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Magaza Markah Uriinlere Yénelik Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerine Bir
Arastirma*
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Ozet

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin magaza markali tirtinleri satin alma davranisi siirecini etkileyen faktorlerin tespit edilerek, tiiketicilerin
magaza markali tirlinlere yonelik satin alma davranislarini 6grenmektir. Arastirma modeli, literatiir incelemesine dayanarak ¢esitli modellerden
yararlanilarak gelistirilmistir. Carrefour magazasindan aligveris yapan 500 tiiketiciden toplanan verilere dayanarak kavramsal bir model 6nerilmis
ve ileri siiriilen hipotezler Lisrel 8.51 Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak test edilmistir. Olusturulan yapisal modelin kapsadigi boyutlar arasinda
kuvvetli iliskiler gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Markal1 Uriinler, Tecriibe, Farkindalik, Algilanan Kalite, Algilanan Deger.

Store-Branded Products for Research on Consumer Buying Behaviors

Abstract
The aim of this dissertation is to learn the buying behaviors the customers with the help of identifying the factors affecting the customers
buying process of store branded products. The research model is developed by means of different models present in the literature. A model which
is based on the data collected from 500 customers of Carrefour Shopping Center has been proposed and argued hypotheses are tested by using
Lisrel 8.51 with Structural Equational Model (SEM). Strong relationships are observed among the dimensions covered by structural model created.
Keywords: Store Brands, Experience, Familiarity, Perceived Quality, Perceived Value.

s

*Bu arastirma “Tiiketicilerin Magaza Markal1 Uriinleri Satin Alma Davramslarin1 Etkileyen Faktorler” adli Doktora tezinden diizenlenmistir.

1. Giris

Teknoloji ve iletisim sektoriinde hizhi gelismelerin Yukaridaki bilgiler ¢ercevesinde perakendeciler
yasandigl giniimiizde perakendecilerin, tiiketicilerinin  rekabet edebilmek, rekabet avantaji  saglamak,
ihtiyaglarini ve davranislarini daha yakindan bilmeleri ve  tiiketicilerin degisen ihtiyag ve isteklerine uyum

bilgi sahibi olmalari, rekabet giiglerini artiracak basarili
stratejiler gelistirmelerinde dnemli bir unsur olmustur.
Bununla birlikte perakendecilerin  devamliliklarimi
stirdiirebilmeleri i¢in, ¢evrelerine uyum saglayabilmeleri,
cevrelerindeki  degisiklikleri  tahmin  edebilmeleri
ve pazardaki talebin yapisini da iyi anlayabilmeleri
gerekmektedir (Kilic ve Cagiran, 2005:35). Bu sebeple,
tilketicilerle uzun vadeli bire-bir, yiizylize iliskiler
kurmalar1 ve gelistirmeleri 6nemli olmaktadir. Boylece
perakendeciler, tiiketicileri daha yakindan izleyebilmekte
ve onlarin degisen isteklerine ve ihtiyaclarina daha
kolay ve hizli bir sekilde cevap verebilme olanagi
saglayabilmektedirler (Rao, 1969:447).

Kar marjlarmi ytiksek tutmayi, rekabet avantaji
elde etmeyi ve tiiketicilerini sadik hale getirmeyi vb.
amaglayan perakendeciler, bu ¢er¢evede yeni pazarlama

saglayabilmek ve hizli bir gekilde cevap verebilmek, kar
marjlarini ytikseltmek vb. gibi amaglar dogrultusunda
diisiik fiyat alternatifi ile kendi markalari adi altinda
kendi {riinlerini iiretmisler, magaza markali iiriinleri
pazara sunmuslardir (Rao, 1969:447).

2. Magaza Markah Uriinler

Magaza  markali  iriinler,  perakendecilerin
magazalarinda kendi adi veya ticari marka adi altinda
sattig1 ve perakendeciler tarafindan iretilen veya
kendi adma bagkalarma Ttrettirdigi trlinler olarak
tanimlanmaktadir  (Baltas, 1997:315). Ozel etiketli
markalar veya perakendeci markalar adi altinda da
bilinen magaza markali iiriinler; biiyiik ulusal iireticiler,
sadece magaza markas1 Ureten kiigiik Olgekli iiretici
firmalar, perakendeci ve toptan satis yapan kuruluslar,

stratejileri  belirleme ve satis gelistirme ¢abalarini
artirmaya yonelmektedirler (Albayrak ve Dolekoglu,
2006:205).

bolgesel {tretici firmalar tarafindan da iretilmektedir
(Burduroglu, 2001:5).
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Cogu perakendeciler magaza markali iiriinlere kendi
isimlerini verirken, diger taraftan bazilari farkli isimler
de kullanmaktadirlar (Ailawadi ve Keller, 2004:339).
Magaza markali iiriinleri Marganasky (1990) ve Keller
(2003) tarafindan yapilan g¢alismalarda; o6zel etiketli
marka, perakendeci markasi veya magazanm ismini
tastyan iriinler olarak tanimlamislardir (Liljander et al..,
2009:282). Hoch ve Banerji (1993), Dick vd. (1996),
Sethuraman ve Cole (1999), DelVecchio (2001), Raju
vd. (2001) tarafindan yapilan calismalarda; magaza
markali triinler kavraminin, 06zel etiketli markalar
veya perakendeci markalari gibi kavramlarla sik sik
degistirilebilir sekilde kullanildig: belirtilmislerdir.

Cunningham (1961), Simmons ve Meredith (1984),
Wrighley ve Dunn (1984), perakendecilerin kendi etiketli
markalariin rakiplerine karsi faziletlerini, iiriinlerinin
ozelliklerini farklilastirdigini ve bdylece rekabet avantaji
kazandiklarini bulmuslardir. Oncelikle magaza markali
tirtinler, onlarin pazar paylarini korumada ve rakiplerine
kargt muhafaza edebilmede etkili olmaktadir (Uncles ve
Ellis, 1987:58). Baltas (1997), iireticilerin pazarlama
maliyetleri olmaksizin satiglart artirmak, dagitim ve
tiretimde olgcek ekonomilerinden ve asirt kapasiteden
faydalanmak i¢in magaza markali {rlinleri iretmeyi
tercih ettiklerini ifade etmektedir (315). Bunun yani sira,
perakendecilerin magaza markali {riinler iretmesinin
altinda yatan sebepler arasinda; farklilik yaratmak,
miisteri sadakati saglamak ve rekabet avantajina sahip
olmak sayilabilmektedir (Cinar vd., 2005:152).

Magaza markali iiriinlerin biitiin perakende satiglara
katkisi, sadece iilkelerin perakende yapisi, ulusal markali
tirlinlerin  pazarinin  biiytikligii, ireticiler tarafindan
yapilan reklamlarin orani vb. gibi 6zelliklerine degil, ayni
zamanda tiiketicilerin 6zelliklerine de bagl oldugunu
Hoch ve Banerji (1993), Hoch (1996), Steenkamp
ve Dekimpe (1997) vb. c¢alismalar tarafindan ileri
stirilmiistiir. Boylece, magaza markali iriinlerin satin
alma davranis1 tercihleriyle ilgili tiiketicilerin 6zellikleri
tizerinde ¢alismalar yapilmistir (Fin ve Suh, 2005:62).

