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Bu calismanin amact; marka bagimlilig: ve algilanan marka benzerliginin, magaza markali
iiriin satin alma niyetine dogrudan etkilerini incelemenin yani sira marka bagimliliginin
ve algilanan marka benzerliginin satin alma niyetine etkisinde algilanan kalitenin aracilik
roliinii aragtirmaktir. Calismanin amaci dogrultusunda olusturulan model, Ankara’ da
yasayan 405 katilimcidan elde edilen veriler kullanilarak AMOS 26 yol (path) analizi ile
test edilmektedir. Tiiketicilerin marka bagimliliklar: arttik¢a (azaldikca), magaza markali
iiriin satin alma niyetleri azalmaktadir (artmaktadir). Algilanan marka benzerligi, magaza
markali iiriin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Magaza markali iiriinlerin
algilanan kalitesinin, marka bagimliliginin ve algilanan marka benzerliginin magaza
markal1 Uirlin satin alma niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir. Magaza markali
iriinleri satin alma niyetinin marka bagimliligi, marka benzerligi ve algilanan kalite
baglaminda incelenmesi; pazarlama iletisimde hedef pazar icin kullanilacak mesajlarin
belirlenmesinde ve firmalar1 magaza markali {riinlere iliskin yapacaklar1 yatirimin
etkinligini saglamada firmalara ve aragtirmacilara katki saglamaktadir.
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EXAMINING INTENTION TO PURCHASE STORE BRANDS IN
THE CONTEXT OF BRAND DEPENDENCE, BRAND PARITY AND
PERCEIVED QUALITY

ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze the direct effects of brand dependency and
perceived brand parity on consumers’ store brand purchase intentions, as well as the
mediating influence of perceived quality on brand dependence and perceived brand parity
on consumers’ store brand purchase intentions. The hypotheses of the study are tested
through AMOS 26 path analysis with the data obtained from 405 participants living in
Ankara. According to the results of the analysis, brand dependence has a negative effect
on the store brand purchase intention and perceived brand parity has a positive effect
on the consumers’ store brand purchase intention. The store brands’ perceived quality
has a mediating role in the effect of brand dependence and perceived brand parity on
the customers’ store brand purchase intention. Examining the intention to purchase
store branded products in the context of brand dependence, brand parity, and perceived
quality contributes to companies and researchers in determining the messages to be used
in marketing communication and assisting the effectiveness of their investment in store
branded products.

Keywords: Store Brands, Brand Dependence, Perceived Brand Parity, Perceived Quality,
Purchase Intention
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1.Giris

Magaza markali iirlinler, perakendeciler veya dagitim zincirinin diger iiyeleri
tarafindan pazarlanan markalar olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2013, s. 210).
Bu markalar, belirli bir perakendeci i¢in iiretilen ve sadece o perakendecide satisa
sunulan markalardir (Tih ve Lee, 2013). Bagka bir ifade ile perakendecilerin
iireticilerle igbirligi yaparak miisterilerine herhangi bir kategoride sundugu iiriinler
olan magaza markalarinin, perakendecilerin kar elde etmelerine de katkilari
bulunmaktadir (Al-Monawer, Davoodi ve Qi, 2021).

Avrupa’ daki on sekiz iilkede yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore, Tiirkiye’de
magaza markali iriinlerin pazar pay1 yaklasik %30 olup Avrupa’nin diger
iilkelerinde magaza markali {irtinlerin pazar pay1 bu oranin {izerindedir (Private
Label Manufacturers Association International, 2021). Yaklasik %50 pazar pay1
ile Isvigre ve Ispanya, bu iiriinlerin en fazla pazar payina sahip oldugu iilkeler
arasinda yer almaktadir. Ayni aragtirmada biiyiime oranlari1 dikkate alindiginda;
stit ve siit Urlinleri, dondurulmus gida tirtinleri ile saglik ve giizellik tiriinlerinin
iist siralarda yer aldig1 belirtilmektedir. Ayrica, miisterilerin satin aldig1 kolayda
mallarin ticte biri magaza markali tiriinlerden olusmaktadir (Alic, Cinjarevic ve
Agic, 2020). Tirkiye’deki magaza markali tirlinlerdeki en yiiksek biiyiime orani
%25 ile gida iiriinleri kategorisindedir (Ozel Markali Uriinler Sanayiciler ve
Tedarikgiler Dernegi, 2021). Bunu %22’lik biiyiime orani ile ev temizlik iirlinleri
kategorisi ve %]11°lik biiyiime orani ile kisisel bakim tirlinleri takip etmektedir
(Ozel Markali Uriinler Sanayicileri ve Tedarikgileri Dernegi, 2021). Dolayisiyla,
giliniimiizde perakendecilerin olusturdugu ve pazara sundugu magaza markalarinin
pazar pay1 artmaktadir (Alic, Cinjarevic ve Agic, 2020). Hatta, geleneksel olarak
magaza markalarina sahip olmayan perakende zincirleri de, son yillarda kendi
markalarint 6ne ¢ikarmak i¢in iireticilerle is birligi yapmaya baslamaktadir.

Magaza markali triinlere olan talep, 6zellikle ekonomik kriz donemlerinde
artmaktadir. Kovid-19 pandemisi siirecinde ekonomik durumun olumsuz yonde
etkilenmesi, miisterilerin magaza markali tirlinlere yonelmesine sebep olmaktadir
(Sit, Ballantyne ve Gorst, 2022). Tiiketicilerin bu donemde magaza markali
iiriinleri tercih etmelerinin sebebi, aradiklar1 markalari bulamayan miisterilerin
perakendecide var olan magaza markalarini satin almak durumunda kalmalari
veya finansal agidan sorun yasayan miisterilerin diisiik fiyathi oldugu icin magaza
markali tirlinleri tercih etmeleridir (Begley ve McOuat, 2020).

Magaza markali iiriinler, perakendecilerin diger iirlinlerden daha fazla kar elde
ettikleri ve magaza sadakatine katkida bulunan {iriinlerdir. Dolayisiyla, yalnizca
cesitli kriz donemlerinde bu iiriinlere yonelik talebin artmasi ve sonrasinda
diismesi, perakendeciler agisindan sorun olusturmaktadir. Bu {irlinlere yonelik
istikrarli bir talep, perakendecilere rekabetci avantaj saglayacaktir. Bu iirlinlere
iligkin istikrarli talebin olusabilmesinin yani sira tiiketicilerin de bu iiriinlerden
beklentilerine uygun bi¢cimde yararlanabilmesi i¢in tiiketicilerin bu iirtinlere iliskin
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satin alma kararlarinda etkisi olabilecek kavramlarin arastirilmasi gerekmektedir.
Ancak, miisterilerin satin alma kararlarinda, magaza markali iriinler yerine
iiretici markalarina oncelik verdigi vurgulanmaktadir (Levy ve Gendel-Guterman,
2012). Bunun sebebi de tiiketicilerin, magaza markali {irtinlerin kalitesini, liretici
markali Uiriinlerden daha diisiik algilamalar1 (Levy ve Gendel-Guterman, 2012)
olabilir. Soyle ki, miisteriler magaza markasi ile iiretici marka arasindaki kalite
farkim fazla algiladiklarinda, miisterilerin magaza markali iiriinleri tercih etme
ihtimalleri azalmaktadir (Bao, Bao ve Sheng, 2011). Tiiketicilerin magaza markali
iirlinlere yonelik algiladiklar: kalitedeki stireklilik, tiiketicilerin bu {irtinleri tercih
etmesine yol agabilmektedir (Yan vd., 2019). Diger taraftan, farkli kategorilerdeki
magaza markali {irlinlerin algilanan kalitelerindeki degiskenlik, tiiketicilerin satin
alma kararimi vermesini zorlastirmaktadir (Yan vd., 2019). Bu nedenlerle, ¢cogu
perakendeci, magaza markalarinin kalitelerini artirmaya calismaktadir (Levy ve
Gendel-Guterman, 2012).

