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MakaleBilgisi Ozet

Ozel markali iiriinler, tiiketicilerin satin almalari ve perakendecilerin
Makale Tarihsel Siireci: uyguladiklar: stratejilerin énemli bir bilesenidir. Bu ¢alismanmin amaci,
Gelis Tarihi 15/10/2020 perakende sektoriinde icsel ve dissal faktorlerin dzel markall iiriinlere
Diizeltme Tarihi 05/11/2020 yonelik tutumlar iizerindeki etkilerini ve ayrica 6zel markall tiriinlere
Kabul Tarihi 26/11/2020 yonelik tutumlarin satin alma niyetine etkisini incelemektiv. Bu amag

dogrultusunda, i¢sel faktorler, digsal faktorler, tutumlar ve satin alma niyeti
gibi degiskenleri iceren kavramsal bir model onerilmis ve ampirik olarak
test edilmistir. Veriler, 327 kisilik bir orneklemden toplanmis ve arastirma
hipotezleri istatistiksel analizlerle test edilmistir. Elde edilen bulgulara
gore igsel faktorlerden algilanan fiyat, dissal faktérlerden algilanan kalite,
algilanan risk ve algilanan degerin tutumlar iizerinde etkisi oldugu
gorilmiistiir. Ve ayrica o6zel markall tiriinlere yonelik tutumlarin satin alma
niyetini etkiledigi belirlenmistir. Sonug olarak perakende ydneticileri, ozel
markalart i¢in bir pazarlama stratejisi  formulasyonu baglaminda

Anahtar Kelimeler:

Ozel markaly tiriinler,
Tiiketici Tutumu, I¢sel ve
dissal faktorler, Satin Alma

Niyeti
JEl')zell(odlarz' M30 M31 tutumlarn, i¢csel ve dis faktorlerin gelistirilmesini dikkate almalidir. Bu
M37 ' ’ ’ galisma, oOzel markali iiriinlere yonelik tutumlar ve satin alma niyeti

agisindan i¢sel ve dis faktorlerin etkilerini boyutsal olarak analiz ederek
kapsamli bir bakis a¢is1 sunmaktadir.

Analysis of the Factors Affecting Consumer Attitudes and Purchase
Intention Towards Private Labeled Products (PLP)

Articlelnfo Abstract

Private label products are an important component of consumers'
purchasings and retailers' strategies. The purpose of this study is to examine

Article history: the effects of intrinsic and extrinsic factors on attitudes towards private
Received: 15/10/2020 label products and also the effect of attitudes towards private label products
Revised: 05/11/2020 on purchase intention in the retail sector. For this purpose, a conceptual
Accepted: 26/11/2020 model that includes variables such as intrinsic factors, extrinsic factors,

attitudes and purchase intention is proposed and empirically tested. Data
were collected from a sample of 327 participant and research hypotheses
were tested with statistical analyses. According to the findings obtained, it
was seen that perceived price from intrinsic factors, perceived quality,

Keywords: perceived risk and perceived value from external factors, have effects on
Private Label Products, attitudes. And it has also been determined that attitudes towards private
Consumer Attitude, Intrinsic label products affect purchase intention. Consequently retail managers
and Extrinsic Factors, should consider the enhancement of attitudes, intrinsic and extrinsic factors
Purchase Intention in the context of a marketing strategy formulation for private label brands.
JEL Codes:M30, M31, M37. This study provides a comprehensive perspective by analyzing the effects of

intrinsic and extrinsic factors in terms of attitudes towards private label
products and purchasing intention in a dimensional sense.
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GIRiS!

Perakendecilik sektorii, geleneksel anlayistan modern anlayisa gegilmesi ile birlikte daha
sistemli bir yapiya doniismiistiir. Bu doniisiimle birlikte 6zel markal {iriinlerin (OMU) bir
rekabet araci haline gelmesi s6z konusu olmustur. OMU’ler, ilk kez 1863 yilinda Amerika’da
pazara sunulmaya baslanmasina ragmen (Savasci, 2003: 86), perakendecilik sektoriiniin
gelisimi ile 1900’li yillarin basinda yasanan i¢ savas sonrasi degismeye ve gelismeye
baglamistir. 1970’1i yillarda yasanan petrol kriziyle olduk¢a sade ambalajli, ortalama kalite ve
ucuz fiyat anlayisiyla satisa sunulan 6zel markali iiriinler, ulusal markalarin ucuz bir muadili
olarak pazara sunulmasindan giiniimiize kadar gosterdigi gelisim sonucunda ulusal markalara
rakip duruma gelmistir (Demirci Orel, 2006: 38). OMU’ler, Tiirkiye’de ilk kez 1957 yilinda
satisa sunulmaya baglanmis ancak perakendeciligin yeterli diizeyde olmamasi nedeniyle hizli
bir gelisim gdsterememistir (Tiisiad, 2007:137-138). Uretici sayisinin azlif1 ve iireticilerin
niteliklerindeki eksiklikler nedeniyle bu pazarda 1990’11 yillarin ikinci yarisina kadar biiytik bir
basar1 gosterilememistir (Akin, 2009:130). ABD, Kanada ve Avrupa’da giliniimiizde de
gelisimini siirdiiren OMU’ler, Tiirkiye’de de &zellikle biiyiik 6lcekli perakendecilerin
uygulamalariyla adindan s6z ettirmektedir (Ozbucak Albar, 2014:100). OMU’ler, baslangigta
fazla teknoloji gerektirmeyen {iirlin gruplarina yonelik planlanirken zamanla teknolojinin
gelismesi ve 6zel markali tiriinlerin diger iiretici markalar ile rekabetinin s6z konusu olmasi ile
birlikte diger iiriin gruplarina dogru bir yonelim olugmaya baslanmistir (Fettahlioglu, 2008:
132).

