93
SAN3. 0,93

2.2.5.4. Verilerin Tanimlayici istatistikleri ve Normallik Kontrolii

Anakiitlenin genellenebilmesi i¢in verilerin normal dagilim gostermesi gerekmektedir

(Kavak, 2013, s,256). Ayrica bu c¢alismada hipotezlerin regresyon analizi gibi

parametrik testlerle test edilebilmesi icin verilerin normal dagilmasi O6nem arz

etmektedir (Tabanchnich ve Fidel, 2013). Bu bdliimde soru kagidindaki ifadelerin

ortalama (average), standart sapma (standart deviation), ¢arpiklik (skewness) ve basiklik

(kurtosis) degerleri kullanilacaktir. Verilerin normallik dagilimi verilerin ¢arpiklik ve

basiklik degerleri ile aciklanabilmektedir (Tabanchnick ve Fidell 2013). Bu degerlerin

+3 ile -3 arasinda olmasi verilerin normal dagilima benzer ozellik gdsterdigini

gostermektedir (Tabanchnick ve Fidell 2013). Tablo 8’de yer alan sonuglara gore

verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu durumda parametrik testler

uygulanabilmektedir. Tablo 9’da ifadelerin belirtilen degerlerine yer verilmistir.
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Tablo 8: Verilerin Normallik Dagilimlarinin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik

Degerleri
Degisken ifade Ort. Std. Carpiklik Basiklik
Sapma
. . e 0,147
. AK1. Magaza markali siitler ¢ok kalitelidir. 2,77 0,95 0,037
Magaza Markali -0.349
- . AK2. 3,01 0,98 -0,223 !
Uriinlerin -0.370
. AK3. 2,76 1,01 0,090 !
Algilanan Kalitesi -0.500
AK4. 3,21 1,03 -0,103 !
AMB1. Siut markalari  arasinda  ¢ok  fark oldugunu 2,89 1,36 0,012 -1,303
Algilanan
Marka distiinmiyorum. 2,87 1,35 0,012 -1,315
Benzerligi AMB2. 2,68 1,35 0,297 -1,184
AMB3. 291 1,34 0,038 -1,264
AMBA4.
Marka MiO1. Secim yaparken marka ismine giivenirim. 3,76 1,05 -0,765 -0,119
isminin Mi02. 3,76 1,07 -0,776 -0,156
Onemi Mio3. 3,75 1,06 -0,700 -0,327
Mib4. 3,75 1,03 -0,706 -0,171
MiB5. 3,77 1,06 -0,679 -0,341
Mmide. 3,70 1,09 -0,642 -0,415
Mib7. 3,64 1,09 -0,520 -0,631
. SAN1. Magaza markali siit satin alma ihtimalim 3,00 1,28 -0,068 -1,072
Magaza
Markah Uriin SAN2. 3,21 1,23 -0,246 -0,904
Satin Alma SANS. 2,87 1,25 0,094 0,976
Niyeti

2.2.5.5. Verilerin Dagilimina iliskin Analiz ve Yorumlar

Katilimeilarin siit satin alma sikliklart ve magaza markali siit satin alma sikliklarina

iligkin yoneltilen genel sorularda, katilimcilar %37,2 ile sik siit satin aldiklarim

belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin %32,9’u bazen magaza markali siit satin aldiklarini

belirtmistir.
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Tablo 9: Verilerin Dagihmina fliskin Degerler 1

Ozellikler Kisi Sayisi Yiizde (%) Ozellikler Kisi Sayisi Yiizde (%)
St Satin Alma Magaza Markal
Sikhg Sut Satin Alma
Sikhig