Magaza markali tirlinlere iligkin arastirmalarda algilanan kalitenin (Gutman ve Alden,
1985; Sprott ve Shimp, 2004; Vo ve Nguyen, 2015; Konuk, 2018) yan sira marka
ismi (brand name) (Collins-Dodd ve Lindley, 2003; Rubio, Villasenor ve Yagiie,
2017; Mostafa ve Elseidi, 2018) de siklikla ele alinmaktadir. Marka isminin algilanan
kaliteye etkisi bir¢ok ¢alismada vurgulanmasina karsin bazi tiiketiciler, satin alma
kararlarinda marka ismine odaklanirken digerleri bunu daha az 6nemseyebilmektedir.
Hakkinda smirl sayida ¢alisma bulunan marka bagimliligi (brand dependence)
kavram da tiiketicilerin satin alma tercihlerinde marka ismini dikkate alma diizeyi
ile iligkili olup tiiketicinin i¢giidiisel bir egilimidir (Bristrow, Schneider ve Schuler,
2002). Marka bagmmliligi fazla/az olan tiiketicilerin magaza markali iriinlere
olumsuz/olumlu yaklastig1 belirtilmektedir (Steenkamp ve Dekimpe, 1997). Marka
bagimliliginin magaza markali {irinlere olasi etkisine literatiirde deginilmesine karsin
magaza markali irtinlerin algilanan kalitesi ve bu iirlinleri satin alma kararlarma
etkisine iliskin herhangi bir calismaya rastlanmamaktadir.

Tiiketicilerin marka bagimliliklari, tiiketicilerin bir {irlin kategorisindeki
markalari, birbirlerinden farkli veya birbirlerine benzer olarak algilamalarina
gore degismektedir (Bristow vd., 2002). Dolayisiyla, bu c¢alismada marka
bagimliliginin yani sira marka benzerligi de incelenmektedir. Muncy (1996)
algilanan marka benzerligini (perceived brand parity), markalar arasindaki
farklarin belirsiz oldugu durumlarda tiiketicinin zihninde olusan bir algi olarak
tanimlamaktadir. Bu c¢aligmamizda marka benzerligi, tiiketici algis1 seklinde
ele alimmaktadir. Belirli bir kategorideki tiriinleri benzer algilayan tiiketiciler,
iriinlerin kalitelerini de benzer algilayabilir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012).
Ayrica, markalar arasindaki benzerlik fazla oldugunda, tiiketiciler yiiksek fiyat
O0demekten kaginabilmekte (Muncy, 1996) ve mevcut secenckler arasinda
herhangi bir markay1 satin alabilmektedirler (Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Bu
durum da tiiketicileri taninmig markali iiriinlerin diisiik fiyath alternatifleri olarak
konumlandirilan magaza markali iiriinlere (DelVecchio, 2001) yonlendirebilir.
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Bristow vd. (2002), marka bagimliligmin ve algilanan marka benzerligi
kavramlarimi kot pantolon ve bilgisayar gibi iki iiriin kategorisinde ele almaktadir.
Bu degiskenleri magaza markali iiriinler baglaminda ele alan bir calismaya
rastlanmamuistir. Bu gergcevede bu galisma, yoneticilerin magaza markali iirtinlere
iligkin pazarlama iletisiminde marka bagimlilig1 az, algilanan marka benzerligi
fazla olan tiiketicilere odaklanilma durumunu ortaya koymasi agisindan fayda
saglayacaktir. Bu da yoneticilerin kisitlt biitcelerini etkin ve verimli kullanmasini
saglayabilir. Dolayisiyla, marka bagimliliginin ve marka benzerliginin satin alma
niyetine etkisininin, algilanan kalite ¢cercevesinde incelenmesi 6nemlidir.

Bu bilgilerden hareketle bu ¢alismada, marka bagimlilig1 ve marka benzerliginin
magaza markali {irlin satin alma niyetine dogrudan etkisini incelemenin yani sira
marka bagimliligi ve algilanan marka benzerliginin magaza markali {irlin satin alma
niyetine etkisinde algilanan kalitenin aracilik roliinii aragtirmak amag¢lanmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Bagimhhgi ve Magaza Markah Uriin Satin Alma Niyeti fliskisi

Marka bagimliliginda (brand dependency) yer alan bagimli olma (dependency)
kavrami, Amerikan Psikoloji Dernegi tarafindan takinti (addiction) taniminda
kullanilmaktadir (Mrad, 2018). Bu tanimda bagimli olma, takintinin ilk basamag1
olarak ele alinmakta ve bagli olunan herhangi bir nesneyi, durumu veya davranisi
aramanin veya arayisinda olmanin bireyin hayatinda baskin olmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Mrad, 2018). Ayrica, marka bagimliligi, marka ismine bagiml
olma (dependence on brand names (Bristow vd. (2002)/dependency of brand
name (Lee, 2008)) olarak ele alinmaktadir. Baska bir ifadeyle, marka bagimliligi,
tiikketicilerin satin alma kararlarinda marka ismini temel alma egilimleri olarak
tanimlanmaktadir (Bristrow vd., 2002). Marka bagimliliginda tiiketicilerin karar
verme siireglerinde genel olarak markanin ve/veya marka isminin baskin olmasi
s0z konusudur. Dolayisiyla bu ¢aligmada da kavram, Bristow vd. (2002) ve Lee
(2008)’in galigmalarinda belirtildigi haliyle kullanilmaktadir.

Marka bagimliligi kavrami, marka bagliligi (brand commitment) ve marka
baglanmas1 (brand attachment) kavramlariyla karistirilabilmektedir. Marka
bagliligl, belirli bir markaya yonelik psikolojik bagliligi ifade etmektedir
(Piehler, 2018). Marka baglilig1, miisterilerin bir markaya yonelik olumlu tutumu
ve markayla olan iliskiyi siirdiirmeye istekliligini yansitan psikolojik bir durum
olarak tanimlanmaktadir (Dam, 2020). Marka baglanmasu ise, belirli bir markaya
yonelik uzun siireli ve siirekliligi olan bir duygusal tepki olarak tanimlanan
psikolojik bir degiskendir (Lacoeuilhe, 2000). Marka baglanmasi, tiiketici ile
marka arasindaki bilissel (Japutra, 2014) ve duygusal bag (Japutra, 2014; Thomson,
Maclnnis ve Whan Park, 2005) olarak da tanimlanmaktadir. Dolayistyla, belirtilen
bu iki kavramda da belirli bir markaya yonelik bir tutum, biligsel ve duygusal
bag vurgulanmaktadir. Dolayisiyla marka bagliligi ve marka baglanmasi belirli
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bir markaya yonelik olarak ortaya ¢ikabilirken marka bagimlilig, tiiketicilerin
satin alma tercihlerinde genel olarak iirlinlerin marka isimlerine odaklanmalarini
icermektedir. Ancak, tiiketicilerin marka bagimliliklari, iiriin kategorilerine goére
farklilagabilmektedir (Lee, 2008). Miisteriler, bazi iiriin kategorilerinde diger
kategorilerden daha fazla marka bagimliligi sergilemekte ve buna gore satin alma
yapabilmektedirler (Lee, 2008). Steenkamp ve Dekimpe (1997) caligmalarinda
misterilerin marka bagimliligi azaldiginda magaza markalarina daha olumlu
yaklastigim1 vurgulamaktadir. Ayrica, Bristow (2002), Hofstede’in ortaya
koydugu kiiltiirel boyutlardan belirsizlikten kacinmanin fazla oldugu iilkelerde
(6rn. Yunanistan ve Meksika), az olan iilkelere (6rn. Singapur, Kanada) kiyasla,
tiikketicilerin tanman/bilinen (well-known) markalara daha fazla yoneldigini
vurgulamaktadir. Bu bilgiden hareketle, belirsizlikten kaginmanin fazla oldugu
iilkemizde de (Hofstede Insights) marka bagimliligi fazla olan tiiketicilerin
magaza markali iriinleri daha az; marka bagimliligi az olan tiiketicilerin ise,
magaza markal iirinleri daha fazla tercih edecegi ileri siiriilebilir. Tiiketicilerin
marka bagimliligi, magaza markali {iriin tercihlerini olumsuz yonde etkileyebilir.
Dolayisiyla, dnerilen hipotez agagida sunulmaktadir:

H : Marka bagimliliginin magaza markalu iiriin satin alma niyeti iizerinde olumsuz
yonde bir etkisi bulunmaktadir.