OMU’lere yonelik yapilan calismalar incelendiginde, tiiketici tutumlar1 (Fettahlioglu, 2008),
tutundurma stratejilerinin satin alma niyetleri iizerindeki etkisi (Ozbucak Albar, 2014), algi,
tutum ve satin alma davranigi (Cop ve Tiirkoglu, 2008), 6zel markali {iriinleri tercih etme
nedenleri (Cigek ve Atilgan, 2010), fiyat, tutum ve kalite algisinin ikna olma degeriyle iligkisi
(Retnawati, Ardyan ve Farida, 2018), tiiketicilerin 6zel markalarin sosyal kalitesine yonelik
bakislar1 (Mejri ve Bhatli, 2014), 6zel markalarin satin alinmasinda etkili olan demografik ve
anahtar 6zellikler (De ve Singh, 2017), algilanan deger ve satin alma niyetini etkileyen faktorler
(Konuk, 2018), ulusal ve yerel markalarin tercih edilmesinde etkili olan faktorlerin (Wang,
Torelli ve Laiwani, 2020) ¢alisildig1 tespit edilmistir. Bu ¢alisma, OMU’lere yonelik tiiketici
tutumlar1 ve satin alma niyetiyle ilgili i¢sel ve digsal faktorler arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaclamaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin alt amaclar1 asagidaki sekilde ifade edilebilmektedir.
Bunlar; Calisma dort boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinii takiben ikinci boliimde reel
getiri hesabiyla ilgili ¢esitli finansal kavramlar agiklanmakta, iigiincii boliimde TL mevduat ve
yabanct para mevduat hesaplarina iliskin reel getiri hesaplamalar1 gosterilmekte ve son
boliimde ise, negatif reel getirinin dogurabilecegi sonuglar sunulmaktadir.

e  OMU’lere yonelik igsel faktorlerin (algilanan kalite, algilanan risk ve algilanan deger)
tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkisini incelemek.

e  OMU’lere yonelik dissal faktdrlerin (algilanan fiyat, reklam, ambalajlama ve magaza
imaj1) tiiketici tutumlari tizerindeki etkisini incelemek,

e  OMU’lere yonelik tiiketici tutumlarmin (giiven, asinalik, algilanan ekonomik durum)
satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir.

! Bu ¢alisma, “Ozel Markali Qrﬁnlere Yonelik Tiiketici Tutumlar1 ve Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorlerin
Analizi”, baslikli Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Programinda
kabul edilen yayinlanmamuis yiiksek lisans tezinin revize edilmis halidir.
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Son yirmi yillik donemde perakendecilik sektorii ve tiikketim iiriinleri pazarinda kiiresellesme,
yasam tarzlarindaki degismeler, teknolojik uygulamalardaki hizli degisim ve doniigiim gibi
unsurlarinda etkisiyle dinamik bir siire¢ yasanmistir. Bu siirecte, elektronik ya da klasik
perakendecilik uygulamasi olmasina bakilmaksizin tiiketicilerin satin alma tarzlar1 oldukga
degismistir. Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de ¢cok uluslu sirketler ve yerel ortaklar arasindaki
isbirlikleri perakendecilik sektoriinde ciddi etkiler yaratmistir. Bunun akabinde perakende
satislar yoluyla {ilkelerin ekonomik kalkinmasina onemli katkilar saglanmistir (Sheau-Fen,
Sun-May ve Yu-Ghee, 2012). Kiiresel perakende trendleri (2020) raporuna gore, COVID-19’la
birlikte perakende sektoriinde bazi perakendeciler i¢in firsatlar olusurken cesitli zorluklarla
karsilasan perakendeciler oldugu goriilmiistiir. Bu siirecin, belirsizlik, karmagiklik ve
degisimlerle baz1 perakendecilerin basariyla bu siirecten ¢ikmasi; bazilarinin ise hayatta kalma
miicadelesi verdigi ifade edilmektedir. Bu dénem, sektoriin temel dinamikleri olarak kabul
edilen is modeli evrimi, amacin degeri, maliyet diislirmeye odaklanma ve tiiketicinin yiikselen
giicii gibi egilimlere odaklanmay1 hizlanmistir (https://assets.kpmg). Bunun yaninda gelecek
projeksiyonlar1 ele alindiginda perakende sektoriinde diinya ve Tiirkiye agisindan biiylime
yonlii tahminler oldukca yiiksek olasiliga sahiptir (https://home.kpmg). Dolayisiyla, s6z konusu
biiyiimeden OMU’lerinde énemli bir paya sahip olabilecegi akla gelmektedir.

“Magaza” ya da “market markali” iiriinler olarak da bilinen OMU’ler, belirli bir perakendeci
sahipliginde kontrol edilen ve yalnizca kendi perakende zincirlerinde satilan markalar1 temsil
etmektedir (Beneke, Brito ve Garvey, 2015: 43). Spesifik bir sekilde belirli bir perakende
zincirine bagli olarak raflarda yer alan OMU’ler, diinya capinda yaygin bir uygulamadir. S6z
konusu perakendeciler, OMU’leri kar marjimmn artirilmasi, miisteri seciminin kolaylastiriimasi
ve miisteri sadakatinin tesvik edilmesi gibi bir¢ok nedenden dolay1 satmaya yonelmektedir
(Beneke ve Carter, 2015; 22). Hizli tiiketim mallar1 kategorisinde yiizde 20'ye ve hazir giyimde
yiizde 40'a varan marjlarla OMU'ler, Kanada, ABD ve Avrupa gibi gesitli pazarlarda baskin bir
rol oynamaktadir (Sarkar, Sharma ve Kalro, 2016: 203). Giiniimiizde OMU'ler, 6zellikle gida
sektorii olmak iizere hemen hemen her {iriin kategorisinde énemli bir paya sahiptir. Bunun
yaninda, bu markalarin alim satimindaki yliksek marjlar ve pazardaki biiyiime, akademik ve
yonetimsel agidan oldukea ilgi cekmektedir (Beneke, Brito ve Garvey, 2015: 43).