Higbir Zaman 0 0,0 Higbir Zaman 77 19

Nadiren 46 11,4 Nadiren 106 26,2

Bazen 82 20,2 Bazen 133 32,9

Sik 151 37,2 Sik 52 12,8

Gok Sik 126 31,2 Cok Sik 37 9,1

Katilmeilarin = %27.4’t AMBI1  (Siit markalar1 arasinda ¢ok fark oldugunu
diistinmiiyorum) ifadesine katiliyorum, AMB2 ifadesine %28.6 katiliyorum, AMB3
ifadesine %28.4 katilmiyorum ve AMB4 ifadesine %26.4 katiliyorum cevabini
vermislerdir. Katilmcilarin %45.2°si MIO1 (Se¢im yaparken marka ismine giivenirim)
ifadesine katiliyorum, MIO2 ifadesine %44.7 katiliyorum, MIO3 ifadesine %42.7
katiliyorum, MiO4 ifadesine %44 katiliyorum, MIOS5 ifadesine %41.2 katiliyorum,
MiO6 ifadesine %40.2 katiliyorum ve MIO7 ifadesine %39.3 katiliyorum cevabini
vermiglerdir. Katilimcilarin %44.9’u AK1 (Magaza Markali Siitler Cok Kalitelidir)
ifadesine ne katiliyorum ne katilmiyorum, AK2 ifadesine %40.5 ne katiliyorum ne
katilmryorum, AK3 ifadesine %40.2 ne katiliyorum ne katilmiyorum ve AK4 ifadesine
%36.8 ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini vermislerdir. Katilimeilarin %24.9’u
SAN1 (Magaza markali siit satin alma ihtimalim) ifadesine yiiksek, SAN2 ifadesine
%28.6 yiiksek ve SAN3 ifadesine %27.7 ne diisiik ne yiiksek cevabini vermislerdir.
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Ne
katiliyoru
Kesin m
likle
Katil  Katilmiyor Ne Katiliyoru Kesinlikle
miyor um katilmiyoru m Katiliyoru
um m m
1 2 3 4 5
ifadeler n % n % n % n % n %
AKL. Magaza markali siitler ¢ok kalitelidir. 40 99 105 259 182 449 63 15,6 15 3,7
Magaza AK2, 31 77 80 198 164 405 111 274 19 4,7
Markah
- . AK3. 47 116 108 26,7 163 40,2 68 168 19 47
Uriinlerin
Algilanan ) 20 49 77 19 149 368 114 281 45 111
Kalitesi
Algilanan AMBL. Siit markalari arasinda ¢ok fark 84 20,7 93 23 63 156 111 274 54 133
Marka
Benzerligi oldugunu diistinmiiyorum.
AMB2. 85 21 95 235 59 146 116 286 50 123
AMBS3. 97 24 115 284 61 151 84 20,7 48 119
AMBA4. 74 183 104 257 64 158 107 264 56 138
MIOL. Se¢im yaparken marka ismine giivenirim. 11 2,7 53 13,1 57 141 183 452 101 249
Marka MiO2. 12 3 55 136 53 13,1 181 44,7 104 257
ismini MiO3. 10 25 58 143 58 143 173 42,7 106 26,2
sminin
. . MiO4. 10 25 51 126 67 165 178 44 99 244
Onemi
MiOs. 9 2,2 55 136 64 158 167 412 110 27,2
MiO6. 13 32 58 143 68 168 163 40,2 103 254
MiO7. 1 27 67 165 73 18 159 393 95 235
Magaza SANL. Magaza markal: siit satin alma ihtimalim 64 158 83 205 100 24,7 101 249 57 14,1
M?ll'ka]]
Uriin SAN2. 45 111 72 178 105 259 116 286 67 165
Satin
Alma SAN3. 67 165 95 235 112 27,7 82 202 49 121

Niyeti
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2.2.6. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi icin AMOS (Analysis of Moment Structures) 26.0 yazilimi
kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi, 6lcme modeli ve yol analizi olmak tizere iki
asamadan olusmaktadir (Kahn, 2006). Oncelikle 6l¢gme modelini test etmek icin
modeldeki 4 degisken ve 18 ifadeden olusan en yiiksek olabilirlik (maximum
likelihood) yontemi kullanilmistir. Gézlenen (observed) ve ortiik (latent) degiskenler
olmak iizere iki tiir degisken, dlge modelinde yer almaktadir. Ortiik degiskenlerin ve
gozlenen degiskenlerin, elde edilen verileri ne kadar temsil ettigini dogrulamak
amaciyla 6l¢iim modeli test edilmektedir (Hair ve digeleri, 2010). Kurulan moedelde ilk
olarak y2/d.f., RMSEA, IFI ve CFI degerlerine bakilmistir. Modelin tutarli olmasi igin
CFI ve IFI degerinin 0,9’un iizerinde olmas1 beklenir (Aytag ve Ongen, 2012). Olgme

modelinin sonuglar1 Sekil 2 ve Tablo 11°de sunulmaktadir.
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Sekil 2: ilk Olgme Modelinin Standardize Yiiklerini Gosteren Model
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Tablo 11: flk Ol¢me Modelinin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Uyum indisleri Analiz Sonucu Kabul Edilebilir
Bulunan Degerler Degerler
CMIN 434,409
DF 125
CMIN/DF 3,475 <5
IFI 0,962 >0,09
CFl 0,962 >0,09
RMSEA 0,078 <0,08