Bu konu ile ilgili literatiir incelendiginde; tiiketicilerin
ozellikleri ile magaza markali rlinlere yonelik satin
alma davranislarina yonelten nedenleri arasindaki
iligkileri; kisisel-demografik 6zellikler (Myers, 1967:76;
Burton vd., 1998:298), algisal ozellikler (Garretson et
al., 2002:95) ve sosyo-ckonomik 6zellikler (Richardson
et al., 1996:165; Batra ve Sinha, 2000:181) olmak {izere
li¢ grup altinda siniflandirtlmistir. Bu siniflandirmalardan
tiiketicilerin algisal 6zellikleri, magaza markali iiriinlerin
satin alma davranislart ile daha fazla iligkilendirilmistir.
Tiiketicilerin algisal degiskenlerini, fiyat-kalite iliskisi,
algilanan kalite, algilanan deger egilimleri, fiyat, magaza
markali Girtinlerin farkinda olma, demografik 6zellikler
(yas, cinsiyet, gelir diizeyi vb.), magaza markali tirlinlerin
satin alma davranigiyla iliskili risk, magaza sadakati,
marka sadakati vb. icermektedir (Fin ve Suh, 2005:63).

Bu sebepler c¢ergevesinde tiiketicilerin, magaza
markali diriinleri satin alma davranigina yoneldikleri ileri
stiriilmektedir. Boylece, magaza markali iiriinlerin satin
alma davraniglarinin artmasiyla beraber ulusal markali
tirlinler karsisinda rekabet edebildigi ve onemli bir
gelisme gosterdigi soylenebilmektedir.

3. Tiiketicileri Magaza Markalarim Satin Alma
Davranisina Yonlendiren Nedenler Modeli

Magaza markali iriinler, tiiketiciler igin ise yeni
bir alternatiftir ve diisiik iiretim maliyetleri, ucuz
ambalajlama, minimum reklam giderleri sayesinde ulusal
markali tirtinlere gore daha uygun fiyatlarla tiiketicilere
sunulmaktadir. Gliniimiizde tiiketicilerin tercihlerindeki
ucuz ve kaliteli iriinlere dogru olan degisim magaza
markali iirtinlere olan ilgiyi artirmaktadir.

Konu ile ilgili zengin bir ulusal ve uluslararasi
literatlir bulunmustur. 1950’11 yillardan itibaren bu konu
ile ilgili birgok g¢alismanin yapildig1 tespit edilmistir.
Ancak yapilan literatiir ¢alismalarmin tiiketicilerin
magaza markali iirtinleri nasil algiladiklari, diisiik fiyat
avantajinin magaza markali iiriinlere yonelik satin alma
davraniglarini nasil etkiledigi, algilanan fiyat-algilanan
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kalite, algilanan fiyat-algilanan kalite-algilanan risk,
algilanan kalite-algilanan deger-algilanan risk, algilanan
deger-satin alma davranist iliskileri gibi konular ile ilgili
oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirmada Tecriibe, Farkindalik, Dissal
Gostergeler (Fiyat, Magaza Ismi, Marka Ismi), Algilanan
Kalite, Algilanan Risk, Algilanan Deger degiskenlerinin
tilketicilerin magaza markali {rlinleri satin alma
davranislar1 ile iliskileri dogrudan incelenmistir.
Bu degiskenler, arastirmanin amaci dogrultusunda
kullanilacak modele uyarlanmistir.

Modelin temel unsurlart Tecriibe, Farkindalik,
Dissal Gostergeler (Fiyat, Magaza Ismi, Marka Ismi),
Algilanan Kalite, Algilanan Risk ve Algilanan Deger
degiskenlerinden olugmaktadir.

Modele gore; tiiketicilerin magaza markali tiriinler
hakkinda tecriibe kazanmast ile farkindaliklarin
artacagi ileri siiriilmektedir. Magaza markali {riinleri
kullanan, bu iiriinleri kullanarak tecriibe kazanan ya da
cevrelerinin tavsiyelerine ve tecriibelerine gore hareket
eden tiiketiciler, bu triinler hakkinda gerekli bilgileri
elde etmektedirler. Magaza markali {iriinler hakkinda
gerekli bilgilerin elde edilmesi ve tecriibe kazanilmasi,
tilketicilerin  bu {irlinlere yonelik farkindaliklarini
artirmaktadir.

Literatirde Monroe (1976), Rothe ve Lamont
(2001), Mieres et al. (2005)’nin yapmis olduklar
calismalarda; magaza markali driinlerle ilgili
tiiketicilerin tecriibe kazanmasi ile bu triinlere yonelik
farkindaliklarmin artacagimi tespit etmislerdir. Tecriibe
degiskeninin, tiiketicilerin magaza markali {riinleri
satin alma davranisina yonlendirmesinde dnemli
bir yeri bulunmaktadir. Tiketicilerin bu iriinlere
yonelmesinde g¢evrelerinin tavsiyeleri ve tecriibeleri ya
da kendilerinin daha 6nce kazanmig olduklari tecriibeleri
etkili olmaktadir. Tiiketiciler, daha onceki tecriibelerine
dayanarak magaza markali triinlere yonelmekte ve
bu driinler hakkinda gerekli olan bilgileri elde ederek
farkindaliklar1 artmaktadir.  Bu sebeple, arastirma
modelinde tecriibe degiskeni modelin baslangict olarak
degerlendirilmis ve tecriibe degiskeninin farkindalik
ve digsal gostergeleri (fiyat, magaza ismi, marka ismi)
etkiledigi ileri siirilmiistir. Tiketicilerin tecriibe
kazanmalariyla birlikte, magaza markali {riinlerin
kalitesi hakkinda karar verirken digsal gdstergeler olan
fiyata, magaza ismine ve marka ismine bakmadan, bu
trtinlerin  kalitesi hakkinda karar verebilmektedirler.
Bunun yaninda, bu tiriinler hakkinda farkindaliklara sahip
olan tiiketicilerin dissal gostergeler olan fiyata, magaza
ismine ve marka ismine basvurmadan, magaza markali
tirtinlerin kaliteleri hakkinda karar verebilecekleri ileri
stiriilmektedir.