OMU’ler zaman icerisinde geliserek perakende pazarinda farklilasmaya &nemli katkilar
saglamistir. Bunun bir sonucu olarak, tiiketicilerin s6z konusu {iriinleri daha fazla benimsedigi
gozlenmistir (Beneke ve Zimmerman, 2014: 302). Perakendecilerin OMU’leri tercih etme
nedenleri arasinda, miisteri bagliligini arttirmasi, raf alan1 kontrolii, zincir karlilif, iiretici
firmalar ile pazarlik giicii olusturma vb. olarak sayilabilmektedir. Tiiketiciler agisindan
popiilerliklerinin nedenlerinin basinda 6nemli bir fiyat avantaji saglamasi gelmektedir (Batra
ve Sinha, 2017: 175). OMU’ler, birden fazla iiretici tarafindan iiretilebildigi gibi bir baska
iiretici firma tarafindan da iiretilebilmektedir. Boylesi bir durumda 6nemli nokta iiretilen
iiriinlerdeki standartlar saglanabilmesidir (Ozdemir ve Gékdemir, 2016: 5).

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli, Orjinali John Dewey’in (1910) bes asamal1 problem
¢ozme siirecinin genisletilmis sekli olarak tiiketici davramislarina uygulanmistir. EKB
modelinin temel olarak kullanilmasiyla, karar verme siirecinin bes temel agamasina (problem
tanimlama, arama, alternatif degerlendirme satin alma, se¢im ve sonuclar) odaklanilmaktadir.
Bu ¢er¢evede karar verme siirecinde ¢esitli faktorlerin (igsel/digsal) etkisi oldugu dogrultusunda
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hareket edilmektedir (Darley, Blankson ve Luethge, 2010: 95). Bu calisma, EKB modeli
cergevesinde kurgulanmistir. EKB modeli, tiiketici davraniglarini igsel ve digsal bir takim
faktorlere dayandirmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin literatiir incelemesi kapsaminda, 6zel
markali iirtinlere yonelik satin alma niyetinde yonlendirici olabilecek tiiketici tutumlar1 ve s6z
konusu tutumlarin sekillenmesinde etkili olan g¢evresel faktorlerden igsel ve dissal faktorler
incelenmektedir. Ayrica, 6zel markali {irlinlerin satin alinmasinda i¢sel faktorler (algilanan
kalite, algilanan risk ve algilanan deger) agisindan ve dissal faktorler (algilanan fiyat, reklam,
ambalajlama ve magaza imaj1) agisindan tiiketici tutumlaria olan etkileri dikkate alinarak
degerlendirilecektir.

Hipotez Gelistirme
Icsel ve Dissal Faktorler ve Tiiketici Tutumlart Iliskisi

Zeithaml (1988) calismasinda, tiiketiciye yonelik kalite algilarinda hangi tiir “i¢sel-digsal
gostergeler onemlidir?” sorusuna verilecek cevabin, firmalarin kalite algilarini iyilestirmek i¢in
kaynaklarini iiriin iyilestirmelerine mi yoksa pazarlamaya mi yatiracaklarina karar vermelerine
yardimei olacagi ifade edilmektedir. Bu soruya basit ve kesin bir cevap bulmanin miimkiin
olmadigi, ancak birka¢ anahtar 6zelligin bulunmasinin olas1 oldugu belirtilmektedir. Tiiketici
davranislari, cesitli faktorlerle etkilesimine dayali olarak agiklanmaya calisilan degiskenlerin
basinda gelmektedir. Bu alanda ic¢sel ve dissal faktorlerin tiiketici davramiglarinda etkisi de
yaygin bir sekilde incelenen konular arasindadir (Taylor vd., 2018; Munnukka ve Jarvi, 2012;
Bagga ve Bhat, 2013). Bu tiir aragtirmalarda temel dayanak, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
icsel ve digsal faktorlerin etkisi altinda hareket ettiklerinin dikkate alinmasi1 olmaktadir (Taylor
vd., 2018: 704).

Icsel faktorler bir iiriiniin fiziksel yonleri (6rn. renk, tat, bigim ve goriiniim) ile ilgilidir. Diger
taraftan, digsal faktorler, {iriinle ilgili olan ancak {iriiniin fiziksel kismiyla ilgili olmayan (6rn.
marka adi, kalite damgasi, fiyat, mense lilke, magaza, paketleme ve iiretim bilgileri) yonlerdir
(Espejel, Fandos ve Flavian, 2007: 683). I¢sel faktorler, kisilerin i¢ benliklerinin bir olusumu
olarak temel olan i¢ faktorler (6rn: kisilik, algi, inan¢ ve tutum ve bilis vb.) olarak da ifade
edilmektedir. Digsal faktorler ise, bir bireyin kontroliiniin 6tesinde olan (6rn: dis c¢evre,
magazalarin durumsallig1 veya konumu, siyasi ortam, ekonomik ¢evre ve arkadaglarin, ailenin
ve akran grubunun etkisi vb.) ve kisiden kisiye farkliliklar gdsterebilen faktorlerdir. Ayni
zamanda, ifade edilen bu faktorlerin etkisi tiiketicilerin bir takim 6zelliklerine gore de (6rn: yas,
meslek, ikamet durumu, egitim diizeyi, gelir, sosyal sinif ve statii vb.) farkliliklar gosterebilir
(Chaudhary ve Verma; 2016: 269). Bu kapsamda test edilecek arastirma hipotezi;

H;: I¢sel faktorler, OMU lere yonelik tiiketici tutumlarini etkilemektedir.

Bu c¢alismada Jaafar, Lalp ve Naba (2012) calismasindaki model dogrultusunda, tiiketici
davraniglarinda etkisi olan ig¢sel faktorler algilanan kalite, algilanan risk ve algilanan deger
kapsaminda ele alinmaktadir.