2.2. Algilanan Marka Benzerligi ve Magaza Markali Uriin Satin Alma Niyeti
Tliskisi

Algilanan marka benzerligi [(brand parity/brand similarity (Rahman, 2014:
603)], tiiketicilerin bir triin kategorisindeki markalar arasindaki farki, az
olarak nitelendirmesidir (Rahman, 2014). Tiketiciler, marka benzerligini fazla
algiladiklarinda veya markalar arasinda fark algilamadiklarinda, mevcut markalar
icinden herhangi bir markay1 satin alabilmektedirler (Hanzaee ve Taghipourian,
2012). Magaza markalar1 da biiyiikliik, sekil, imaj ve renk gibi ambalaj 6zellikleri
acisindan tiretici markalara benzemektedirler (Zhou, 2022). Bu durum esbicimlilik
(isomorphism) teorisinin taklit¢i esbi¢imlilik (mimetic isomorphism) boyutundan
(Rahman, 2014) kaynaklanabilir. Soyle ki, taklit¢i esbigimlilik, firmalarin
bulundugu ve faaliyet gosterdigi ¢evredeki belirsizlik sonucunda birbirlerinden
farklilik gostermemelerini veya birbirlerine benzemelerini agiklamaktadir. Bu
duruma, bircok firmanin belirsizlik ortaminda basarili firmalar taklit etmesi 6rnek
olarak verilmektedir (Rahman, 2014). Dolayisiyla firmalar, belirsizlik ortaminda
birbirlerinden farkli olmamalar ile rekabet¢i avantaj saglamaya caligmaktadirlar
(Rahman, 2014). Ayrica talep degisimi, hitkimet diizenlemeleri, 6ngérebilirlik gibi
belirsizlik boyutlari, Kovid-19 déneminde birgok firmanin olumsuz yonde etkileyen
bir gevrede faaliyet gostermelerine sebep olmustur (Giiltekin vd., 2022). Rekabetin
yogun oldugu, belirsizligin fazla oldugu perakendecilik sektdriinde (Henao, Mufioz
ve Ferrer, 2019), magaza markali tiriinlerin {iretici markalara benzemesi durumunda,
miisteriler iiretici markalar yerine magaza markal {riinleri daha fazla dikkate
almakta ve tercih etmektedir (Aribarg, Arora, Henderson ve Kim, 2014).
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Markalar arasindaki algilanan benzerlik arttikca tiiketiciler satin alma tercihlerinde
fiyata 6nem vermektedirler (Li, 2010). Baska bir ifade ile markalar arasindaki
benzerligin artmasi tiiketicilerin iiriine yiiksek fiyat 6demekten kaginmasina yol
agmaktadir (Muncy, 1996). Dolayisiyla, tiiketicilerin diisiik fiyatli magaza markali
iiriinleri tercih etmesinde, algilanan marka benzerliginin bir etken oldugu ileri
stirilebilir. Boylece asagidaki hipotez onerilmektedir.

H,: Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali iiriin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiler.

2.3. Marka Bagimhhgi ve Magaza Markal Uriin Satin Alma Niyeti Tligkisi:
Magaza Markah Uriinlerin Algilanan Kalitesinin Aracihk Rolii

Marka bagimliligi fazla olan tiiketicilerin magaza markali iiriinlerin algilanan
kalitesini diigiik algilayabilecekleri ileri siiriilebilir. S6yle ki, marka ismi magaza
markali tiriinlerin kalitesini belirleyen ipuglar arasinda sayilmaktadir (Richardson
vd., 1996). Tiiketiciler, bilinen veya taninan markali iiriinleri, markasi olmayan
veya taninmayan markali {riinlere gore daha kaliteli ve gilivenilir olarak
nitelendirmektedirler (Ha, 2004). Bu baglamda magaza markali iiriinlerin algilanan
kalitesinin, {retici markalarinin algilanan kalitesinden disiik olduguna yonelik
birgok ¢alisma (Birtwistle ve Freathy, 1998; DelVecchio, 2001; Jin ve Suh, 2005;
Chimhundu, Hamlin ve McNeill, 2011; Calvo-Porral ve Levy-Mangin, 2017)
bulunmaktadir. Hatta miisteriler; magaza isminden farkli bir marka ismine sahip
olan magaza markali {iriinleri, ayni isme sahip olanlardan daha yiiksek kaliteli
algilamaktadirlar (Bao vd., 2011). Dolayisiyla marka ismi; fiyat, performans ve
tiretici firma gibi lirliniin ¢esitli 6zellikleri hakkinda bilgi veren 6nemli bir ipucudur
(Richardson vd., 1996). Bu durum, bilgi entegrasyon teorisi (information integration
theory) ile agiklanabilir. Bilgi entegrasyon teorisi (Anderson 1971), bir kisinin genel
bir yargida bulunmak i¢in ¢esitli kaynaklardan gelen bilgileri nasil biitiinlestirdigini
aciklamak i¢in olusturulmustur. Bilgi entegrasyon teorisi, bireylerin her bir bilgi
parcasindan etkilenerek tepki verdigini varsaymaktadir (Estrada-Reynolds, Gray
ve Nunez, 2015). Bagka bir ifade ile bilgi entegrasyon teorisi, bireylerin tutum ve
inanglarinin, yeni edindikleri bilgilerle 6nceki tutum ve inanglarmin birlesmesiyle
olustugunu belirtmektedir (Rodrigue ve Biswas, 2004). Boylece teori, etkilesimde
bulunulan farkli uyaricilarin (6rn. kisisel deneyim, dogrudan gézlem, yazil kayitlar
ve diger bireylerin sdylemleri) birlesimi ile bireysel yargilarin nasil olustugunu
aciklamaya caligmaktadir (Frey ve Kinnear, 1980). Bilgi entegrasyon teorisi, tiiketici
davraniglarinda tutum arastirmacilari igin 6nemli bilgiler verebilmektedir (Frey ve
Kinnear, 1980). Algilanan kalitenin tutuma benzer oldugunu ve satin alma niyetini
etkiledigini tespit eden birgok ¢aligma bulunmaktadir (Gotlieb, Grewal ve Brown,
1994). Dolayisiyla, alternatifleri degerlendirmede ve satin almada marka ismini
temel alan ve marka ismine giiven duyan marka bagimliligi olan tiiketicilerin magaza
markali tirlinlere yonelik olumsuz tutuma sahip oldugu, bu nedenle kalitelerini de
diistik algilayabilecekleri ileri siiriilebilir.
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Algilanan kalite, magaza markali iiriinlerde tiiketici satin alma niyetini agiklamada
onemli faktorlerden biridir (Richardson, Jain ve Dick, 1996; Dharamdasani ve
Sharma, 2017; Calvo-Porral ve Lévy-Mangin, 2017; Levy ve Gendel-Guterman,
2012; Bao vd., 2011). Literatiirdeki ¢alismalarda (Sheau-Fen, Sun-May ve Yu-
Ghee, 2012; Beneke, Brito ve Garvey, 2015; do Vale, Matos ve Caiado, 2016;
Konuk, 2018; Yan vd., 2019), magaza markal1 iirinlerin algilanan kalitesi ile satin
alma niyeti arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu belirtilmektedir. Bununla
birlikte, markanin algilanan kalitesinin marka sadakatini de olumlu ydnde
etkiledigi ileri siirilmektedir (Zia, 2019). Dolayisiyla, algilanan kalite, magaza
markasinin basarisinda énemli bir faktordiir ve tiiketicilerin satin alma niyetini
etkilemektedir (Dursun, Kabaday1, Alan ve Sezen, 2011).