Peterson ve Jolibert (1976), Jacoby et al. (1977),
Bettman ve Park (1980), Mazursky ve Jacoby (1985),
Rao ve Manroe (1988), Meyers-Levy (1989), Dodds et
al. (1991), Mieres et al., (2005)’nin yapmis olduklari
caligmalarda; iriiniin daha fazla bilinmesinin, {iriin

hakkinda daha fazla bilgi sahibi ve farkindaligin
olmasinin, fiyat, magaza ismi, marka ismi gibi {iriiniin
kalitesinin ~ degerlendirilmesinde  kullanilan  dissal
gostergelere olan ihtiyact azalttigini belirlemislerdir.
Bu c¢alismalarin Dissal Gostergeler olarak belirtilen
fiyat, marka ismi, magaza ismi, ambalajlama, reklam,
tilke imaj1, garanti, fiyat indirimleri ve kuponlar, giiven,
prestij duyarliligi vb. gibi bircok degiskenlerden fiyat,
marka ismi ve magaza ismi degiskenlerini inceledikleri
tespit edilmistir. Bu gergevede arastirmada; genel kabul
edilen digsal gostergeler olarak yaygin bir sekilde
kullanilan fiyat, marka ismi ve magaza ismi degiskenleri
ele almmistir. Fiyat, marka ismi ve magaza ismi
degiskenlerinin tecriibe, farkindalik ve algilanan kalite
ile olan iligkileri degerlendilmistir.

Tecriibenin ve farkindaligin artmasi ile daha fazla
bilgiye sahip olan tiiketicilerin, magaza markali iiriinleri
satin alma davranisi ile ilgili riski daha diisiik algiladiklar
ve diger taraftan tiriinlerin kalitesini daha yiiksek olarak
algiladiklar ileri siiriilmektedir. Literatiirde Demetz
(1962), Roselius (1971), Alba ve Chattopadhyay (1985,
1986)’in yapmis olduklari ¢aligmalar ile bu ifade
desteklenmektedir. Tiiketicilerin daha fazla bilgi elde
etmesi ve farkindaliklarinin artmasi, magaza markali
tirtinleri satin alma davranist ile ilgili riski diisiik olarak
algilamalarini saglamaktadir. Monroe (1976), Alba ve
Hutchinson (1987), Monroe ve Rao (1987), Richardson
vd. (1996), Bailey (1999), Park ve Stoel (2005) yapmis
olduklari ¢alismalarda; magaza markali tirlinlere yonelik
farkindaliklar1 fazla olan tiiketicilerin bu irtinleri daha
fazla satin alma davranigina yoneldiklerini ve satin alma
davranisiyla iligkili olan riskin azaldigini belirlemislerdir.
Sctovsky (1945), Shapior (1968), Jacoby vd. (1971),
Rao (1971), Mieres vd. (2005)’nin yapmis olduklar
caligmalarda, kalitenin algilanmasi ile farkindaligin
dolayli etkisinin oldugunu ileri siirmiislerdir. Magaza
markali tirlinlere yonelik farkindaliklari olan tiiketicilerin
bu trilinleri kaliteli olarak algiladiklarini ifade etmislerdir.
Richardson vd. (1996), magaza markali {irlinlerin
farkindaliginin olmasinin, tiiketicilerin bu tiriinleri daha
yiiksek kaliteli olarak algilamalarina neden oldugunu
belirtmislerdir. Tiiketicilerin magaza markali iriinlerin
kalitesinin yiiksek ve riskinin diisiikk olarak algilamast,;
algilanan risk ile algilanan deger ve algilanan kalite
arasindaki iligkileri ortaya koymaktadir.

Ayrica, Sweeney vd. (1999) ile Agarwal ve Teas
(2001) tarafindan yapilan ¢aligmalarda, tiiketicilerin satin
alma davranisi ile iliskili olarak riski daha diistik olarak
algiladiklarinda, degeri daha yiiksek olarak algiladiklarim
belirlemislerdir. Boylece, Algilanan Risk ile Algilanan
Deger arasinda iliski oldugunu tespit etmislerdir. Benzer
sekilde, Algilanan Deger ile Algilanan Risk arasinda
iliski oldugu Richardson vd. (1996), Agarwal ve Teas
(2004), Chen vd. (2005) tarafindan yapilan ¢alismalarin
sonucunda desteklenmistir. Snoj vd. (2004), ireticilerin
tilketicilere mimkiin olan en yiiksek degeri vermek
istediklerinde, miimkiin olan en yiiksek kaliteyi sunmaya
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odaklanmalar1 gerektigini ifade etmislerdir. Tiiketicinin
deger karar1 vermesinde algilanan kalitenin anahtar bir
belirleyici oldugu Dodds vd. (1991)’nin yapmis olduklar1
calismada tespit edilmistir. Yapilan ¢alismalardan Bolton
ve Drew (1991), Ostrom ve Iacobucci (1995), Smith ve
Gooding (1996), Erdem ve Swait (1998), Andreassen ve
Lindestad (1998), Al-Sabbahy vd. (2002), tiiketicilerin
deger karari verirken kaliteyi onemli olarak gordiiklerini
tespit etmislerdir.Magaza markali iiriinleri degerli olarak
algilayan tiiketiciler, bu {iriinleri satin alma davranigina
niyetlenmekte ve satin alma davranisi gostermektedirler.
Bu gergevede, tiikketicilerin magaza markali tiriinleri satin
alma davranigina giderken bu iriinleri degerli olarak
algilamalarmin gerekli oldugu ifade edilmektedir. Yapilan
¢alismalardan Richardson vd. (1996), Burton vd. (1998),
Garretson vd. (2002), Fin ve Suh (2005), magaza markali
iriinlere yonelik satin alma davranislart ile algilanan
deger arasinda iliski oldugunu tespit etmislerdir.

4. Yontem ve Hipotezler

Calismanin  amacindan  hareketle, tiiketicilerin
magaza markali Girlinleri satin alma davranisi siirecini
etkileyen faktorlerin tespit edilerek, tiiketicilerin
satin alma davranislarini incelemeye yonelik bu
aragtirmanin ana kiitlesi, Ankara ilinde faaliyet gosteren
Carrefour Magazasi’ndan aligveris yapan tiiketicilerden
olusmaktadir. Arastirmada kullanilan veriler, anket
ve miilakat teknigi kullanilarak kolayda oOrnekleme
yontemiyle segilen cevaplayicilardan elde edilmistir.
Anket ve goriismeler, pilot ¢alisma siireci de dahil
olmak tzere, tiiketicilerle yliz yiize miilakatlar seklinde
yapilmis ve anket lizerindeki sorulara birebir cevaplar
almmustir. Boylece gegerli sayilan 500 adet anket formu
elde edilmistir. Bu ¢alismada kullanilan veriler Yiicel
(2010)’den alinmustir. Tiiketicilerin magaza markali
driinleri satin alma davraniglarini belirlemeye yonelik
yukarida tek tek ele alinan 40 ifade belirlenmistir. Bunlar,
“Kesinlikle Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katilmiyorum”
arasinda 5’li Likert 6l¢egi kullanilarak dereceli olarak
smiflandirilmis ve cevaplayicilardan sorulan her bir
ifadeye ne derece katilip/katilmadiklarini belirtmeleri
istenmistir.

Bu arastirmanin  alternatif hipotezleri
tanimlanmustir.

HIl= Magaza markali iriinlere yonelik kazanilan
Tecriibe ile magaza markali tiriinlere yonelik Farkindalik
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H2= Magaza markali iriinlere yonelik kazanilan
Tecriibe ile Magaza markali tiriinlerin Dissal gostergeleri
(fiyat, magaza ismi, marka ismi) arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir iliski vardir.