Algilanan Kalite

OMU’ler, genellikle diisiik maliyet stratejisini takip etmektedir. Bu sekilde perakendeciler,
reklam ve promosyon maliyetlerini diisiik tutarak, maliyet tasarruflarini tiiketicilere aktarmay1
ummaktadirlar. Bu strateji, OMU’lerin, pazarlama iletisimi biitgeleri ile ulusal markalar
arasinda biyiik farkliliklar olugsmasina neden olmaktadir. Marka degerinin biiyiik Slgiide
iletisim kampanyalar1 yoluyla olusturuldugu goz oniine alindiginda, ulusal markalar genel
anlamda marka sermayesi bakimindan daha yiiksektir ve bu nedenle, 6zel markali muadillerine
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gore daha kaliteli algilanmaktadir (DelVecchio, 2001:240, 241). Diger yandan, tiiketiciler
genellikle OMU’leri diisiik fiyat ve diisiik kalite ile iliskilendirdiginden, bazi1 perakendeciler bu
iriinlerin algilanan kalitesini iyilestirmek i¢in biiyilik ¢aba harcamaktadir. Bu ¢abalara ragmen,
birgok tiiketici hala OMU’leri ulusal markalara kiyasla daha diisiik kalitede algilamaktadir
(Chou ve Wang, 2017; 797). Uriin kalitesi, kullanicilarin tiim ihtiyaglarmi karsilamaktan
sorumlu olan tiim iiriin simge ve o6zelliklerini desteklemeye doniik bir gostergedir. Aslinda,
algilanan kalite, tiiketicilerin bir {iriinii son tiikketim deneyimlerine dayanarak degerlendirdikleri
bir yoldur. Dolayisiyla, algilanan kalite tiiketicilerin {iriin degerlendirmeleri i¢in temel bir kriter
olmasinin yaninda satin alma kararlarin1 ve davranmiglarini etkilemektedir (Kakkos, Trivellas ve
Sdrolias, 2015; 523). Bu kapsamda test edilecek hipotez;

Hiapc: Icsel faktorlerden algilanan kalite, OMU lere yénelik tiiketici tutumlarini (giiven,
asinalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir.

Algilanan Risk

Algilanan risk, tiiketicilerin olusabilecek ‘bir kayip ya da zarara’ iliskin 6znel beklentileridir
(Sweeney, Soutar ve Johnson, 1999: 81). Algilanan risk, iiriinlerin ger¢cek performansinin
beklentileri karsilamamasi durumunda, bir satin alma igleminden kaynaklanan olast olumsuz
sonugla ilgilidir. Tiiketiciler risk algilarimi azaltmak i¢in, imaji1 gelismis markalar1 tercih
etmektedir. Ancak tiiketicilerin risk beklentisi yiiksekse, daha az risk tasiyan ulusal markalara
yonelme egilimi artmaktadir (Kakkos, Trivellas ve Sdrolias, 2015: 523). Tiiketiciler,
bilinmeyen markalar1 satin alma karar1 aldiklarinda bu markalarla deneyimleri olmadig: igin
yiiksek derecede risk algilarlar, bu nedenle risk algisi, tiiketicinin ilgili risk tiirline en uygun
tiirii segmesine neden olur (Bhukya ve Singh, 2015: 219). Algilanan risk kavrami Bauer
tarafindan 1960’11 yillarda pazarlama literatiiriine kazandirilmistir. Satin alma karar1 {izerinde
etkisi olan ve ¢ok boyutlu bir igerik tasiyan algilanan risk kavraminin, agirlikli olarak finansal
risk ve performans riski bazinda degerlendirildigi ifade edilmektedir (Ozbek, 2016; 66). Bu
kapsamda test edilecek hipotez;

Hpgr: Igsel faktorlerden algilanan risk, OMU lere yonelik tiiketici tutumlarini (giiven, asinalik
ve algilanan ekonomik durum) etkilemektedir.

Algilanan Deger

Algilanan deger, iliskisel pazarlama uygulamalari agisindan glinlimiiz rekabet sartlar1 agisindan
incelenmesi gereken 6nemli pazarlama konular1 arasindadir. Isletmelerin rekabet iistiinliigii
elde edebilmek i¢in listiin deger olusturma ve iletme ¢abalar1 1990’1 yillardan sonra rekabet
stratejileri arasinda yer almaya baslamistir (Ozyurt Kaptanoglu, 2018; 22). Algilanan deger,
algilanan fedakarliklara gore algilanan faydalarin karsilagtirmali degerlendirilmesi olarak
kavramsallastirilmaktadir (Tarn, 1999;34). Zeithaml (1988) calismasinda deger, “diisiik fiyat”,
“bir triinden beklenen her sey”, “Odenen fiyata karsilik elde edilen kalite” ve “verilenler
karsiliginda elde edilenler” seklinde dort tanimla ifade edilmistir. Algilanan deger, satin alma

niyetin lizerinde 6nemli bir gostergedir (Tiirkmendag ve Hassan, 2018: 750).

Temel anlamda bir marka sadakati olusturmada, ii¢ kosuldan bahsedilmektedir. Buna gore; (a)
markanin niteliklerine yonelik tutum (inanglarim) oraninin rekabetgi tekliflere yonelik
tutumlardan daha fazla olmasi, (b) markaya ydnelik sahip olunan biligsel fonksiyonlarin
duygusal bir tercihle (tutumla) ortiismesi ve (c) diger alternatiflerle kiyaslandiginda markanin
satin alma tercih listesinde giiclii bir tutuma sahip olmasi kosullar1 ifade edilmektedir (Demirag
ve Durmaz, 2019: 702). Bu kapsamda test edilecek hipotez;
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Hicur: Icsel faktorlerden algilanan deger, OMU’lere yénelik tiiketici tutumlarimi (giiven,
asinalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir.