Marka isminin algilanan kaliteye ve tiiketici satin alma tercihlerine etkisi
literatiirde vurgulanmaktadir (Bao, Bao ve Sheng, 2011). Bir¢ok c¢alismada
(Dawar ve Parker, 1994; Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991) miisterinin {iriine
iliskin kalite algilarinda marka isminin kritik bir ipucu oldugu vurgulanmaktadir.
Marka ismi, dolayli bir ipucu olarak, magaza markali iiriinlerin kalitesini etkileyen
bir degisken olarak incelenmektedir (Jara, Cliquet ve Robert, 2017;; Yan, Xiaojun
ve Dong, 2019). Hatta, tiikketiciler {irlin kalitesini degerlendiremediklerinde, satin
alma kararlarinda marka ismini kullanmaktadirlar (Chu, Choi ve Song, 2005).
Marka ismi, tirtin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmayan tiiketicilerin tirtinlere
iliskin kalite degerlendirmelerinde algilanan riski azaltarak tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde 6nemli bir rol iistlenmektedir (Faryabi, Fesaghandis ve Saed, 2015).
Ancak, bu durumda tiiketicilerin taninmig markali iiriinleri tercih etme ihtimalleri
artmaktadir (Hanzaee ve Andervazh, 2012). Dolayisiyla marka ismi, literatiirde
tilketicilerin algilanan kalitesini etkileyen veya tiiketicileri taninmig bir markaya
yonelten bir degisken olarak ele alinmaktadir.

Marka isminin kalite iizerindeki etkisi yogun olarak arastirilmisken; bazi
tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka ismi 6nemli bir degisken olabilirken,
baz1 tiiketiciler icin daha az dikkate alinan bir degisken olabilir. Baska bir
deyisle, marka ismi magaza markali {irinlerin kalite algisina etkisi agisindan
degerlendirilebilecegi gibi bir tiiketici 6zelligi olarak da incelenebilir. Marka
bagimliliklar fazla olan tiiketiciler, magaza markali {irlinlerin kalitelerini de diigiik
olarak algilayabilir. Bu durum da bu tiir tiiketicilerin magaza markali iirlinleri
tercih etme ihtimallerini azaltabilir. Bu bilgilerden hareketle magaza markali
iiriinlerin algilanan kalitesinin, marka bagimlilig1 ve magaza markali {iriin satin
alma iliskisindeki aracilik roliine iliskin asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H,: Marka bagimhiligimn magaza markali iiriinleri satin alma niyetine etkisinde
magaza markalt iiriinlerin algilanan kalitesinin aracilik rolii bulunmaktadir.
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2.4. Marka Benzerligi-Magaza Markah Uriin Satin Alma Niyeti Iliskisi:
Magaza Markah Uriinlerin Algilanan Kalitesinin Aracihik Rolii

Algilanan marka benzerligi ile magaza markali iiriinlerin algilanan kalitesi
arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in analoji teorisinden yararlanilabilir. Bechtel
(1999) gore analoji, farkli durumlar arasindaki kismi benzerliklerin olusturularak
bir ¢ikarim yapilmasinin saglanmasidir. Ornegin, birgok kisinin yeni bir kavrami
ogrenmesi, kavramla ilgili eski deneyimler ve benzer/baglantili bilgilerle birlikte
ele alindiginda kolaylasmaktadir (Martin, 2003). Glynn vd. (1989: 45), analoji
teorisini “ilke ve formiillerin birbirlerine benzeyen 6zelliklerinin dikkate alinarak
bir haritalama olusturulmasi” olarak tanimlamaktadir. S6yle ki, analojiler yeni
kavramlar ile deneyimler/bilgiler arasi baglantilar kurmak ve anlasilmasi giic,
soyut kavramlar1 analoji kullanarak somut hale getirmek gibi iki temel gerekge
ile ortaya ¢ikmaktadir (Martin, 2003). Boylece analoji teorisi, iki farkli nesne
arasindaki benzerlikten hareket edilerek birincisi i¢in gecerli olan durumun digeri
icin de gecerli oldugunu ifade etmektedir (Shen, Bei ve Chu, 2011).

Teoriye gore, belirli bir kategorideki markalarin benzer algilanmasi, bir markaya
yonelik kalite algisinin diger markalar icin de gecerli olabilecegini gosterebilir.
Dolayisiyla, tiiketiciler farkli markalardaki {iriinleri benzer algiladiklarinda
kalitelerini de benzer algilayabilmektedirler (Hanzaee ve Taghipourian, 2012).
Baska bir deyisle, markalar arasindaki benzerligin artmasi, magaza markali iiriinlerin
algilanan kalitesinin de artmasim saglayabilir. Magaza markali {irtinlerin algilanan
kalitesinin artmasi da tiiketicilerin bu triinleri satin almasina yol agmaktadir. Bu
bilgilerden hareketle, algilanan kalitenin; marka bagimliligi ve algilanan marka
benzerliginin magaza markali iiriinleri satin alma niyetine etkisinde aracilik rolii
oldugu ileri siiriilebilir. Bu nedenle, asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H,: Algilanan marka benzerliginin magaza markali iiriinleri satin alma niyetine
etkisinde algilanan kalitenin aracilik rolii bulunmaktadir.

Onerilen hipotezler baglaminda olusturulan model Sekil 1de sunulmaktadir.

Marka

Bagimliligt

4 Magaza Markal Uriinlerin  [---2--- -9 Magaza Markalt Urlinleri

Algilanan Kalitesi He Satin Alma Niyeti

Marka

Benzerligi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3. YONTEM
3.1. ARASTIRMANIN ORNEKLEMi

Bu galigmanin amaci, marka bagimlilig1 ve algilanan marka benzerliginin magaza
markali iirlin satin alma niyetine dogrudan etkilerini incelemektedir. Ayrica, marka
bagimliligi ve algilanan marka benzerliginin satin alma niyetine etkisinde algilanan
kalitenin aracilik roliiniin arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu amagla, dncelikle
magaza markali iiriin satin alan 30 kisiye magaza markali lirlinlerden hangilerini
siklikla satin aldiklart sorulmustur. Katilimcilarin %40°1 magaza markali siit ve
stit irtinlerini, %30’u magaza markali bakliyat, %15°1 magaza markali deterjan,
%10’u magaza markali seker ve %5°1 magaza markali ¢cop poseti satin aldiklarini
belirtmistir. Ayrica, Ozel Markali Uriinler Sanayiciler ve Tedarikgiler Dernegi
tarafindan yayinlanan raporda, siit lirtinlerinin %44,3 ile magaza markali iiriinler
icinde en yliksek ciroya sahip olan kategori oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle
calismanin iiriin kategorisi, siit olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigiinii
hesaplamak igin:

N>50+8m (n: Orneklem sayisi, m: Bagimsiz degisken sayis1) (D)

formiilii (Tabachnick ve Fidell, 2013) kullanilmistir. Ankara’da yasayan herhangi
bir marka siitii farkli sikliklarda satin alan 405 kisiden kartopu 6rneklem yontemi
ile veri toplanmigtir. Arastirmanin konusu marka bagimliligi ve magaza markali
siit satin alma gibi kavramlarla iliskili ifadeleri icermektedir. Baz1 katilimcilarin
marka bagimlilig1 ve magaza markals siit satin almaya iligskin ifadeleri cevaplarken
tereddiit edebilmekte ve rahatsizlik hissedebilmektedir. Bu nedenle, veriler, ilk
olarak ulasilan 30 kisinin kendilerine ilettigimiz anket formunu siit satin alan
tanidiklarina yonlendirmesi ile ¢evrim i¢i olarak toplanmistir. Ayrica, magaza
markali iirlin kavrami anket formunda tanimlanmuistir.

Katilimcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Say1 Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 223 55,1

Erkek 182 44,9
Toplam 405 100

Egitim Diizeyi

[kdgretim 12 3

Lise 59 14,5

Lisans 245 60,5
Lisansiisti 89 22

Toplam 405 100
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Gelir
Cok diisiik 2 5
Diisiik 34 8,4
Orta 254 62,7
Yiiksek 110 27,2
Cok yiiksek 5 1,2
Toplam 405 100

Katilimcilarm yaklasik %55°1 kadin, %60°1 lisans mezunu olup %62 ’si kendisinin
orta gelir grubunda oldugunu belirtmektedir. Katilimcilar 19-68 yas araliginda
olup katilimeilarin yas ortalamasi 38dir.

3.2. OLCEKLER

Anket formunda Oncelikle katilimcilara hangi siklikla siit aldiklar1 sorularak
siit satin alan katilimcilardan veri toplanmistir. Marka bagimliligi 6lgegindeki
yedi ifade (6rn. Sec¢im yaparken marka ismine giivenirim), Lee (2008)’nin
arastirmasindan uyarlanmistir. Algilanan marka benzerligi 6l¢egine iliskin dort
ifade (0rn. Siit markalar1 arasinda ¢ok fark oldugunu diistinmiiyorum) Muncy
(1996)’nin c¢alismasindan adapte edilmistir. Ayrica, magaza markali siitlerin
algilanan kalitesine yonelik dort ifade (6rn. Magaza markal siitler kalitelidir)
Chang ve Liu (2009)’nun c¢alismasindan uyarlanmigtir. Belirtilen bu ifadelere
katilim diizeyi; “(1) Kesinlikle katilmryorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum
ne katilmiyorum, (4) Katiltyorum ve (5) Kesinlikle katiliyorum” olmak tizere 5’li
Likert tipi 6l¢ek kullanilarak dl¢lilmiistiir. Magaza markali siit satin alma niyetine
iligkin Ui¢ ifade (6rn. Magaza markali siit satin alma ihtimalim ) Bao vd.
(2011)’nin ¢aligmalarindan uyarlanmistir. Bu dlgeklere katilim diizeyi (1) Cok
diisiik, (2) Diisiik, (3) Ne diisiik ne yiiksek, (4) Yiiksek, (5) Cok yiiksek olmak
iizere 5°li Likert tipi dlgek ile 6l¢iilmiistiir. Anket formunda kullanilan 6lgekler
pazarlama konusunda uzman iki akademisyen tarafindan ¢eviri/ters-geviri teknigi
(Brislin, Lonner ve Thorndike, 1973) ile uyarlanmistir. Aragtirmaya iligkin etik
komisyon onay1, Hacettepe Universitesi Senatosu Etik Komisyonundan alinmugtir.

3.3 ANALIZ

Magaza markalarinin algilanan kalitesi, algilanan marka benzerligi ve marka
bagimliliginin, magaza markali {irin satin alma niyetine dogrudan etkisini (H1
ve H2) ve marka bagimliliginin ve algilanan marka benzerliginin magaza markali
iriinleri satin alma niyetine etkisinde, algilanan kalitenin aracilik roltinii (H3
ve H4) test edebilmek icin AMOS 26 yaziliminda Yapisal Esitlik Modellemesi
baglaminda 6lgme modeli ve yol (path) analizi kullamlmistir. Olgme modeline
gore, modelde yer alan degiskenlerin uyum iyiligi degerleri [Ki-Kare (Chi-square)
(x> = 434,409, serbestlik derecesi (degrees of freedom) (d.f.) = 125; y¥d.f. =
3,475, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted goodness of fit index) (AGFI)
= ,851 [Meydan ve Sesen (2015) aktaran Kethiida (2020)]; yaklasik hatalarin
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ortalama karakdkii (root-mean-square error of approximation) (RMSEA) = ,078
<,08 (Xia ve Yang, 2019); karsilastirmali uyum indeksi (comparative fit index)
(CFI) = 0,962; artan uyum indeksi (incremental fit index) (IFI) = ,962 >,95 (Hu
and Bentler (1999)] kabul edilebilir sinirlardadir (EK-1).

Onerilen modeldeki degiskenlerin ortalamalari, standart sapma, Cronbach Alfa,
C.R., AVE ve degiskenler arasi korelasyon degerleri Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Sonuglar

Bilesik Agiklanan
Degiskenler Ort, o' Cronbach  pulo gy Oralama 2. 3. 4
Sapma Alfa (CR) Varyans
) (AVE)
L-Algilanan o) 39 g63 88 66 81
Kalite
Z-Marka g0 009 g6g 96 81 26590
Bagimlilig
3. Algilanan
Marka 2,843 1253 944 94 80 30%% 3% 89
Benzerligi
4.5am g 0as 1004 954 95 87 JI¥E 34%% 46% 93
Alma Niyeti

Ort.: Ortalama, Std. Sapma: Standart Sapma, Bilesik Giivenilirlik (C.R.: Composite Reliability), Ag¢iklanan
Ortalama Varyans (AVE: Average Variance Extracted).
**p<0.01

Olgeklerde yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,50>nin iizerindedir (EK-2).
Olgeklerin cronbach alfa ve C.R. degerleri 0,70’in iizerinde olmas1 Slgeklerin
giivenilir oldugunu yansitmaktadir. AVE degerleri ise, 0,50’nin iizerinde
olmasiin (Fornell ve Larcker, 1981) yani sira Tablo 2’de diyagonal ve kalin ile
gosterilen Olgeklerin AVE degerlerinin karekokii, diger tiim ortiik degiskenlerle
olan korelasyondan biiylik oldugu i¢in ayrim gecerliligi saglanmaktadir (Hair,
Black, Babin ve Anderson, 2010).

Tablo 3’te verilen AMOS 26 programi ile yapilan yol analizi sonuglarina gore,
marka bagimlilig1, magaza markali {iriin satin alma niyetini olumsuz yonde (= -
0,115 ve p<0,01), algilanan marka benzerligi ise, magaza markali lirlin satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir (§=0.189 ve p<0.01; R>=0.53). Bu durumda
H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir.
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Tablo 3. Yol Analizi Sonuglari

Yollar B SE. t

Dogrudan Etkiler

Marka Bagimliligt —Satin Alma Niyeti -115% 04 -3,34

Algilanan Marka Benzerligi— Satin Alma Niyeti ,189*% .03 5,19

Marka Bagimliligt —Algilanan Kalite -,148% .03 -3,21

Algilanan Marka Benzerligi— Algilanan Kalite ,34% ,03 7,44

Algilanan Kalite —Satin Alma Niyeti ,01% ,05 16,78

Toplam Etkiler

Marka Bagimliligi— Satin Alma Niyeti -24% 06 -4,59

Algilanan Marka Benzerligi— Satin Alma Niyeti 37 11 5,59

Aracilik Etkisi (Bootstrap) EOOt ]S3.(])30.t g)l?;u]fl :/((flfsgll

Ih\;[ii,r;? Bagimliligt —Algilanan Kalite —Satin Alma #0004 0.15 0.02

iiﬁia;aig Pi/i[arka Benzerligi —Algilanan Kalite— Satin 21 03 014 027
*p <0.01

3= Standardize edilmis regresyon katsayisi, S.E. = standart hata.; t = kritik oran

Bootstrap yontemine gore, araciliga iliskin hipotezlerin desteklenmesi, diisiik
ve yiiksek giiven araligi (confidence interval (CI)) arasinda sifir olmamasi ile
saglanmaktadir (Giirbiiz, 2021: 99). Tablo 3’te yer alan analiz sonuglarina gore,
marka bagimliligi, magaza markali {irlin satin alma niyetini algilanan kalite
araciligiyla etkilemektedir [5000 6rneklem, p=-0,091, Boot %95 CI (-0,155,
-0,027)] (Hashmi, Amirah ve Yusof, 2021). Soyle ki, tiiketicilerin marka
bagimliliklart arttik¢ca, magaza markali {irtinlere iligkin kalite algilar1 azalmakta,
bu durumda da magaza markali iiriinleri satin alma niyetleri azalmaktadir.
Dolayisiyla, H3 desteklenmektedir.