H3= Magaza markali iriinlere yonelik kazanilan
Tecriibe ile magaza markali triinlerin Algilanan riski
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H4=Magaza markali {irlinlere yonelik Farkindalik
ile magaza markali Uriinlerin Algilanan Kalitesi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

asagida

H5= Magaza markali triinlerin Algilanan Kalitesi
ile magaza markali Girtinlerin Digsal gostergeleri (fiyat,
magaza ismi, marka ismi) arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

H6= Magaza markali iriinlerin Algilanan Kalitesi
ile magaza markali triinlerin Algilanan Riski arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H7= Magaza markali iriinlerin Algilanan Riski ile
magaza markali driinlerin Algilanan degeri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H8= Magaza markali triinlerin Algilanan Kalitesi
ile magaza markali trtinlerin Algilanan degeri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H9= Magaza markali tiriinlerin Algilanan Degeri ile
magaza markali iiriinlere yonelik Satin Alma Davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H10= Farkindalik, Tecriibe Ile Algilanan Risk
degiskenleri arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

H11=Kalite degiskeni, Farkindalik ve Algilanan Risk
degiskenleri arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

H12= Risk degiskeni, Algilanan Kalite ve Algilanan
Deger arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

5. Bulgular

5.1. Giivenirlik Analizi

Uygulanan anketin giivenirligini saptamak amaciyla
Alpha Modeli araciligiyla giivenirlik katsayisi olan
Cronbach Alpha kullanilmistir.  Cronbach  Alpha
degerleri, anketin her boliimii igin ayr1 ayri hesaplanmis
olup, Tecriibe 0.78, Farkindalik 0.68, Dissal Gostergeler
0.70, Algilanan Risk 0.75, Algilanan Kalite 0.68,
Algilanan Deger 0.79, Satin Alma Davranisi 0.78dir. Bu
degerlere gore anket gilivenilir olarak degerlendirilmistir.

5.2. Tiiketicileri Magaza Markalarin1 Satin Alma
Davramsina Yonlendiren Nedenler Modeline iliskin
Analizler

Bu calismada test edilecek olan modelin analizlerinde
temel olarak ¢ok agamali yaklasim kullanilmistir. Cok
asamali yaklagima gore (Anderson ve Gerbing, 1988:418)
aragtirmaci degiskenler arasindaki iliskilerin arastirildig
yapisal modeli test etmeden Once Olgme modelini
test ederek yeterli uyum iyiligi degerlerine ulasmaya
calisir. Bu agama basarili bir sekilde gegildikten sonra
bir sonraki asamaya gegilerek yapisal model test edilir.
Ancak son yillarda ¢ok asamali yaklasimin tek basina
yeterli olmayabilecegi vurgulanarak, bu analizlerin
oncesinde geleneksel faktor analizi yaklagimi ile on
analizlerin yapilmasinin, yani ortiik yapilarin agimlayici
faktor analizi ile de gozden gecirilmesinin gerekli
oldugu belirtilmektedir (Mulaik ve Millsap, 2000:48;
Schumacker ve Lomax, 2004:98).

Bu nedenle bu ¢alismada da 6l¢gme modelinden dnce
her bir yapimin faktor analizleri yapilarak tek boyutluluk
varsayimimin karsilanip karsilanmadigir anlasilmaya
calistlmigtir. Tecriibe, Farkindalik, Digsal Gostergeler
(Fiyat, Marka Ismi, Magaza Ismi), Algilanan Risk,
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Algilanan Kalite, Algilanan Deger, Satin Alma Davranisi
degiskenlerine yonelik olarak yapilan temel bilesenler
analizi sonucunda, faktor yiiklerinin tek boyut altinda
toplandigi goriilmistiir.

5.2.1. Olcme Modeli

Olgme modelinin olusturulmasi, her bir gdzlenen
degiskenin hangi maddeler araciligiyla olgiileceginin
belirlenmesine ve sonrasinda ise bu ¢oklu yapimin
birlikte test edilmesine dayanmaktadir. Bu c¢alismadaki
degiskenlerden Tecriibe, Farkindalik ve Satin Alma
Davranis1 tiger madde ile Olgllmiistiir ve bu ortiik
yapilarin gozlenen degiskenleri s6z konusu maddeler
olmaktadir.

Dissal Gostergeler ortiik degiskeni ise Fiyat, Marka
Ismi ve Magaza Ismi degiskenlerinin toplam puanlarmin
gozlenen degiskenler olarak temsil edildigi bir yap
olarak tanimlanmigtir. Diger ii¢ degisken olan Algilanan
Kalite, Algilanan Risk ve Algilanan Deger madde

Tablo 1: Olgme Modeli i¢in Uyum lyiligi Degerleri

parselleme yontemi ile olusturulan (Kalite 1, Kalite 2);
(Risk 1, Risk 2); (Deger 1, Deger 2) ikiser parsel ile
tanimlanmistir. Madde Parselleme Yo6ntemi, maddelerin
toplam puanla gosterdikleri korelasyonlara gore dengeli
bir sekilde parsellere dagitilmasina dayanmaktadir. Kline
(2000)’e gore; madde sayisi ¢ok oldugunda, hata varyansi
artabileceginden, homojen maddelerin gruplanmasinda
Dogrulayict Faktor Analizi’nde toplam puan olarak
Madde Parselleme Yontemi kullanilabilmektedir. Veri
toplama arac1 homojen bir dagilim gosterdigi i¢in Madde
parselleme yontemi kullanilmastir.

Burada madde sayisi ¢ok olmadigi igin her bir
degisken i¢in sadece iki parsel olusturulmus ve boylece
modeldeki gozlenen degisken sayist bir miktar da olsa
azaltilmaya calisilmistir. Bu sekilde tanimlanan 6lgme
modeline Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda, s6z konusu Olgme modelinin
oldukea iyi uyum iyiligi degerleri iirettigi gorilmiigtiir
(Tablo 1).

Uyum Olgisii iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Degeri Uyum
7 387.09
27/ (sa=287) 2 5 3.39 Kabul Edilebilir
RMSEA 0<RMSEA<0,005 0,05< RMSEA<0,10 0.069 Kabul Edilebilir
\((:j;;l;quzgg;)testi icin p degeri 0.00 fyi Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0.94 Kabul Edilebilir
NNFI 0,97<NNFI<I 0,95<NNFI1<0,97 0.94 Kabul Edilebilir
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI1<0,97 0.96 Kabul Edilebilir
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0.98 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI1<0,90 0.96 Kabul Edilebilir
Tablo 2: Olgme Modelinin Diizenlenmis Hali Icin Uyum lyiligi Degerleri
Uyum Olgiisii fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Degeri Uyum
7 298.49
72 saew7) 2 5 2.66 Kabul Edilebilir
RMSEA 0<RMSEA<0,005 0,05< RMSEA<0,10 0.058
\({;Al/(]lSIElAuzquBr;)testi icin p degeri 0.00 fyi Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0.95 fyi Uyum
NNFI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0.96 fyi Uyum
CFI 0,97<CFI<I1 0,95<CFI1<0,97 0.97 Iyi Uyum
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0.98 fyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<I 0,85<AGFI<0,90 0.97 fyi Uyum




100

Pt TECL .
0.z2 0.
b . 20 TECZ .