Tiiketici davranislarinda etkisi olan digsal faktorler ise, bir miisterinin bir iiriin hakkindaki
goriisiinii etkileyebilen ve iirlinlin disinda kalan ¢esitli ipuglart olarak tanimlanabilmektedir.
S6z konusu faktorler, {rliniin bir pargasi konumunda olmayan ancak magaza imaji,
ambalajlama, reklam ve fiyat gibi unsurlari i¢erisine alan {irtinle iliskili faktorlerdir (Demirci
Orel, 2006: 41). Bu calismanin temel aldig1 Jaafar, Lalp ve Naba (2012) ¢alismasindaki
modelde ise; digsal faktorler algilanan fiyat, reklam, ambalajlama ve magaza imaj1 kapsaminda
ele alimmaktadir. Bu kapsamda test edilecek hipotezi;

H>: Dissal faktor, OMU lere yonelik tiiketici tutumlarim etkilemektedir.
Algilanan Fiyat

Miisteri acisindan algilanan fiyat, bir tiiketicinin bir iirtin elde edebilmek i¢in nelerden
vazgectigi ya da feda ettigi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 10; Ha-Brookshire ve
Yoon, 2012; 446). Zeithaml (1988) calismasinda, fiyata ait objektif fiyat, algilanan fiyat ve
fedakarlik olmak iizere ii¢ bilesenin oldugu ifade edilmektedir. Ifade edilen objektif ve
algilanan fiyat arasindaki farklilik; objektif fiyat bir {iriinlin gergek fiyati iken algilanan fiyat
ise, tiiketicinin zihninde kodladigi ve hatirladig: fiyat olarak ifade edilebilir. Kodlanan fiyat
olarak ifade edilen algilanan fiyat, tiikketicinin {iriiniin fiyat1 iizerinden yaptig1 degerlendirmeyi
gostermektedir. Ornek olarak, baz: tiiketiciler X marka siitiin altili paketinin fiyat etiketini 23,99
TL olarak fark edebilir, diger tiiketiciler ise, ayn1 fiyat1 ucuz ya da pahali olarak kodlayarak
hatirlayabilir. Bazi tiiketicilerin yaptifi s6z konusu kodlama algilanan fiyat olarak
aciklanmaktadir (Zeithaml, 1988: 10, Ko¢ vd., 2014: 5). Dolayisiyla, satin alma kararinda
tiiketicileri {irlinlin objektif fiyatindan ziyade algilanan fiyati yonlendirme noktasinda daha
onemlidir (Kog¢ vd., 2014: 5). Diger yandan, OMU’lere yonelik olumlu tutumlara sahip
tiikketiciler oldukca yiliksek bir fiyat bilincine sahiptir. Bunlar, neredeyse sadece diisiik fiyat
o0demeye odaklandiklarindan marka degerlendirmelerinde diger faktorleri en aza indirip ya da
g6z ard1 edebilmektedir. Tiiketicilerin 6zellikle ekonomilerde olusabilen durgunluk siirecinde
satin alma gii¢lerinin azalmasi nedeniyle olagan aligveris aligkanliklarini degistirdikleri
gozlenmektedir. Ekonomik durgunluk siirecinin ardindan ise, eskisine gore daha az aligverise
gitme ya da daha ucuz iirlinleri arama egilimine girebilmektedirler (Enginkaya, 2017: 29). Bu
kapsamda test edilecek hipotez;

Houpc: Dissal faktorlerden algilanan fiyat, OMU’lere yénelik tiiketici tutumlarini (giiven,
asinalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir.

Reklam

Reklam, bireylerin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve davranigsal yonlerini bir¢ok agidan etkileyen
¢ok giiclii bir olgudur. Tiiketim kiiltiiriiniin bir {iriinii olan reklam yasam tarzim agiklar. Insanlar
giinliilk yasamda binlerce reklamla karsilasmaktadir. Reklamlarin biiyiilii diinyasinda, mal ve
hizmetler mutlu bir yasama yonelik tesvik edici vaatlerle sunulmaktadir. Taninmig ve yeni
irlinlere yonelik reklamlara verilen yanitlarin tiirii, reklam, marka ve satin alma niyetine
yonelik daha olumlu bir tutuma yol agan olumlu bir duygusal baglam seklinde olabilir
(Karadeniz, 2013:196,197). Reklama yonelik tutum, bir reklam mesajina maruz kalindiginda
reklam uyaranina olumlu veya olumsuz yanit verme egilimidir. Reklama yonelik olumlu tutum
begenme olarak adlandirilirken, begenmeme olumsuz tutum anlamina gelir. Bir fikre veya
iirline kars1 olumlu tutumlara sahip olan tiiketiciler kolaylikla ikna edilebilmektedir. Buna
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yonelik olarak, reklamlarin biiylik c¢ogunlugu olumlu tutumlar1 giiclendirmek, olumsuz
tutumlart degistirmek ve tiiketicileri ikna etmek amaciyla kullanilmaktadir (Talih Akkaya,
Akyol ve Golbas1 Simsek, 2017: 370). Bu kapsamda bu c¢aligmada test edilmek lizere ileri
siiriilen hipotez;

Hopgr: Dissal faktorlerden reklam, OMU lere yénelik tiiketici tutumlarimi (giiven, asinalik ve
algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir.

Ambalajlama

Ambalajlama, ¢ok ¢esitli islevler ve tiiketici faydalar1 saglayabilen modern tiiketimin yaygin
bir unsurudur. Ambalajlama sekli, miisteri degeri olusturulmasi agisindan genellikle ambalaj
ogelerine giiclii bir sekilde dayanan tiiketici ambalajli mal pazarlarinda biiylik 6nem
tagimaktadir. Olusturulmak istenen degerler, iriin kalitesini korumak, iiriin kayiplarini
onlemek, nakliye ve depolamay kolaylastirmak, kullanim kolaylig1 saglamak, ¢cevresel atiklari
azaltmak ve pazarda farklilagma yaratmak seklinde ifade edilebilir (Steenis vd., 2017: 286).
Ambalajlama, digsal bir gisterge olarak yani iirlinle ilgili olan ancak fiziksel {iriinlin pargasi
olmayan bir faktor noktasindadir. Ambalajli iirtinler i¢in dis ipuglarinin i¢sel ipuglarina kiyasla
daha kolay tanindigi, islendigi ve dis ipuglarinin 6zel markali irilinlere iliskin 6geleri
degerlendirmelerinde igsel ipuglarindan daha fazla varyansi acikladigi ifade edilmektedir
(Underwood ve Klein, 2002: 60). Ambalajlama yoluyla tiriine iligkin ¢esitli agilardan tutumlar
olusturulmasi saglanabilmektedir. Bu kapsamda test edilecek hipotez;

HGui: Dissal faktorlerden ambalajlama, OMU lere yonelik tiiketici tutumlarini (giiven,
asinalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir.