Tablo 11°e gore uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢ine oldugunun tespit
edilmesiyle  (y2=434,409, df=125, x2/d.£=3,475; IFI=0.962; CFI1=0,962;
RMSEA=0.078), modelin elde edilen wverilerle uyumlu oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Baska bir ifade ile modelde yer alan kavramlarin, modelde yer alan

Olceklerle istatiksel olarak anlamli bicimde aciklandigi tespit edilmistir.

2.2.7. Olgiim Modelinin Gegerliligini Degerlendirme/Yakinsak Gegerlilik

Standardize faktor yiiklerinin 0.5 ve/veya daha biilyiik degere sahip olmasiyla istatiksel
olarak anlamli oldugu belirtilmektedir (Hair ve digerleri, 2010). Standardize faktor
yukiiniin almis oldugu deger +1'e yaklastikca, ortiik degiskeni 6lgmek i¢in kullanilan
gozlenen degiskenlerin yakinsak gecerliliginin (convergent validity) arttig1
belirtilmektedir (Hair ve digerleri, 2010). Yakinsak gecerliligin gostergelerinden biri
olan AVE (Average Variance Extracted) degerleri 0,5’in iizerinde oldugunda gecerli
kabul edilmektedir (Hair ve digerleri, 2010). Fornell ve Larcker (1981)’in formiilii
yardimiyla AVE degerleri Excel programinda hesaplanmistir. Bilesik Giivenilirlik
(Composite Reliability (CR)) ise, Ortiik bir degiskeni temsil etmek i¢in kullanilan
gozlenen degiskenlerin giivenilirlik katsayisini (reliability coefficient) ve i¢ tutarliligini
(internal consistency) degerlendirmektedir. Fornell ve Larcker (1981)’in formiilii
yardimiyla CR degerleri de Excel programinda hesaplanmistir. Tablo 12’de sunuldugu

gibi tiim dlgeklerin AVE degerlerinin 0,50’n1n lizerinde oldugu tespit edilmistir.
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ifadeler Standardize Cronbac CR AVE
Faktor h Alpha
Yiikleri
0,86 0,88 0,66
o AK1. Magaza markali siitler ¢ok kalitelidir. 0,94
Magaza
"Markall AK2. 0,85
Uriinlerin
Algilanan AKS. 0,91
Kalitesi AK4, 0,48
0,94 0,94 0,80
Algilanan -
Marka AMBL1. Siit markalari arasinda ¢ok fark 0,90
Benzerligi oldugunu diistinmityorum.
AMB2. 0,93
AMBS3. 0,87
AMBA4. 0,90
0,96 0,96 0,81
Marka MIO1. Se¢im yaparken marka ismine giivenirim. 0,92
igminin Mi02. 0,89
Onemi MIO3. 0,93
MiO4. 0,94
MiOs. 0,89
MiO6. 0,93
Mi07. 0,82
0,95 0,95 0,87
o SANL. Magaza markalr siit satin alma ihtimalim 0,95
Magaza
"Markall SAN2. 0,92
Uriin Satin SAN3. 093
Alma
Niyeti

2.2.8. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde, magaza markalarinin algilanan kalitesi, algilanan marka benzerligi ve

marka ismine verilen 6nemin, magaza markali {irlin satin alma niyetine dogrudan

etkisini ve marka ismine verilen 6nemin ve algilanan marka benzerliginin magaza satin

alma niyetine etkisinde, algilanan kalitenin aracilik rolinii (H1, H2, H3, H4 ve HS) test

edebilmek icin AMOS 26 yaziliminda yol (path) analizi yontemi kullanilacaktir.

Analizlerden once degiskenlerin ortalamalar1 alinarak, aralarindaki iligkiyi tespit etmek
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icin hesaplanan ortalama, standart sapma ve korelasyon hesaplamalar1 yapilmaistir.
Tablo 13’te elde edilen veriler yer almaktadir. Tablo 13’te koyu renkle gosterilen
degerler, 6l¢eklerin Ave degerlerinin karekokii alinarak hesaplanmistir. Hair ve digerleri
(2019), Ave degerinin karekokiiniin yapidaki diger tiim ortiik degiskenlerle olan
korelasyondan biiyiik olmasi1 gerektigini belirtmektedirler. Bu degerler bulunduklari
satir ve siitunlardaki diger degerlerden biiyiik oldugundan, ayirt edici gecerliligin

saglandig1 ifade edilebilmektedir.