Ayrica, algilanan marka benzerligi, magaza markali iirlin satin alma niyetini
algilanan kalite aracilifiyla etkilemektedir [5000 Orneklem, B=0,212, Boot
%95 CI (0,145, 0,273)]. Tiiketicilerin algiladiklart1 marka benzerligi arttikca,
magaza markali Urlinlere iliskin algiladiklar kalitesi artmakta, bu da magaza
markall iiriin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Béylece, H4
desteklenmektedir.
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4. Sonuc ve Tartisma

Yapilan analiz sonuglarina gore, marka bagimliligi, magaza markali {irlin satin
alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, H1 desteklenmistir.
Marka bagimlilig1 arttiginda tiiketicilerin magaza markal: siit satin alma niyetleri
azalmaktadir. Diger taraftan, marka bagimlilig1 azaldikca katilimcilarin magaza
markali siit satin alma niyetleri artmaktadir. Bu durum; marka bagimliligi az olan
tiikketicilerin magaza markali tiriinlere marka bagimliligi fazla olanlardan daha
olumlu yaklastigint belirten Steenkamp ve Dekimpe (1997) nin calismasiyla
benzerlik gostermektedir.

Algilanan marka benzerligi, tiiketicilerin magaza markali irlin satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir ve H2 hipotezi desteklenmektedir. Tiiketiciler
siit kategorisindeki markalar1 benzer olarak algiladiklarinda, tiiketicilerin
magaza markali siit satin alma niyetleri artmaktadir. Ote yandan, tiiketiciler siit
kategorisindeki markalarini benzer algilamadiklarinda veya farkli algiladiklarinda,
magaza markali lirlin satin alma niyetleri azalmaktadir. Dolayisiyla Aribarg, Arora,
Henderson ve Kim (2014)’in calismasi, bu arastirmayr destekler niteliktedir.
Muncy (1996), markalar arasindaki benzerligi fazla algilayan tiiketicilerin ytiksek
fiyat 6demekten kagmabilecegini belirtmektedir. Magaza markali {rlinlerin
genellikle taninmis markali iiriinlerden daha diisiik fiyatli olmalart (DelVecchio,
2001: 240) belirtilen riinlerin daha fazla tercih edilmesine sebep olmaktadir
(Zielke ve Dobbelstein, 2007). Bu sonug, esbicimlilik teorisi ve teorinin taklitgi
esbicimliligi boyutunu da destekler niteliktedir. Esbi¢imlilik (izomorfizm) teorisine
gore, firmalar giris asamasindaki trlinlerinde farklilagabilmekte iken olgunluk
donemlerine girdiklerinde farklilasmanin ortadan kalktigi ileri siiriilmektedir
(Rahman, 2014).

Taklitgi esbicimlilik, ¢evredeki belirsizlik, tirlinlerin birbirlerine benzemesine ve
basarili rakiplerin taklit edilmesine yol agarak taklit eden firmalarin da amaglarina
ulagsmasini saglamaktadir (Rahman, 2014). Yogun rekabet ve ¢evresel belirsizligin
fazla oldugu perakendecilik sektdriinde (Henao, Muiioz ve Ferrer, 2019) yapilan
bu calismanin sonuglar1 da belirtilen yaklasimi desteklemektedir. Bagka bir
ifade ile magaza markali iirlinlerin ayn1 kategorideki diger markalara benzemesi
durumunda, tiiketicilerin magaza markali {irtinleri satin alma niyetleri artmaktadir.

Marka bagimliliginin, magaza markali {rlin satin alma niyetine etkisinde
algilanan kalitenin aracilik rolii tespit edilerek H3 hipotezi desteklenmistir.
Tiiketiciler iiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklarinda ve {iriin
hakkinda kararsiz kaldiklarinda, marka isimleri, algilanan riskin azaltilmasinda
ve iriin kalitesinin degerlendirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Faryabi,
Fesaghandis ve Saed, 2015). Siklikla kalite baglaminda ele alinan marka ismi,
bu ¢aligmada farkli bir bakis agis1 ile kalite ve marka bagimliligi ¢ergevesinde
ele alinmaktadir. Tiiketicilerin marka bagimliligi arttikga, tiiketiciler magaza
markali tirlinlerin kalitesini diigiik olarak algilamakta ve bu da magaza markali
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iiriin satin alma niyetlerini azaltmaktadir. Diger taraftan, marka bagimlilig1 az
oldugunda tiiketiciler magaza markali tirlinlerin kalitesini yiiksek algilamakta ve
magaza markali lirin satin alma niyeti artmaktadir. Bu bulgu, Bao vd. (2011)’nin
caligmasindaki marka isminin, tiiketicilerin kalite algisi ve magaza markali
iiriin satin alma niyetine etkilerine iliskin bulgularla benzer niteliktedir. Ayrica,
bu sonug, tek bir kaynak yerine bir¢ok kaynaktan toplanan bilgilerin bir kisinin
tepkilerini agikladigini ileri siiren bilgi entegrasyon teorisini (Anderson 1971) de
destekler niteliktedir. Marka bagimliliginin magaza markali tiriinlerin algilanan
kalitesine olumsuz yonde etkisininin yani sira algilanan kalitenin de magaza
markali {irtinleri satin almay1 olumsuz yonde etkilemesinin, birden fazla bilginin
sonucu ortaya ¢ikan bir tepkiyi yansitmaktadir.

Algilanan marka benzerliginin magaza markal iiriin satin alma niyetine etkisinde
algilanan kalitenin aracilik rolii bulunmustur. Dolayisiyla, H4 kabul edilmis olup
bu bulgu literatiirdeki ¢alismalar1 da destekler niteliktedir. SOyle ki, Hanzaee ve
Taghipourian (2012)e gore, tliketiciler belirli bir iiriin kategorisindeki markalar
benzer algiladiklarinda, markalar arasindaki kalite farkliliklarinin da az olduguna
inanmaktadirlar. Ancak, markalar arasindaki kalite algisina iligkin fark arttiginda,
tiiketiciler i¢in markalar arasinda se¢im yapmak 6nemli hale gelmektedir (Li, 2010).
Diger taraftan; tiiketiciler, bir iiriin kategorisindeki markalari benzer algiladiklarinda,
belirli bir marka yerine mevcut markalardan herhangi birini satin alabilmektedir
(Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Ayrica, magaza markali iiriinlerin algilanan
kalitesinin magaza markali {irlin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi
literatlirdeki galismalarda (Sheau-Fen vd., 2012; Beneke vd., 2015; do Vale vd.,
2016; Konuk, 2018; Yan vd., 2019) desteklenmektedir. Bu bulgu, analoji teorisini
de desteklemektedir. Analoji teorisinin temeli; belirli bir markanin rakip markalarla
farkliliklarin geri planda tutulup benzerlikleri vurgulanarak (Skarzynski ve Gibson,
2008), iki nesne arasindaki benzerlige odaklanmaktir (Shen, Bei ve Chu, 2011).
Dolayisiyla, siit kategorisindeki markalar aras1 marka benzerliginin fazla olmasi,
stit kategorisindeki magaza markalarmin kalitesini olumlu yonde etkilemekte; bu
durum da tiiketicilerin magaza markali siit satin alma niyetlerini artirmaktadir.