Magaza Imaji

Magaza imaj, tiiketicilerin perakendecinin faaliyetleri ve marka degeri hakkindaki algisi ile
yakindan iligkili oldugu i¢in 6nemlidir (Diallo vd., 2013: 424). Magaza imajina iliskin yaygin
olarak kullanilan ve ilk tanimlamalardan birisi olan Martineau (1958) c¢alismasina atfen
yapilmaktadir. Magaza imaj1, ‘magazanin, kismen miisterinin zihnindeki islevsel niteliklerin ve
kismen de psikolojik niteliklerin tanimlanma sekli’ olarak agiklanmaktadir (Martineau,
1958’den aktaran, Gendel-Guterman ve Levy, 2017: 205; Diallo vd., 2013: 424). Magaza imaj;
tilketicilerin magazayr nasil algiladiklariyla ilgilidir ve tiiketicilerin magazaya iligskin
izlenimlerini yansitmaktadir. Magaza imajina, magazanin fiziksel ozelliklerinden, magaza
icinde calisan personeline, satis elemanina kadar pek cok faktor etki etmektedir (Yiicel ve
Yiicel, 2012: 100). Tiiketicilerin markalara karsi tutum olusumu ve degisimi, ¢esitli yollarla
baskalarindan, dis kaynaklardan veya kisisel deneyimlerden bilgi edinmenin bir sonucu olarak
olusmaktadir. Bu durum, tiiketici davraniglarinda kritik bir rol oynamaktadir. Tiiketici tutumlart
ve iliskili diger unsurlar marka degerlendirmesini etkileyerek ve marka imajinin temelini
olusturmaktadir (Gendel-Guterman ve Levy, 2017: 205). Magaza markasina yonelik algida
magaza imaj1 ve magazaya yonelik tutumlar arasinda iligki oldugu ifade edilmektedir (Semeijn,
Van Riel ve Ambrosini, 2004: 254). Bu kapsamda test edilecek hipotez;

Haki: Dissal faktorlerden magaza imaji, OMU’lere yénelik tiiketici tutumlarini (giiven,
asinalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir.

Tiiketici Tutumlar:

Fisbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen Planli Davranig Teorisi (PDT), insan
davraniglarini agiklama ve tahmin etmede yararlanilmak amaciyla tasarlanmistir. Teoride,
davranigsal niyeti etkileyen tutum, kisisel normlar ve 6zyetkinlik algis1 olmak iizere li¢ faktor

19



Ari, T. & Kayabasi, A. Uluslararasi Sosyal ve Ekonomik Calismalar Dergisi, 2020; 1 (1)

ele alinmaktadir (Sparks, ve Shepherd, 1992; Oztiirk, Nart ve Altumsik, 2015; 146). Bu
faktorler arasinda kisisel tutumlarininda davranis acisindan ne denli 6nemli bir etken oldugu
gosterilmektedir. Miisteri memnuniyeti agisindan tutum, bir {iriinii begenme/begenmeme ya da
beklentilerin bir fonksiyonu olarak tasvir edilerek ele alinmaktadir. Kavramsal olarak ise tutum,
“pbir varlhigin belirli bir dereceye kadar begenilme veya begenilmeme seklinde
degerlendirilmesine yonelik psikolojik bir egilim” olarak tanimlanmaktadir. Bir tutum, bir
kisiye, nesneye veya konuya yonelik genel duygulart veya bunlarla ilgili degerlendirici
yargilarini temsil eden 6zet bir yap1 olarak kabul edilir (Ha vd., 2013: 356). Bir tutum genellikle
belirli bir yonde hareket etmeye yatkinlik olusturan bir dizi inang, deneyim ve duygu olarak
kabul edilir (Diallo vd., 2013: 427). Tutum “bir seye olumlu ya da olumsuz yanit verme
konusunda 6grenilmis yatkinlik”, tercihin bir 6ngoriiciisiidiir. Bu nedenle, belirli bir markaya
karst olumlu bir tutum, bir tiiketicinin o markay1 tercih etmesine neden olabilir. "Tercih"
kavrami1 genellikle gayri resmi olarak "tutum" anlaminda kullanilabilmektedir. Bununla
birlikte, "tercih" kavrami, fayda-maliyet karsilastirmalarina dayali hareket etmeyi
oncelemektedir (Gomez-Suarez, Quinones ve Yague, 2016; 756).

OMU’lere yonelik tiiketici tutumlarinda son yillarda énemli dlgiide degisiklikler oldugu ifade
edilmektedir (Gomez-Suarez, Quinones ve Yague, 2016; 756). Tiiketici perspektifinden, yakin
zamana kadar standart OMU’ler, ulusal markalara kiyasla daha diisiik kaliteli ve sonug olarak
zayif marka imajina sahip iiriinler olarak goriiliiyordu. Zamanla, daha yiiksek kaliteli OMU
hatlarinin pazarlara getirilmesiyle bu alg1 da degismeler olmustur (Loebnitz, Zielke ve Grunert,
2020: 577). S6z konusu degisikliklerde, OMU’lerin diinya ¢apinda yasadig: basarinin yattig1
ifade edilebilir (Chou ve Wang, 2017; 795). OMU’lere olan genel bir tutumun spesifik bir
OMU’e yonelik davramsi da etkileyebilecegi (Zielke ve Dobbelstein, 2007: 113) ve tiiketici
tutumlarinin, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiledigi ifade edilmektedir (Oztiirk,
Nart ve Altunigik, 2015; 146). Tutumlar, pazarlamacilar i¢in temel bir degisken olarak
konumlanmaktadir. Bunun nedenleri arasinda tiiketicinin nihai kararini etkileyen temel
faktorlerden biri olmasi ifade edilebilir (Talih Akkaya, Akyol ve Golbasi Simsek, 2017: 370).
Tiiketici tutumlarmin, ayrica satin alma niyetleri ve tiiketici davraniglari tizerinde etkisi vardir
(Diallo vd., 2013:427). Bu kapsamda ¢alismada test edilecek ana hipotez;