Tablo13: Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Sonuglari

Korelasyon
Std. Cronbach CR AVE
Degiskenler Ort. Sapma Alpha 1 2 3 4

1. Algilanan Kalite 2,94 0,83 0,86 0,88 0,66 0,36** -0,26** 0,812 0,70**
2.Algilanan Marka 2,84 1,25 0,94 0,94 0,80 0,894 -0,36** 0,36** 0,46**
Benzerligi

2. Marka fsminin Onemi 3,73 0,97 0,96 0,96 0,81 -0,36** 0,900 -0,26** -0,39**
4. Satin Alma Niyeti 3,03 1,20 0,95 0,95 0,87 0,46** -0,39** 0,70** 0,932

H1: Magaza markali iirlinlerin algilanan kalitesi, magaza markali {iriinleri satin alma

niyetini olumlu yonde etkiler.

H2: Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali iiriin satin alma niyetini

olumlu yonde etkiler

H3: Marka ismine verilen 6nem, magaza markali iiriin satin alma niyetini olumsuz

yonde etkilemektedir.

H4: Marka ismine verilen 6nem, tiiketicilerin magaza markali {irlin satin alma niyetini

magaza markali Griinlerin algilanan kalitesi araciligiyla etkiler.

H5: Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali iirlin satin alma niyetini

magaza markal1 tiriinlerin algilanan kalitesi araciligiyla etkiler.

Sekil 3 marka ismine verilen dnemin ve algilanan marka benzerliginin magaza markal
irtin satin alma niyetiyle iliskisinde, magaza markali iiriinlerin algilanan kalitesinin

aracilik ettigi modeli gostermektedir.
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Tablo 14’te verilen analiz sonuglarina gore, magaza markali tirinlerin algilanan kalitesi
(B=0.617 ve p<0.01) ve algilanan marka benzerligini ($=0.189 ve p<0.01) magaza
markali iiriin satn alma niyetine etkisinin olumlu oldugu saptanmistir (R?=0.53). Marka
ismine verilen 6nemin ise magaza markali tiriin satin alma niyetini olumsuz y6nde
etkiledigi tespit edilmistir (f= - 0,15 ve p>0,01). Bu durumda H1, H2 ve H3 hipotezleri

desteklenmistir.

Tablo: 14 Yol (Path) Analizi Sonuclari (Dogrudan Etki Sonuglar)

B SE CR. R?  Hipotez
Model 0,53
AK—» SAN 0,617* 0,052 16,780 Desteklenmis
AMB—» SAN 0,189* 0,034 5,190 Desteklenmis
Mi— SAN -0,115* 0,041 -3,345 Desteklenmis

*p <0.01 AK: Algilanan Kalite, Mi: Marka ismine Verilen Onem, AMB: Algilanan Marka Benzerligi, SAN: Satin Alma Niyeti

Bootstrap yontemine gore hipotezlerin gegerliligi glivenilirlik degerlerinin (CI) arasinda

0 olmamasi ile saglanmaktadir (Giirbiiz, 2021, s.99).

Tablo 15’te yer alan sonuglara gore, marka ismine verilen 6nem, magaza markali {iriin
satin alma niyetini algilanan kalite araciligiyla etkilemektedir (5000 6rneklem, f=-0091,
Boot %95 CI [-0,155, -0,027] (Hashmi, Amirah ve Yusof, 2021). Marka ismine verilen
onem arttikca algilanan kalite azalmakta, bu durumda da magaza markal iirin satin

alma niyeti azalmaktadir.