5. Yoneticiler Icin Oneriler

Marka bagimlilig1 arttikca magaza markalr {iriin satin alma niyeti azalmaktadir.
Ayrica, bu etkide algilanan kalite aracilik rolii tistlenmektedir. Dolayistyla, marka
bagimlilig1 azaldik¢a, magaza markali siitlerin algilanan kalitesi artmakta ve bu
durum da miisterilerin magaza markali siit satin alma niyetlerini artirmaktadir.
Elde edilen bu sonuglardan hareketle, pazarlama yoneticileri magaza markali
driinler baglamindaki hedef kitlelerinde ve pazarlama iletisim siireglerinde
marka bagimliligi olmayan veya az olan tiiketicilere odaklanabilir. Ayrica, marka
bagimliliginin diisiik oldugu {tiriin kategorilerine yatirim yapmalar1 da firmalarina
katki saglayabilir. Dolayisiyla, bu ¢alismadan elde edilecek bulgular, perakende
yoneticilerine marka bagimliligi olmayan miisteri kitlesini hedefleme agisindan
destek olabilir.
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Marka benzerliginin algilanan kalite ve satin alma baglaminda incelenmesi,
perakendecilerin magaza markalar1 ile aym kategoride yer alan diger {irlinlerin
ambalajina ve icerigine benzeme konusunda yatirim yapmada yonlendirici
olabilir. Bununla birlikte, magaza markali {iriinlerin pazarlama iletisiminde
kullanilacak mesajlarda marka bagimlilig1 ve markalar arasinda benzerlik gibi
anahtar kelimeleri kullanmalari, iletilmek istenen mesajin hedef kitleye ulagsmasin
saglayabilir. Bunun yaninda siit markalar1 arasindaki benzerligin yiiksek olmasi,
titketicilerin magaza markali siitleri tercih etmelerine neden olmaktadir. Ayrica,
perakendecilerin magaza markali tirinlerin benzerligini vurgulamasi, kalite algisi
bakimindan da énemli olacaktir. Bu nedenlerle, perakendecilere magaza markali
iriin kategorilerindeki markalar arasindaki benzerligi Olgmeleri Onerilebilir.
Dolayisiyla, markalar arasindaki benzerligin yiiksek oldugu iiriin kategorilerinde
perakendecilerin magaza markali lirlin ¢esitliligini artirmalari, perakendeciler igin
yarar saglayabilir.

Bu ¢alismadan elde edilen diger bulgulara gore, magaza markali tiriinlerin algilanan
kalitesi, magaza markal {irlin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Bu nedenle, perakendecilerin magaza markali iiriinlerinin kalitelerini artirmalart
oOnerilebilir. Magaza markali {irlinlerin kalitelerindeki artig, iiretici markalariyla
magaza markalar1 arasindaki kalite farkini ortadan kaldirarak (DelVecchio, 2001)
bu tiriinlerin daha fazla tercih edilmesine sebep olabilir.

6. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu caligmada tiiketicilerin magaza markal1 iiriinleri satin alma niyetleri, marka
bagimliligi, marka benzerligi ve algilanan kalite g¢er¢evesinde incelenmistir.
Calismanin verileri, siit kategorisi ile smirlt olup veriler, Ankara’da yasayan
405 katilimecidan elde edilmistir. Gelecekteki ¢aligmalarda tiiketicilerin siit satin
alma tercihlerinde etkisi bulunan siitiin katki maddesi icermemesi gibi sagliga
iligkin 6zelliklerinin (Gok, Salkin, Kenanoglu Bektas ve Kinikli, 2017) yaninda
titketicilerin saglik bilinci ve fiyat duyarlilig1 da dikkate alimabilir. Ayrica, magaza
imaj1 ve magaza markalarina yonelik tutum gibi degiskenler de modele eklenebilir.

Uretici markali ve magaza markali {iriin arasindaki algilanan kalite farkinin
artmasi, miigterilerin iiretici markali {iriinlere yonelmelerine sebep olmaktadir
(Levy ve Gendel-Guterman, 2012). Bu nedenle, perakendecilerin magaza
markalar ile {retici markalar1 arasindaki kalite farkini azaltmalar1 gerektigi
ileri stiriilmektedirler (Steenkamp, Van Heerde ve Geyskens, 2010). Bu bilgiden
hareketle, bu ¢alismanin modeli iiretici markali siitlerin algilanan kalitesini de
icerecek sekilde tekrar test edilebilir.

Yapilmasi planlanan c¢aligmalarda siitin yani sira baska kategoriler de ele
almabilecegi gibi {iriin kategorileri arasinda karsilastirma da yapilabilir. Ayrica,
baska sehir ve iilkelerde yasayan tiiketicilerden veri toplanmasi, modelin farkli
baglamda test edilmesine katkida bulunabilir.
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Tiiketiciler, magaza isminden farkli bir marka ismine sahip olan magaza markali
iriinleri, ayn1 isme sahip olanlardan daha yiiksek kaliteli algilamaktadir (Bao vd.,
2011). Soyle ki bir perakende isletmesinin kendi magaza markali tirlinlerinde
perakendeci ismini kullanmasi nedeniyle o Triinler diisiik kaliteli olarak
algilanabilir. Dolayistyla perakendeciler, magaza markali {iriinlerinde farkli isim
kullanarak, marka bagimlilig1 olan tiiketicilerin kalite algilarin1 olumlu yonde
etkileyebilirler. Dolayisiyla, magaza markali iirlinlerle ilgili bu calismada onerilen
model, perakendeci markasi ile ayni isim ve farkli isim kullanilan magaza markali
iirtinler agisindan da test edilebilir.
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IFI ,962 >.,95 ,90 - .94
AGFI ,855 >,90 ,89-.,85
Ek 2. Olgekteki Ifadelerin Standardize Yiikleri
ifadeler Stand;ri;llg:rl:aktor
Marka Bagimlilig
MBI. Se¢im yaparken marka ismine giivenirim. 92
MB2. ,89
MB3. .93
MBA4. 94
MBS. ,89
MB6. 93
MB7. ,82
Algilanan Marka Benzerligi
AMBI. Siit markalar1 arasinda ¢ok fark oldugunu diisiinmiiyorum. 0,90
AMB?2. 0,93
AMB3. 0,87
AMB4 0,90
Magaza Markali Uriinlerin Algilanan Kalitesi
AK1. Magaza markali siitler ¢ok kalitelidir. ,94
AK2. ,85
AK3. 91
AKA4. ,48
Magaza Markali Uriin Satin Alma Niyeti
SANI1. Magaza markal: siit satin alma ihtimalim 0,95
SAN2. 0,92

SAN3.

0,93
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THE MEDIATING ROLE OF PERCEIVED QUALITY IN THE
INFLUENCES OF BRAND NAME DEPENDENCE AND PERCEIVED
BRAND PARITY ON THE PURCHASE INTENTION OF STORE
BRANDS

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Demand for store-branded products increases during economic crises. Customers
experiencing financial difficulties prefer store-branded products due to their low price.
The economic crisis, particularly during the COVID-19 pandemic process, drives
customers to store-branded products. Additionally, customers who were unable to
find the brands they were looking for during this period had to purchase the retailer’s
store brands. Retailers earn a higher profit margin on store brand products than on
manufacturer products. Store brands are also products that help build store loyalty.
As a result, retailers face difficulties when demand for these products increases and
then decreases during various crisis periods. Consistent demand for these products
provides retailers competitive advantage. Customers, on the other hand, are less
likely to prefer store brand products when the quality difference between store
brand and manufacturer brands is significant. The continuity in the quality of store
branded products may lead consumers to prefer these products. Along with the
perceived quality of store-branded products, the brand name and brand parity plays
a critical role in ensuring the continued demand for these products. In this context,
the purpose of this study is to investigate the direct effects of brand dependence and
perceived brand parity on the intention to purchase store brands and the mediating
role of perceived quality in the effects of brand dependence and perceived brand
parity on the intention to purchase store brands.