H. Tiiketici tutumlart OMU satin alma niyetini etkilemektedir.

Tiiketici tutumlarina iliskin Jaafar, Lalp ve Naba (2012) calismasindaki model dogrultusunda
giiven, asinalik ve algilanan ekonomik durum degiskenleri ele alinmaktadir.

Giiven

Giiven, insan iligkilerini her diizeyde etkileyen (Sarantidou, 2018: 365) herhangi bir insanlar
arasi etkilesiminin veya aligveriginin temeli olarak evrensel anlamda en ¢cok kabul goren 6nemli
bir degiskendir (Guenzi, Johnson ve Costalde 2009: 292). Dolayisiyla sosyal bilimler
literatiiriinde ve Ozellikle pazarlama literatiirlinde biiyiik ilgi gérmiistiir (Sarantidou, 2018:
365). Chaudhuri ve Holbrook (2001:82) calismasinda giiven, ortalama bir tiiketicinin markanin
belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme istegi olarak tanimlamistir. Diger bir
tanimlamada ise giliven, bir degisim iliskisinde bir tarafin diger tarafa yonelik gilivenilirligine
ve diiriistliigiine inanc1 olarak ifade edilmektedir (Guenzi, Johnson ve Costalde 2009: 292).
Pazarlamada, geleneksel "miisterileri cekme" faaliyetlerinden miisterilerle "iliskiler kurmaya"
dogru bir degisime taniklik edilmektedir. Bu nedenle giiven, iliskisel pazarlama yaklasiminin
kilit bir unsuru olarak kabul edilir: sirket ile miisterileri, aracilar1 ve tedarik¢ileri ile mikro
ortamindaki diger tiim iiyeler arasinda uzun vadeli iliskiler kurulmasi ve siirdiiriilmesi agisindan
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bir 6n kosul olarak islev gorebilmektedir (Sarantidou, 2018: 365; Aurier ve de Lanauze, 2011).
Ayrica literatiirde, 6zel markali markalara yonelik tutum olusumunda giiven ve algilanan risk
gibi algisal faktorlerin olasi etkisinden s6z edilmektedir (Porral ve Levy-Mangin, 2016: 681).
Bu kapsamda test edilecek hipotez;

H;s4. OMU lere yonelik tutumlardan giiven OMU satin alma niyetini etkilemektedir.
Asinalik

Asinalik, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerden birisidir. Tiiketim deneyimi
veya pazarlama iletisimi yoluyla edinilen birikimlerle tiiketici 6greniminin bir sonucu olarak
olustugu kabul edilmektedir (Porral ve Levy-Mangin, 2016: 681; Sheau-Fen, Sun-May ve Yu-
Ghee, 2012: 51). TDK sozlik anlami, birbirini bilme, tanima, tamisiklik seklindedir
(https://sozluk.gov.tr/). Tiiketicinin Ttriinle ilgili biriktirdigi deneyimlerin sayist olarak
tanimlanan marka veya iiriin aginalig1 kavrami, pazarlama literatiiriindeki en 6nemli degiskenler
arasindadir. Tiiketicilerde, gergek tiikketim deneyimleri (dogrudan deneyim) disinda, ayni
zamanda reklamlara maruz kalma, diger tiiketicilerin incelemeleri gibi (dolayli deneyimlerle)
yollarla asinaligin arttig1 yaygin olarak kabul edilmistir (Kim, Lehto ve Kandampully, 2019:
887). Marka asinaliginin belirlenmesinde, bir markanin tiiketici hafizasinda uyandirdig,
markaya yonelik algilar1 ve tutumlart olumlu yonde etkileyen iligkilerin giicii kullanilabilir
(Porral ve Levy-Mangin, 2016: 681). Asinaliga iliskin, deneyimsel ve bilgisel asinalik olmak
iizere iki bileskeden s6z edilmektedir. Deneyimsel asinalik, ge¢mis deneyimlerle kazanilan
bilgi ve farkindalik diizeyini ifade ederken; bilgisel asinalik, dolayli olarak maruz kalinan
(kitap, reklam, brosiir, c¢evrimici degerlendirmeler gibi) birikimlerdir (Kim, Lehto ve
Kandampully, 2019: 887). Uriin asinaliginin, OMU’ler ile ulusal markalar arasindaki farki
aciklarken en alakali belirleyicilerden biri oldugu belirtilmektedir (Sheau-Fen, Sun-May ve Yu-
Ghee, 2012: 51). Bu kapsamda test edilecek hipotez;

H;sp. OMU’lere yénelik tutumlardan asinalik OMU satin alma niyetini etkilemektedir.
Algilanan Ekonomik Durum