0.
o_z7 TECZ Ealll
P
- o
3 o~

0.
0. coemm

o.za RISKOL |=e_
0_1a RISHnz |==—"-
0.2l KALITL |
0,37 HALITz |-=—0-
o_4an SAT INAL |-y
0.
0_az SAT IN&E |=a—n0_

o.
0.1 SAT INaz |~&

0.13 DEGEROL |-
o_19 DEGERDEz |=—"-

e D=
0.

o-so-w{ aaia |-
o.

R T

Chi-Sgquare=298.49, df=11:2,

Sekil 2: Olgme Modeli i¢in Parametre Degerleri

Yapilan analizler olduk¢a iyi uyum degerleri
vermistir. Ancak, diizenleme indexlerine bakildiginda
iki diizeltmenin yapilmasmin modelin daha saglikli
olmasina ciddi anlamda katki yapacagi anlasilmistir.
Bu diizeltmeler, Tecriibe ve Farkindalik Ortiik
degiskenlerinin ilk iki goézlenen degiskenin hatalarinin
iliskilendirilmesidir. Tecriibenin ve Farkindahigm ilk
iki maddesine bakildiginda bu maddelerin birbirine
benzedikleri, dolayisiyla bu diizeltmelerin uygun oldugu
kolaylikla sdylenebilir. Yapilan bu diizeltmeler sonucunda
modelin Ki-kare degerinde 88.6 diisiis oldugu ve bu
diistisiin .001 diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir.
Bu durumda 6lgme modeline iligkin son uyum-iyiligi
degerleri Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 3: Yapisal Model I¢in Uyum lyiligi Degerleri

P—walue=0.00000,
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FMSEA=0O.053

Tablo 2°den de kolaylikla anlasilacag: iizere, elde
edilen degerler modelin genel olarak iyi bir uyuma sahip
oldugunu yani verilerin s6z konusu 6lgme modelini giigli
bir sekilde destekledigini gostermektedir.

5.2.2. Yapisal Model

Olgme modelinin test edilmesinden sonra degiskenler
arasindaki karmasik iliskilere yonelik olarak literatiir
dogrultusunda olusturulan yapisal model test edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda, s6z konusu modelin uyum
degerlerinin olduke¢a iyi diizeyde oldugu bulunmustur.
Ancak, Tecriibe’den Risk’e giden yola iliskin t-degeri
(1.16; p>.05) s6z konusu parametrenin istatistiksel olarak
anlamsiz oldugunu gosterdigi i¢in modelden ¢ikarilmistir.

Uyum Olgiisii iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Degeri Uyum

12 413.46

ZZ / (sd=287) 2 5 3.33 Kabul Edilebilir
RMSEA 0<RMSEA<0,005 0,05< RMSEA<0,10 0.068

?{?Al}grgAuz(lir.%)testi icin p degeri 0.00 fyi Uyum

NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0.94 Iyi Uyum
NNFI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0.94 Iyi Uyum

CFI 0,97<CFI<I1 0,95<CFI1<0,97 0.96 Tyi Uyum

GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0.97 Iyi Uyum

AGFI 0,90<AGFI<I 0,85<AGFI1<0,90 0.96 Iyi Uyum
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Yapilan Ki-kare farklilik testi sonucu [0.92(1): p>.05]
gergekten de bu yolun modelden ¢ikarilmasinin modelin
uyum-iyiliginde istatistiksel olarak anlamli bir diisiise
yol agmadigini gdstermistir. Modelin bu yol olmadan test
edilmesi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri
Tablo 3’te verilmektedir.

Tablo 3’den de kolaylikla anlagilabilecegi {izere
yapisal modele iliskin uyum iyiligi degerleri iyi bir uyum
gostermekte ve soz konusu modelin verilerce giiglii
bir sekilde desteklendigini gostermektedir. Bu modele
iligkin standardize edilmis parametre degerleri Sekil
3’te verilmektedir. Bu parametre degerlerinin tiimiiniin
anlaml1 oldugu anlagilmaktadir (Sekil 4).

Tim bu sonuglara bagli olarak, bu c¢alismanin tiim
alternatifhipotezlerinin kabul edildigi sdylenebilmektedir.
Bu bilgilerden hareketle, aragtirmanin “Magaza markali
iiriinlere yonelik kazanilan Tecriibe ile magaza markali
iiriinlere yonelik Farkindalik arasinda istatistiksel olarak

PN
0.1% 0.77 /
A\
o.

S

Chi-Square=413 .46, df=124,

anlaml bir iliski vardir” seklinde ifade edilen birinci
hipotezi dogrulanmistir. Modelden  goriilebilecegi
iizere, Tecriibe’den Farkindalik’a giden yola iliskin
standardize edilmis yol degeri 0.93 olarak bulunmus,
bu iki degisken arasindaki iliskinin ¢ok yiiksek oldugu
anlagilmistir. Bu deger; Tecriibe’deki bir puanlik artisin
Farkindalik’ta 0.93 puanlik artisa veya bunun tam tersi
Tecriibe’deki bir puanlik azalisin Farkindalik’da da
azalisa neden olacagini ifade etmektedir. Bu degiskenler
arasinda oldukg¢a yiiksek bir iligki bulunmaktadir.
Bunun anlami, magaza markali tirtinler ile ilgili tecriibe
sahibi olan tiiketicilerin farkindaliklarinin da olduk¢a
yiiksek oldugu seklinde ifade edilmektedir. Buradan
hareketle tiiketicilerin magaza markali iriinlerle ilgili
tecriibe kazandikga, tecriibeleri arttikga, magaza markali
iriinlerle ilgili farkindaliklarmin da artacagi ya da
tecriibelerinin azalmasiyla birlikte farkindaliklarinin da
azalacag1 yorumlari yapilabilmektedir.

BZ N 0.59
=
.
=40 _ 21

P-value=0.00000, RM3EA=0.068

Sekil 3: Yapisal Modele iliskin Standardize Edilmis Parametre Degerleri

i N

=11 2d

Chi-Square=413.46, df=124,

Sekil 4: Yapisal Modele {liskin t-Degerleri

-—a-z_0g

9.8

=

29.61

P-wvalue=0.00000, FM3IEA=0.068
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Arastirmanin  ikinci hipotezi ‘“Magaza markali
iiriinlere yonelik kazanilan Tecriibe ile Magaza markali
iiriinlerin Digsal gostergeleri (fiyat, magaza ismi, marka
ismi) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir” seklinde ifade edilmistir. Bu hipoteze iliskin
yol katsayisinin 0.82 ve anlamli giiclii bir iligki oldugu
goriilmektedir. Bu deger Tecriibe’deki bir puanlik artigin
Dissal gostergeler’de 0.82 puanlik artisa veya bunun
tam tersi Tecriibedeki bir puanlik azalisin da Digsal
gostergelerde azalisa neden olacagini ifade etmektedir.