Algilanan marka benzerligi, magaza markali lirlin satin alma niyetini algilanan kalite
araciligiyla etkilemektedir (5000 orneklem, =0,212, Boot %95 CI [0,145, 0,273].
Algilanan marka benzerligi arttikga, magaza markali iriinlerin algilanan kalitesi
artmakta boylece magaza markali iiriin satin alma niyeti de artmaktadir. Modelde CI
(confidence interval) diisiik ve yiiksek degerleri arasinda sifir bulunmadigi i¢in H4 ve

HS hipotezleri desteklenmistir.
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Tablo: 15 Algilanan Kalitenin Aracilik Roliine Iliskin Sonuclar

Yol (Path) R SE Cl (Diisiik) ClI (Yuksek) Hipotez

-0,091 0,042 -0,155 -0,027 Desteklenmis

ML — e AK —» SAWN

AME — » AK . » san 0212 0,031 0,145 0,273 Desteklenmis

*MI: Marka ismine verilen 6nem, AK: Algilanan Kalite, AMB: Algilanan Marka Benzerligi
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3. BOLUM
SONUG

Yapilan analizlerin sonuglar1 ve tartismasi bu boliimde yer almaktadir. Daha sonra,
calisgmanin kisitlari, gelecek arastirmalar igin Oneriler ve yoneticilere Oneriler

sunulmaktadir.

1.1. SONUGC VE TARTISMA

Bu caligmada, magaza markalarinin algilanan kalitesi, algilanan marka benzerligi ve
marka ismine verilen 6nemin, magaza markal {irlin satin alma niyetine dogrudan etkisi
ve marka ismine verilen dnemin ve algilanan marka benzerliginin satin alma niyetine
etkisinde algilanan kalitenin aracilik rolii roli ele alinmigtir. Calismanin ilk boliimiinde
marka, marka ismi ve marka ismine verilen 6nem, magaza markali iiriinler ve algilanan
kaliteleri, algilanan marka benzerligi ve satin alma niyeti kavramlari agiklanmistir. Daha
sonra kavramlar aras1 iligkiler incelenerek, ¢alismanin modeli ve hipotezleri
olusturulmustur. Calismanin ikinci boliimiinde, uygulamanin 6nemi ve yontemi, soru
kagidinin hazirlanmas1 ve hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan analizlere yer

verilmistir.

Caligmanin amaci dogrultusunda oncelikle magaza markali {iriin satin alan 30 kisiye
magaza markali lirlinlerinden hangi {riinleri siklikla satin aldiklar1 sorulmustur. Elde
edilen verilere gore, katilimcilarin %40°1 magaza markali siit ve siit Urtinlerini tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Digerleri sirasiyla bakliyat (%30), deterjan (%15), seker
(%10), c¢op posetidir (%5). Bu nedenle, calismanin iirlin kategorisi, siit olarak
belirlenmistir. Magaza markal1 iiriinlerin algilanan kalitesini 6lgmek amaciyla Chang ve
Liu (2009) tarafindan gelistirilen 4 soruluk algilanan kalite 6l¢eginden; algilanan marka
benzerligini 6lgcmek i¢in Muncy (1996) tarafindan gelistirilen 4 soruluk algilanan marka
benzerligi 6lgeginden; marka ismine verilen 6nemi 6l¢mek icin Lee (2008) tarafindan
gelistirilen 7 soruluk o6lgekten ve magaza markali iiriinlerin satin alma niyetini 6lgmek

icin Bao ve digerleri (2011) tarafindan gelistirilen 3 soruluk satin alma niyeti
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Olceginden faydalanilmistir. Uygulama kapsaminda, Ankara’da yasayan farkh
sikliklarda herhangi bir marka siit satin alan 405 tiiketiciden veri toplanmaistir. Bu veriler
arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlerin analizini yapmak ig¢in

kullanilmustir.

Calismada, ilk olarak Olgeklerin giivenilirlik ve normallik analizleri yapilmistir.
Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi verilerin normal
dagilima benzer Ozellik gosterdigini gostermektedir (Tabanchnick ve Fidell 2013).
Verilen normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Anketin giivenilirligini test etmek
icin Cronbach Alfa degeri kullanilmistir. Buna gore algilanan marka benzerligi (0,94),
marka isminin 6nemi (0,96), magaza markali {irinlerin algilanan kalitesi (0,86) ve
magaza markali lirlin satin alma niyeti (0,95) ifadelerinin alfa degerleri 0.60’1n lizerinde

bulunmustur.

Magaza markali lirlinlerin algilanan kalitesinin (H1), algilanan marka benzerliginin (H2)
ve marka ismine verilen 6nemin (H3) magaza markali iirlin satin alma niyeti lizerine
etkisi ve algilanan kalitenin marka ismine verilen 6nem (H4) ve algilanan marka
benzerliginin (H5) satin alma niyetine etksinde aracilik etmesine iliskin hipotezler

AMOS 26 programinda yol (path) analizi ile incelenmistir.