2. Conceptual Framework

Consumers view store brands as inferior substitutes for well-known brands. On the
basis of this information, one could argue that consumers who have a higher level
of brand dependence may also perceive the perceived quality of low-priced store
brands to be low, making them less likely to prefer store brands. The brand name is a
critical factor in determining perceived quality. The brand name is critical because it
reduces perceived risk in consumers’ quality evaluations of products when they are
unaware of the product’s features. Similarly, when consumers are unable to evaluate
the quality of a product, they rely on the brand name to guide their purchasing
decisions. In studies examining the effect of perceived quality on purchase intention
in the context of a brand name, the brand name is viewed as a variable that either
affects consumers’ perceived quality or directs them to a well-known brand. It
may be necessary in this context to consider the brand name from the consumer’s
perspective. While some consumers are concerned with the brand name, others may
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be less concerned. In this sense, brand dependence is an instinctive tendency of the
consumer and is related to the degree to which the brand name is considered in the
consumers’ purchasing preferences. Brand dependence is defined as the propensity
of consumers to make purchasing decisions solely on the basis of the brand name.
Increased brand dependence may have a detrimental effect on consumers’ quality
perceptions which would lead to less demand for store brands. Brand dependence
might reduce the likelihood of purchasing store brands.

Brand dependence varies according to the product category. Customers’ brand
dependence is higher in certain product categories than in others, and they can
make purchases accordingly. It is stated that consumers with less brand dependence
have a more favorable attitude toward store brands. On the other hand, no study
has been conducted to determine the effect of brand dependence on the perceived
quality and intention to purchase store brands.

Additionally, brand dependence varies according to whether consumers perceive
brands within a particular product category to be distinct or similar. Furthermore,
when the distinctions between brands are uncertain or brand similarity is high,
brand parity is a perception formed in the consumer’s mind. When perceived
brand parity is high, customers can choose any brand from the available options.
As perceived brand parity increases, consumers become less likely to prefer one
brand over another, which may increase their likelihood of store brand purchase
intention. Analogy and isomorphism theories can explain this situation. According
to analogy theory, a situation that is valid for the first is also valid for the second,
based on the similarity of two distinct objects. When perceived brand parity is
high, consumers might view brands as having similar quality. According to the
isomorphism theory, brand parity occurs as a result of some firms’ imitating
their successful competitors. As the similarity between brands within a product
category increases, consumers lose sight of the distinction between brands and
place a premium on price in their purchasing decisions. In other words, consumers
avoid paying high prices. This may make people look for store brands that are
low-cost alternatives to well-known brands or that have names and packaging that
are similar to well-known brands.

In this context, the following hypotheses are formed:
H1: Brand dependence negatively influences the intention to purchase store brands.
H2: Brand parity positively influences the intention to purchase store brands.

H3: Perceived quality acts as a mediator in the relationship between brand
dependence and the intention to purchase store brands.

H4: Perceived quality acts as a mediator in the relationship between brand
parity and the intention to purchase store brands.
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Figure 1. Proposed Model
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Perceived Quality of ~ [------ ] Store Brand

Store Brands Ha Purchase Intention

3. Methodology

For the purpose of this study, first of all, 30 people who buy store brands were
asked which of the store-branded products they frequently buy. 40% of respondents
stated that they purchased store brand milk and dairy products, 30% pulses, 15%
detergent, 10% sugar, and 5% garbage bags. Additionally, according to a report
published by the Private Label Products Industrialists and Suppliers Association,
dairy products have the highest turnover rate of store-branded products at 44.3%.
As a result, the study’s product category was determined to be milk. Data were
collected by snowball sampling method from 405 people living in Ankara who
buy any brand of milk at different frequencies. Participants are between the ages
of 19-68 and the average age of the participants is 38.

The brand dependence scale’s seven items (e.g., I trust the brand name when
deciding between products) were adapted from Lee (2008). The four items on the
scale of perceived brand parity (e.g.,  believe there is little difference between milk
brands) were adapted from Muncy (1996). Additionally, four items (e.g., Store-
branded milks are of high quality) to measure perceived quality were adapted from
Chang and Liu (2009). All of these items on the scales utilized a five-point Likert-
type scale: “(1) strongly disagree, (2) disagree, (3) neither agree nor disagree, (4)
agree, and (5) strongly agree.” Consumers’ store brand purchase intention (e.g.,
My probability to purchase store branded milk is ) was adapted from Bao et
al. (2011). The items on this scale utilized a five-point Likert-type scale: “(1) very
low, (2) low, (3) neither low nor high, (4) high, and (5) very high.”

4. Results

The effects of brand dependence (H1) and brand parity (H2) on store brand
purchase intention were examined using structural equation modeling (SEM) with
the AMOS 26 program, as well as the mediating role of perceived quality in the
influence of brand dependence (H3) and perceived brand parity (H4) on purchase
intention. All of the hypetheses were confirmed.

Brand dependence has a detrimental effect on the intention to purchase store
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brands. As consumers’ brand dependence expands, their willingness to purchase
store brands decreases. On the other hand, as consumers become less brand-
dependent, they become more likely to buy store brands.

Consumers’ intention to purchase store brands is positively influenced by perceived
brand parity. When consumers perceive milk brands to be similar, their willingness
to purchase store brand milk increases. When consumers perceive their brands in the
milk category to be dissimilar, their willingness to purchase store brands decreases.

As brand dependence expands, consumers perceive store brands to be of lower
quality, reducing their willingness to purchase store-branded products. On the other
hand, when brand dependence is low, consumers perceive store brands to be of
higher quality, increasing their willingness to purchase store brands.

Perceived quality was found to act as a mediator in the effect of perceived brand
parity on store brand purchase intention. When consumers believe that brands within
a particular product category are similar, they believe that the quality differences
between brands are minimal. As the gap in perceived quality between brands
widens, it becomes critical for consumers to choose between brands. On the other
hand, when consumers perceive brands within a product category to be similar, they
may opt for any of the existing brands rather than a particular brand.

5. Conclusion

As consumers’ brand dependence grows, their willingness to purchase store brand
milk decreases. Additionally, perceived quality plays a mediating role in this effect.
Thus, as brand dependence declines, the perceived quality of store-branded milk
improves, increasing customers’ willingness to purchase store-branded milk. Based
on these findings, marketing managers can direct their efforts toward consumers
who place little value on brand names and marketing communication processes in
the context of store-branded products. Additionally, investing in product categories
with less brand dependence can benefit their businesses. As a result, the findings
from this study can assist retail managers in targeting customer segments that are
less brand-dependent. This study will benefit retail managers by informing them
about the target market for store brands that is less brand-dependent or places a
lower premium on the brand name in their purchasing decisions and marketing
communication for store brands. This may encourage managers to be more effective
and efficient with their limited budgets.

Examining brand parity in terms of perceived quality and purchase intention can
assist retailers in investing in store brands that are similar to one another in a
category (e.g., packaging and content). Additionally, the presence of these keywords
in the messages intended for use in marketing communications for store-branded
products can help ensure that the intended message reaches the target market. The
high similarity between milk brands causes consumers to prefer store-branded milk.
Due to the high degree of similarity between milk brands, consumers prefer store-
brand milk. Additionally, retailers must emphasize the similarity of store-branded
products in terms of perceived quality. Retailers may also wish to assess brand
parity within store-branded product categories. As a result, retailers may benefit
from expanding their selection of store-branded products in product categories with
a high degree of brand parity.