Burada digsal gostergeler bagimli gizil degiskeninin
3 adet maddesi bulunmaktadir. Bunlar fiyat, magaza ismi
ve marka ismi olarak ifade edilmektedir. Bu maddelerin
pozitif katsayilara sahip oldugu goriilmektedir. Bunlardan
en biiyiik katsayilara sahip olanlari Magaza Ismi (0.85)
ve Marka Ismi (0.68)’dir. Bu durum, tiiketicilerin
magaza markali tirtinlere yonelik tecriibe kazanmalariyla
ve tecriibelerini artmasiyla beraber tiiketicilerin dissal
gostergeler olarak magaza ismini ve marka ismini daha
fazla kullandigr ancak fiyat digsal gostergesini daha
az kullandigim1 ifade etmektedir. Buradan hareketle;
tiketicilerin magaza markali driinlerle ilgili tecriibe
kazandikga, tecriibeleri arttikga, magaza markali
iiriinlerle ilgili digsal gdstergeler olan magaza ismine ve
marka ismine daha fazla bagvurdugu ancak fiyati daha az
kullandig1 yorumlart yapilabilmektedir.

“Magaza markali iiriinlere yonelik kazanilan Tecriibe
ile magaza markali {irinlerin Algilanan riski arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.” seklindeki
iictincii hipoteze iliskin Tecriibe ile Algilanan Risk
arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunamamistir. Bu path katsaymin bu sekilde ¢ikmis
olmast; Tecriibe degigkenin risk iizerindeki etkisinin
tamamiyla farkindalik iizerinden saglandigini, tecriibenin
algilanan risk iizerinde herhangi bir etkisinin olmadigini
gostermektedir. Burada farkindalik degiskeni araci
degisken olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmanin dordiincti hipotezi olan “Magaza markali
iiriinlere yonelik Farkindalik ile magaza markali iirtinlerin
Algilanan Kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir
iligki vardir.” seklinde ifade edilmektedir. Farkindalik’tan
Algilanan Kalite’ye giden yola iliskin standardize
edilmis yol degeri 0.32 olarak bulunmus, bu iki degisken
arasindaki iliskinin orta diizeyde oldugu anlagilmistir.
Bu deger; Farkindalik’daki bir puanlik artisin Algilanan
Kalite degiskeninde 0.32 puanlik artisa ya da tam tersi
Farkindalik’”da meydana gelen bir puanlik azalisin
Algilanan Kalite’de 0.32 puanlik azalisa neden olacagini
ifade etmektedir. Tiiketicilerin magaza markali iiriinler
hakkinda bilgi sahibi ve farkinda olmalarindan dolayi,
ayn1 zamanda bu triinleri kaliteli olarak algiladiklari, bu
iiriinlerin kaliteleri hakkinda sgiiphelerinin bulunmadigt
saptanmistir. Bu bilgilerden hareketle, arastirma hipotezi
kabul edilmis ve tiiketicilerin farkinda ve gerekli bilgiye
sahip olduklari magaza markali iirtinleri kaliteli olarak da
algiladiklar1 sonucu bulunmustur.
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Digsal Gostergeler’den Algilanan Kalite degiskenine
giden yola iliskin standardize edilmis yol degeri 0.43
olarak bulunmus, bu iki degigsken arasindaki iligkinin
orta diizeyde oldugu anlagilmistir. Bu deger; Dissal
Gostergeler’deki bir puanlik artisin Algilanan Kalite’de
0.43 puanlik artisa veya bunun tam tersi Digsal
Gostergeler’deki bir puanlik azalisin da Algilanan
Kalite’de 0.43 puanlik azalisa neden olacagmi ifade
etmektedir. Bu bilgilerden hareketle “Magaza markali
iiriinlerin Algilanan Kalitesi ile magaza markali iiriinlerin
Digsal gostergeleri (fiyat, magaza ismi, marka ismi)
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir”
hipotezi olan arastirmanin besinci hipotezi kabul
edilmistir.

Tiketiciler magaza markali {rlinlerin kalitelerini
degerlendirirken digsal gostergelere bagvurmakta ve
bu gostergelere giivenmektedirler. Fiyat, marka ismi
ve magaza ismi olarak belirlenen digsal gostergelerin
kalitenin algilanmasinda ve belirlenmesinde 6nemli rol
oynadiklar1 goriilmektedir. Uriiniin iizerindeki fiyati, iyi
bir marka ismi ve magaza isminin olmasi, tiiketicilerin
magaza markali triini kaliteli olarak algilanmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler icin, bu digsal
gostergeler magaza markali tUrlinlerin kalitesi hakkinda
bilgi verebilmekte, tirtiniin degerlendirilmesinde giivenilir
bir kaynak olarak bagvurulmaktadir. Mazursky ve Jacoby
(1985), Dodds vd. (1991), Teas ve Agarwal (2000), Brucks
vd. (2000) ile Srinivasan ve Till (2002), yapmis olduklar1
caligmalarda Algilanan Kalite iizerinde Marka Isminin
etkisini incelemisler ve kalite algilamasinda marka
isminin pozitif etkisi oldugu sonucunu bulmuslardir.
Bu sonuglar, hipotezimizi desteklemektedirler. Bettman
ve Park (1980)’mn yapmis olduklari calismada, {irtin
kategorisiyle ilgili farkindaliklar1 artan tiiketicilerin
iiriinlerin kalitesinin degerlendirmesinde marka ismine
daha fazla giivendiklerini tespit etmiglerdir. Bununla
birlikte, Mazursky ve Jacoby (1985)’nin yapmis olduklar1
calismada hipotezimizi destekler nitelikte sonuglar
saptanmistir.

Arastirmanin altinct hipotezi olan “Magaza markali
iiriinlerin Algilanan Kalitesi ile magaza markali iiriinlerin
Algilanan Riski arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski vardir” seklinde belirtilmektedir. Algilanan
Kalite’den Algilanan Riske giden yola iliskin standardize
edilmis yol degeri .23 olarak bulunmus, bu iki degisken
arasindaki iliskinin zayif diizeyde oldugu anlagilmistir.

Bu deger; Algilanan Kalite’deki bir puanlik artisin
Algilanan Risk degiskeninde 0.23 puanlik artisa ya da
tam tersi Algilanan Kalite’de meydana gelen bir puanlik
azalisin Algilanan Risk’de 0.23 puanlik azalisa neden
olacagin1 ifade etmektedir. Bu durum, tiiketicilerin
magaza markali {riinleri kaliteli olarak algiladiklarini
ancak riskli olarak da gordiiklerini gostermektedir.
Tiketicilerin  farkinda ve gerekli bilgiye sahip
olduklarinda bu magaza markali {iriinleri kaliteli olarak
algiladiklar1 ancak, bu firtinleri riskli olarak gordiikleri
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tespit edilmistir. Tiiketicilerin bu iriinleri kaliteli olarak
algilasalar bile riskli olarak algilayacaklar: belirlenmistir.
Magaza markali iriinlerin kalitelerinin iyi olmasiin,
tiiketicilerin bu Ttriinleri riskli olarak gdrmelerine
engel olmayacagi ifade edilmistir. Diger bir ifadeyle,
tiiketicilerin bu triinleri kaliteli olarak algilamalarmin
onlart riskli olarak gormelerini engellemedigi, kaliteli
olarak goriilen magaza markali iiriinlerin riskli olarak da
goriildiigii yorumlari yapilabilmektedir.