Calismanin ilk hipotezi (H1) magaza markali {riinlerin algilanan kalitesinin,
tilketicilerin magaza markal iirlin satin alma niyetini incelemektedir. Yapilan analiz
sonuglarina gore H1 hipotezi desteklenmektedir. Bu sonu¢ magaza markali iiriinlerin
algilanan kalitesinin magaza markali {irlin satin alma niyetine etkisini inceleyen
caligmalar ile benzerlik gostermektedir (Sheau-Fen ve digerleri, 2012; Beneke ve
digerleri, 2015; do Vale ve digerleri, 2016; Konuk, 2018; Yan ve digerleri, 2019). Soyle
ki, magaza markali siitlerin algilanan kalitesi katilimcilarin magaza markali {iriin satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketiciler magaza markali {iriin satin

alirken, trtiniin kalitesine dikkat etmektedir.

Calismanin ikinci hipotezi (H2) algilanan marka benzerliginin, tiiketicilerin magaza
markali {iriin satin alma niyetine etkisini incelemektedir. Yapilan analiz sonuglarina
gore, H2 hipotezi desteklenmektedir. Dolayisiyla, algilanan marka benzerligi satin alma

niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Markalar arasindaki benzerligi fazla algilayan
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tiiketiciler, yiiksek fiyat 6demekten kagiabilmektedirler (Muncy, 1996). Diger taraftan,
magaza markali drlinlerin fiyati distik¢e, satislari da artmaktadir (Zielke ve
Dobbelstein, 2007). Ayrica, magaza markali trlinler, genellikle taninmis markali
tirlinlerin diislik fiyath alternatifleri olarak konumlandirilmaktadir (DelVecchio, 2001,
5.240). Bu nedenlerle; tiiketiciler bir tiriin kategorisindeki markalari benzer olarak
algiliyorlarsa, magaza markal1 iiriin satin alma niyetleri yiiksek olacaktir. Diger taraftan,
algilanan marka benzerliginin diisiik olmasi durumunda, magaza markali iirlin satin

alma niyetleri diisecektir.

Calismanin tiglincti hipotezi (H3) marka ismine verilen 6nemin, magaza markali iiriin
satin alma niyetine etkisini incelemektedir. Yapilan analiz sonuglarina gore, H3 hipotezi
desteklenmistir. Bu sonug tiiketicilerin marka isimlerine verdikleri dnemin diisiik olmasi
durumunda magaza markalarina daha olumlu yaklastiklarin1 belirten Steenkamp ve
Dekimpe (1997) nin ¢alismalariyla benzerlik gostermektedir. Soyle ki, marka ismine
verilen Onem, katilmcilarin magaza markali siit terihlerini olumsuz yonde
etkilemektedir. Tiiketicilerin marka ismine verdikleri 6énem arttik¢a, magaza markali

liriin satin alma niyetleri azalmaktadir.

Calismanin dordiincii hipotezi (H4), marka ismine verilen 6nemin, magaza markali {irlin
satin alma niyetine etksinde algilanan kalitenin aracilik roliinii incelemektedir. Yapilan
analiz sonuglaria gore, marka ismine verilen 6nem ile magaza markali iiriin satin alma
niyeti arasinda algilanan kalite araciligiyla olumsuz bir iligki oldugu bulunarak H4
hipotezi desteklenmistir. Katilimcilarin, marka ismine verilen onem arttikga magaza
markal1 tirlinlerin kalitesi diislik algilanmakta ve magaza markali {iriin satin alma niyeti
azalmaktadir. Diger taraftan, marka ismine verdikleri 6nem diisiik oldugunda magaza
markal1 tirlintin kalitesini yiiksek algilamakta ve magaza markal1 iiriin satin alma niyeti
artmaktadir. Bu durum, Bao ve digerlerine (2011) benzer sekilde marka isminin,
tiiketicilerin kalite algis1 ve magaza markali {irlin satin alma niyeti agisindan dnemli bir
degisken oldugunu desteklemektedir. Soyle ki, Bao ve digerleri (2011), tiiketicilerin
magaza isminden farkli bir marka ismine sahip olan magaza markali iiriinleri, ayni isme
sahip olanlardan daha ytiksek kaliteli algiladiklarini tespit etmislerdir. Bir perakende
firmasinin magaza markali {irlinlerinde kendi ismini kullanmasi1 o iriinlerin diisiik