Arastirmanin “Magaza markali {irlinlerin Algilanan
Riski ile magaza markali iriinlerin Algilanan degeri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.”
seklinde ifade edilen yedinci hipotezi dogrulanmistir.
Modelden goriilebilecegi tizere, Algilanan Risk’den
Algilanan Deger’e giden yola iliskin standardize edilmis
yol degeri 0.62 olarak bulunmus, bu iki degisken
arasindaki iliskinin giiglii oldugu anlasilmistir. Bu deger
Algilanan Risk degiskeninde meydana gelecek bir puanlik
artisin  Algilanan Deger degiskeninde 0.62 puanlik
artisa veya bunun tam tersi Algilanan risk degiskeninde
meydana gelecek bir puanlik azalisin Algilanan Deger
degiskeninde 0.62 puanlik azalisa neden olacagini ifade
etmektedir.

Bu  bilgiler dogrultusunda hipotezimiz kabul
edilmistir. Tiketicilerin magaza markali iriinleri riskli
olarak algilamalar1 onlarin bu {iriinleri degerli olarak
gormelerine engel olmamaktadir. Diger bir ifadeyle,
tiiketiciler magaza markali lirinleri satin alma davranigina
yonelirken riskli olarak algilamaktadirlar. Ancak, bu
driinleri degerli olarak gormekte ve odedikleri fiyata
karsilik aldiklar1 Girliniin faydasindan memnun olduklarim
ifade etmektedirler. Bu sonucu destekler nitelikteki
sonuglar; Algilanan Deger ile Algilanan Risk arasinda
iligki oldugu Richardson vd. (1996), Agarwal ve Teas
(2004), Chen vd. (2005) tarafindan yapilan ¢aligmalarda
da tespit edilmistir.

“Magaza markali triinlerin Algilanan Kalitesi ile
magaza markalr {riinlerin Algilanan Degeri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.” olarak
arastirmanin sekizinci hipotezi ifade edilmistir.  Bu
hipoteze iliskin yol katsayisinin 0.40 ve anlamli orta
diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu deger
Algilanan Kalite degiskeninde meydana gelecek bir
puanlik artisin  Algilanan Deger degiskeninde 0.40
puanlik artisa veya bunun tam tersi Algilanan Kalite
degiskeninde meydana gelecek bir puanlik azalisin
Algilanan Deger degiskeninde 0.40 puanlik azalisa
neden olacagmi ifade etmektedir. Tiiketicilerin magaza
markali Grlinleri kaliteli olarak algilamalariyla beraber
onlart degerli olarak gordiiklerini de ifade etmektedir.
Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin magaza markali {irtinleri
elde etmek i¢in 6dedikleri fiyata karsilik almis olduklar
fayday1 oranladiklarinda bu firiinleri degerli olarak
gordiikleri ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin magaza
markalr Urlinleri kaliteli ve degerli olarak algiladiklari
yorumlari yapilabilmektedir.
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Aragtirmanin “Magaza markali {iriinlerin Algilanan
Degeri ile magaza markali iriinlere yonelik Satin
Alma Davranist arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir” seklinde ifade edilen dokuzuncu hipotezi
dogrulanmistir.

Modelden goriilebilecegi lizere, Algilanan Deger’den
Satin Alma Davranisi’na giden yola iligkin standardize
edilmis yol degeri 0.64 olarak bulunmus, bu iki degisken
arasindaki iliskinin giiglii oldugu anlasilmistir. Bu deger;
Algilanan Deger’deki bir puanlik artigin Satin Alma
Davranigi’nda 0.64 puanlik artisa veya bunun tam tersi
Algilanan Deger’deki bir puanlik azalisin Satin Alma
Davranisinda da 0.64 puanlik azalisa neden olacagini
ifade etmektedir. Tiketiciler, magaza markali iriinleri
degerli olarak algiladiklart ve gordiikleri zaman, bu
iiriinlere yonelik satin alma davranisi egilimi gostermekte
ve magaza markali Triinleri satin almaktadirlar.
Tiiketicilerin magaza markali {riinleri degerli olarak
algilamalari, onlarin bu iriinleri satin alma davranisina
yonelmelerinde onemli bir rol oynamaktadir. Yapilan
ampirik ¢alismalardan Burton vd. (1988) ile Richardson
vd. (1996), algilanan deger iliskisi ile magaza markali
iriinleri satin alma davraniglart arasinda pozitif iligki
oldugunu tespit etmislerdir. Bu sonuglar, yukarida ifade
edilen sonuglar1 desteklemektedir.

Arastirmanin  “Farkindalik, Tecriibe ile Algilanan
Risk arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.” seklinde
ifade edilen 10. hipotezi de dogrulanmus, yapilan analizler
sonrasinda Tecriibe’den riske giden yolun istatistiksel
olarak anlamli olmadigi bulunmustur. Bu durumda,
Tecriibenin Algilanan Risk iizerindeki etkisinin tiimiiyle
Farkindalik tarafindan saglandigi anlasilmakta, bir
baska ifadeyle bu iliskide Farkindaligin tiimiiyle aracilik
etkisinin oldugu goriilmektedir.

Benzer sekilde, “Farkindalik ile Risk arasindaki
iliskiye Algilanan Kalite aracilik etmektedir”. seklinde
ifade edilen 11. hipotez de dogrulanmistir. Ancak bu
araciligm cok giiclii olmadigi, Farkindaligin, Kalitenin
aracilik etkisine ragmen giiclii bir sekilde Algilanan risk
iizerinde etkili oldugu goriilebilmektedir. Bu durumda
Algilanan Kalite’nin bu iliskiye kismen aracilik ettigi
ifade edilebilir.

“Risk degiskeni, Algilanan Kalite ve Algilanan Deger
arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.” seklinde ifade
edilen arastirmanin 12. hipotezi de dogrulanmistir. Bu
durumda, Algilanan Kalite degiskeninin Algilanan Deger
iizerindeki etkisinin tiimiiyle Risk degiskeni tarafindan
saglandig1 anlasilmakta, bir bagka ifadeyle bu iligkide
risk degiskeninin tiimilyle aracilik etkisinin oldugu
goriilmektedir.