kaliteli algilanmasina sebep olabilir. Dolayisiyla, perakendecilerin magaza
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markalarinda farkli isim kullanmalarinin sebebinin marka ismine Onem veren
tiiketicilerin kalite algilarint olumlu yonde etkilemek oldugu ileri siiriilebilir. Bu
calismada da marka ismine verilen 6nem azaldik¢a magaza markali iirinlerin satin alma
niyeti artmaktadir. Bu durum tiiketicilerin taninmis markali {irinlerden tatmin
olacaklarini diisiinmelerinden kaynaklanabilir (Baltas, 1997). Baska bir ifadeyle,
taninmig markalar1 tercih eden tiiketicilerin magaza markali irlinlerin algilanan
kalitelerini diisiik olarak algilayabilecegi ileri siiriilebilir. Ayrica, Steenkamp ve
Dekimpe (1997) de calismalarinda marka ismine verilen 6nem azaldik¢a magaza
markali {irin satin alma niyetinin arttigin1 belirtmektedir. Bu bilgiden hareketle,

calismamizda elde edilen bulgu literatiirii destekler niteliktedir.

Caligmanin son hipotezi (HS), algilanan marka benzerliginin algilanan kalite araciligiyla
magaza markali {irlin satin alma niyeti {izerlindeki incelemektedir. Yapilan analiz
sonuglarina gore, algilanan marka benzerligi ile magaza markali iirlin satin alma niyeti
arasinda algilanan kalite araciligiyla olumlu bir iliski oldugu bulunarak H5 hipotezi
desteklenmigtir. Soyle ki, markalar1 benzer algilayan tiiketiciler, markalar arasindaki
kalite farkliliklarinin diigiik olduguna inanmaktadirlar (Hanzaee ve Taghipourian, 2012).
Ancak, markalar arasindaki algilanan kalite farki arttikca, markalar arasinda se¢im
yapmak 6nemli bir hale gelmektedir (Li, 2010). Tiiketiciler, marka benzerliginin oldugu
durumlarda belirli bir markay1 segmek yerine, markalardan herhangi birini satin almay1
tercih etmektedir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Dolayisiyla, marka benzerliginin
fazla olmasi, tiiketicilerin magaza markali dirlinlerin kalitesini taninmis markali
tiriinlerin kalitesine benzer algilamalarina neden olabilecektir. Bu g¢ercevede markalar
arasindaki benzerligin artmasi, magaza markali siitlerin algilanan kalitesini olumlu
yonde etkilemekte ve bu durum da tiiketicilerin magaza markali siit satin alma niyetinin

artmasina neden olabilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, hipotezlerin desteklenme durumuna iliskin elde edilen

sonuglar Tablo 16°da gosterilmektedir.
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Tablo 16: Arastirma Sonucunda Hipotezlerin Sonuglari

Hipotezler Sonug¢

H1: Magaza markali iiriinlerin algilanan kalitesi, magaza markali Desteklendi
iiriinleri satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H2: Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali {irlin Desteklendi
satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H3: Marka ismine verilen 6nem, magaza markali iiriin satin alma Desteklendi
niyetini olumsuz yonde etkilemektedir.

H4: Marka ismine verilen 6nem, tiiketicilerin magaza markali {iriin Desteklendi
satin alma niyetini magaza markali Uriinlerin algilanan kalitesi
araciligtyla etkiler.

H5: Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali {iriin Desteklendi
satin alma niyetini magaza markali {riinlerin algilanan kalitesi
araciligiyla etkiler.

1.2.  YONETICILER iGiN ONERILER

Bu caligmadan elde edilen sonuglara gore, magaza markali {irlinlerin algilanan
kalitesinin magaza markali iiriin satin alma niyetine olumlu etkisi bulunmaktadir. Bu
nedenle, perakendecilerin magaza markali friinlerinin Kalitelerini  artirmalari
onerilmektedir. Magaza markali iiriinlerin kalitelerindeki artig tretici markalariyla,
magaza markalar1 arasindaki kalite farkin1 ortadan kaldiracaktir (DelVecchio, 2001).
Ayrica, perakendecilerin etkili marka stratejileri gelistirmeleri tiiketicilerin bu triinlere

yonelik kalite algilarini olumlu yonde etkileyebilir.

Algilanan marka benzerligi magaza markali {iriin satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Bu nedenle, siit markalar1 arasindaki benzerligin yiiksek olmasi,
tiketicilerin  magaza markali siitleri tercih etmelerine neden olmaktadir.
Perakendecilerin magaza markali {iriin kategorilerindeki markalar arasindaki benzerligi
Olcmeleri Onerilebilir. Dolayisiyla, markalar arasindaki benzerligin yiiksek oldugu iiriin

kategorilerinde magaza markali {riin cesitliligini artirmalar1 firmalar1 igin Yyarar
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saglayabilir. Ayrica, perakendecilerin magaza markali {riinlerin benzerligini

vurgulamasi kalite algis1 bakimindan da 6nemli olacaktir.

Marka ismine verilen 6nemin magaza markali iirlin satin alma niyetini olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu etkide algilanan kalitenin aracilik rolii bulunmaktadir. Boylece,
marka ismine verilen énem arttik¢a, magaza markali siitlerin kalite algis1 azalmakta ve
bu durumda miisterilerin magaza markali siit satin alma niyetini azaltmaktadir. Bu
nedenle, magaza markali iiriinlerin pazarlama iletisim siire¢lerinde marka ismine énem
vermeyen tiiketicilerin vurgulanmasi Onerilebilir. Ayrica, marka ismine verilen dnemin

diisiik oldugu {iriin kategorilerine yatirim yapmalar1 firmalarina katki saglayacaktir.

1.3. ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR iCIN
ONERILER

Veriler, kartopu 6rneklem yontemiyle, siit satin alan tiiketicilerden Ankara’da yasayan

405 katilimcidan toplanmistir. Bu nedenle, calismanin sonuglari genellenememektedir.

Bu ¢alismada, genel olarak magaza markali siitlerin kalitesi, siit markalar1 arasindaki
benzerlik algis1 ve tliketicilerin siit satin alirken marka ismine verdikleri Gnemin,
magaza markali siit satin alma niyetiyle iliskisi incelenmistir. Calismada magaza
markali iirlin olarak katilimcilar tarafindan siitiin segilmesi ¢alismanin sonuglarini
etkilemis olabilir. Soyle ki, tiiketicilerin siit satin alma tercihlerinde saglikli ve katki
maddesi icermemesi gibi durumlar1 dikkate alarak yapmalart (Gok, Salkin, Kenanoglu
Bektas ve Kinikli, 2017), magaza markali siit satin alma tercihlerini etkiledigi
distiniilmektedir. Bu nedenle gelecekteki caligmalarda, bu model kapsaminda farkli

tirtin kategorileri arasinda karsilastirma yapilabilir.

Gelecek caligmalarda tiiketicilerin magaza markali iirlin satin alma niyetlerini etkileyen
magaza imaj1 ve magaza markalarma yonelik tutum gibi degiskenler dahil edilerek daha
kapsamli arastirmalar yapilabilir. Magaza imajinin (Collins-Dodd ve Lindley, 2003;
d’Astous ve Saint-Louis, 2005; Bao ve digerleri, 2011; Diallo, 2012; Rzem ve Debabi,
2012) ve magaza markalarina yonelik tutumunun (Collins-Dodd ve Lindley, 2003;

Gomez ve Rubio, 2010; Manikandan, 2020), magaza markali {iriin satin alma niyetine
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olumlu yonde etkisinin bulundugu ¢ok sayida calisma bulunmaktadir. Ancak, bu
iligkilerde marka ismine verilen 6nem veya algilanan marka benzerligi bagimsiz
degiskenlerinin ve aracit degisken olarak algilanan kalitenin bulundugu bir ¢alisma

bulunmadig i¢in literatiire katki saglayabilir.

Miisterilerin {iirlin tercihlerinde marka ismine verdikleri 6nemin yas gruplarina (Lee,
2008) ve cinsiyete gore (Salarifar ve digerleri, 2020) farklilik gosterip gostermedigiyle
ilgili ilgili ¢aligmalar bulunmaktadir. Ancak, bu iliskilerde magaza markali iiriinlerle
ilgili ¢aligma bulunamamistir. Bu nedenle, gelecek calismalarda model, yas ve cinsiyet

farkliliklar1 baglaminda incelenebilir.

Ek olarak bu ¢alismanin sadece Tiirkiye’den katililmcilarla yapilmis olmasi nedeniyle,
kiiltiirin etkileri incelenememistir. Magaza markali {iriinlerin satin alma niyetlerini

etkileyen degiskenler farkli iilkelerden veri toplanarak arastirilabilir.
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