Biitlin bu bilgiler ¢ergevesinde, tiiketicilerin magaza
markali Urlinleri satin alma davranigina yoneldikleri
ve satin alma davramisi gosterdiklerini sdyleyebiliriz.
Yukaridaki bilgiler dogrultusunda aragtirma modeli
olarak onerilen ve Sekil-1 de verilen tiiketicileri magaza
markali Urlinleri satin alma davranigina yonlendiren
nedenler modelinin kabul edildigi goriilmektedir.
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6. Sonug¢

Firmalarin, yogun rekabet kosullari iginde rekabet
avantaji yakalamak ve daha bilingli olan tiiketicilere
cevap verebilmek i¢in alternatif stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu ¢ergevede, firmalar son yillarda
satis ve karlarini yiikseltmek, tiiketicileriyle iliskilerini
giiclendirmek, rakiplerinden daha ucuz ve kaliteli tirtinler
satarak tercih edilir hale gelmek amaciyla magaza markali
iriinlerini kendi markalariyla {iretip tim magazalarinda
satisa sunmaktadirlar (Savasci, 2003:87; Kurtulus vd.,
2001:52).

Magaza markali triinler, perakendeciler tarafindan
iiretilen veya tirettirilen, perakendecinin satis noktalarinda
kendi ad1 veya markasiyla satilan tiiketim mallar1 olarak
tanimlanmaktadir (Ozgiil, 2004:145).

Caligsmada; tiiketicileri magaza markali Giriinleri satin
alma davranigina yonlendiren nedenler arastirilmistir.
Tiiketicileri magaza markali triinleri satin alma
davranisina yonlendiren nedenleri incelemeye yonelik
olarak gelistirilen model ¢ercevesinde bir anket formu
hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu Carrefour
Magazasi’ndan aligveris yapan ve kolayda ornekleme
yontemi ile segilen 500 adet anket tiiketicilere birebir
olarak yoneltilmistir.

Arastirmada tiiketicileri magaza markali tirtinleri satin
alma davranisina yonlendiren nedenler olarak belirlenen
Tecriibe, Farkindalik, Digsal Gostergeler (Fiyat, Marka
Ismi, Magaza Ismi), Algilanan Risk, Algilanan Kalite,
Algilanan Degere iliskin degiskenler ve aralarindaki
iligkiler Lisrel 8.51 Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak
test edilmistir. Analiz sonuglarina goére; arastirma
modelinde belirtilen degiskenler arasinda istatistiki
olarak anlamli iliskiler bulundugu ve kurulan 12 adet
hipotezin de kabul edildigi goriilmiistiir.

Modelde ileri stirtldiigii gibi; tiiketicilerin magaza
markali {rlinleri ile ilgili tecriibeleri, ¢evrelerindeki
lclincii kisilerin tavsiyeleri, olumlu tecriibeleri, bu
irlinleri satin alma davranislarinda 6nemli olmaktadir. Bu
iriinleri satin almadan 6nce degerlendirme asamasinda
magaza markali triinlerle ilgili tiiketicilerin tecriibe
kazanmalar1 onlarin farkindaliklarini da artirmaktadir.
Tiiketicilerin  magaza markali driinlerle tecriibe
kazanmas: ile farkindaliklar1 arasinda onemli bir iliski
bulunmaktadir.

Magaza markali tiriinler hakkinda tiiketiciler tecriibe
kazanmasina ve farkindaliklar artmasina ragmen; dissal
gostergelerden magaza ismine ve marka ismine daha
fazla bagvurmakta, az da olsa fiyat1 da kullanmaktadirlar.
Tiiketiciler, bu gostergelere glivenerek magaza markali
tiriinlerin kalitesi hakkinda fikir elde etmektedirler.

Bununla birlikte, tiiketicilerin magaza markali
iriinler hakkinda bilgi sahibi olmalari, farkindaliklarimin
artmast onlarin kalite algilamalarini da etkilemektedir.
Bu triinleri ulusal markali iiriinler karsisinda kaliteli

olarak algilamakta ve disiik kaliteli, ikincil triinler
olarak degerlendirmemektedirler. Bu triinler hakkinda
tecrilbbe sahibi olmalari, farkindaliklari, onlarin kalite
degerlendirmelerini etkilemektedir.

Ancak, tiiketicilerin bu triinler hakkinda tecriibe
sahibi olmalar1, farkindaliklari ve kaliteli olarak
algilamalari, onlarin bu tirtinleri riskli olarak gérmelerine
engel olamamaktadir. Onlar magaza markali {riinleri
kaliteli fakat riskli olarak gérmektedirler.

Ayrica, tliketicilerin magaza markali tiriinleri kaliteli
ve riskli olarak gormeleri ile deger arasinda iliski
bulunmaktadir. Onlar bu triinleri ayn1 zamanda degerli
olarak algilamaktadirlar. Tiiketicilere gore bu triinler
Odediklerifiyatakarsilikeldeettiklerifaydaoranlandiginda
bu oran deger olarak degerlendirilmektedir. Onlar bu
triinleri degerli olarak gormektedirler. Riskli olarak
algilamalar1 bu triinleri degerli olarak gérmelerine engel
olmamaktadir.

Tiiketicilerin magaza markali driinleri degerli
olarak algiladiklar1 zaman; bu triinleri satin alma
davranisimna yoneldikleri ve satin alma davranisina
gittikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin bu triinleri degerli
olarak gordiiklerinde ya da verdikleri paraya karsilik
aldiklar1 fayday1 oranladiklarinda satin alma davranisi
gosterdikleri tespit edilmektedir.

Buna gore; magaza markali {irlinleri sunan
perakendecilerin  bu riinlerle ilgili tiiketicilerin
sikayetlerini  dinleyerek, onlarin bu sikayetleri

dogrultusunda gerekli olan iyilestirmeleri yapmasi
gerekmektedir. Bdylece tiiketiciler, magaza markali
irtinlerle ilgili riskin diizeyini diistik algilayabileceklerdir.
Bununla birlikte perakendecilerin, tiiketicilere magaza
markali {irtinleri ulusal markali triinlere gore diistik
fiyatli tirtinler olarak sunmalar1 yerine; onlarin magazaya
duyduklart bu giiveni artirarak, magazanimn bu imajini
giiclendirmeleri, magaza ismine ve marka ismine
daha fazla O6nem vermeleri gerekmektedir. Bdylece,
tiiketicilerin bu triinlere yonelik kalite algilamalar1 ve
degerlendirmeleri daha olumlu olacaktir. Kalite kavramu,
deger kavramimin anahtar bir belirleyicisi olarak
degerlendirildiginden; tiiketiciler tarafindan Kkaliteli
olarak algilanan magaza markali tirlinler ayn1 zamanda
degerli olarak da goriilmektedir. Tiiketiciler bu trtinleri
satin alma davranisina yonelirken kaliteli ve degerli
bulmaktadirlar. Magaza markali {irtinlerle ilgili algilanan
fiyat-algilanan kalite, algilanan fiyat-algilanan kalite-
algilanan risk, algilanan kalite-algilanan deger-algilanan
risk, algilanan deger-satin alma davranisi iliskileri gibi
konular iizerinde ¢alismalar yapilmistir. Bundan sonra
yapilacak ¢alismalarda; magaza markali tirinlere yonelik
satin alma davranislarinin tiiketicilerde magaza sadakati
olusturup/olusturmadigi, magaza imaji ile magaza
markali Girlinlere yonelik satin alma davraniglari noktalari
analiz edilmelidir.
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