Jaafar, Lalp ve Naba (2012) calismalarinda tiiketicilerin ekonomik gerileme donemlerinde 6zel
markali iirtin satin alarak ekonomik olarak fayda saglayabileceklerini diisiinerek hareket
ettiklerini ve ekonomik durumun daha iyi hale gelmesiyle asina olduklar1 markalara geri
donebilecekleri ifade edilmektedir. Ekonomik soklardan siklikla etkilenen {ilkelerdeki
tiiketiciler {iriinlerde kalite ve ucuzlugu 6n plana almaktadir. OMU’ler, benzeri iiriinlerden
yiizde 20 ile 50 arasinda daha ucuz olabilmektedir. Diinya’da ve Tiirkiye’de yasanan ekonomik
dalgalanmalarm OMU’lerin tercihinde énemli etkileri bulunmaktadir. Ciinkii ekonomik krizler,
ozellikle (2001, 2008, giiniimiizde yasanan COVID-19 etkisi), tiiketicilerin gelir seviyesinin
diismesine ve aligveris aligkanliklarinin degismesine yol agmaktadir (Cinar, kargem.com.tr;
Demirci Orel, 2008:36). Arastirma kapsaminda bir varsayim olarak, tiiketicilerin i¢inde
yasadiklari iilkenin ekonomik durumuna ydnelik algilarinin tiiketime yonelik davraniglarinda
belirleyici bir unsur olabilecegi yoniindedir. Bu kapsamda test edilecek hipotez;

Hsc. OMU’lere yénelik tutumlardan algilanan ekonomik durum, OMU satin alma niyetini
etkilemektedir.

OMU Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, satin alma karar verme siirecinde onemli bir gostergedir. Tanimsal olarak,
“bir kisinin aligveris durumunda bir mali satin alma olasilifinin ne oldugunu belirten
varsayimsal bir yap1” seklinde ifade edilmektedir (Talih Akkaya, Akyol ve Golbas1 Simsek,
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2017: 371). Azjen (1991) niyeti, ger¢ek davranisin 6nemli bir yordayicist ve belirli bir eyleme
neden olabilecek 6nemli bir yapisi olarak belirtmektedir. Tiiketici satin alma niyeti, bir iiriin
veya hizmet satin alma girisimini ifade eder (Retnawati, Ardyan ve Farida, 2018:195). Biligsel-
duyusal modelde, bircok algisal faktoriin tiiketicilerin satin alma davranisini ve satin alma
niyetini etkiledigi ifade edilmektedir (Diallo et.al., 2013: 427).

Kavramsal Model

Aragtirmanin literatlir incelemesi ve hipotez gelistirme kisimlarinda agiklanan degiskenler
bazinda OMU’lere yonelik tutumlar iizerinde etkisi olan icsel ve digsal faktorlere iliskin
tanimlamalar yapilmistir. Arastirmada igsel faktorler kapsaminda algilanan kalite, algilanan
risk ve algilanan degerin; dissal faktorler agisindan ise, algilanan fiyat, reklam, ambalajlama
ve magaza imajinin OMU’lere yonelik tutumlar iizerindeki etkisi incelenmektedir. Son olarak,
OMU’lere yonelik tutumlarin OMU satin alma niyeti {izerindeki etkisi test edilmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

iCSEL
FAKTORLER
Algilanan
Kalite q OMU TUKETICI
1
Algilanan Risk TUTUMU
Giiven - -
Algilanan H; | TUKETICI SATIN
Deger Asinalik ALMA NIYETI
H,
DISSAL Algilanan Ekonomik
FAKTORLER Kosullar
Fiyat
Ambalaj
Reklam
Magaza Imaiji

YONTEM

Bu boliimde, veri toplama islemleri, arastirma 6lgeginin uyarlanmasi ve 6lgme araglari, veri
analizi teknikleri ve 6rneklemin bilesimi tartigilmaktadir.

Veri Toplama Islemleri

Arastirmada ii¢ ana boliimden olusan yapilandirilmis anket kullanilmistir. Anket formunun
birinci boliimiinde cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek, yas, ailedeki birey sayisi,
aile geliri ve aligveriglerinde 6zel markali {irlin satin alma tercihi gibi sosyo-demografik sorular
yer almaktadir. Anket formunun ikinci bdliimiinde katilimcilara birden fazla secenek ile
aligveris yaptig1 yerler sorulmustur. Anket formunun ii¢lincii boliimiinde, tiiketicilerin 6zel
markali tiriinlere yonelik i¢sel ve digsal faktorler ile giiven, asinalik, algilanan ekonomik durum
olmak tizere tutumlarini ve satin alma niyetlerini 6l¢gmeye yonelik besli likert 6l¢egi bigiminde
(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) 41 ifade bulunmaktadir. Ozel markali {iriin kullanim 6lgegi Jaafar, Lalp ve Naba
(2012) calismasindan uyarlanmustir.
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Ornekleme Siireci

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de ikamet eden 06zel markali {riin kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate alinarak arastirmaya katilmaya kabul eden
birimler arastirma Srneklemi olarak Kiitahya Ilinden secilmistir. Arastirmada giiven arali
formiiliine gore ana kiitleyi temsil amaciyla 400 kisilik bir 6rneklem sayist belirlenmistir
(Yazicioglu ve Erdogan 2004°den aktaran, Murat ve Aydemir, 2013: 48). Arastirma
birimlerinin secilmesinde, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Anketler katilimcilarla
yiiz yiize goriisiilerek uygulanmis ve veriler toplanmistir>. Arastirmaya 400 kisi anketi
cevaplayarak katilmis, kayip veriler nedeniyle 73 adet anket analize dahil edilmemis kalan 327
anket verisi lizerinden istatistiksel testler yiirtitiilmiistiir.

Veri Analizleri

Arastirma siirecinde elde edilen veriler, tek ve cok degiskenli istatistiksel tekniklerden
yararlanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik ozelliklerini analiz etmek igin
tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir.  Agiklayic1 faktdr analizi, faktor yapilarimi
belirlemek ve bunlarin yakinsak ve ayrisim gegerliliklerini dogrulamak i¢in kullanilmistir.
Bagimli ve bagimsiz degiskenlere arasindaki dogrusal etkileri incelemek icin ¢oklu regresyon
analizi kullanilmistir.

BULGULAR

Katilimeilarin Demografik ve OMU Aligveris Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin yaklasik (%51) kadin ve (%49) erkek katilimcilardan olusmaktadir.
Katilimcilarin cogunluklu olarak (%56) bekar, (%35) lise mezunu (%26) 6zel sektor calisani,
(%48) 36 yasindan biiyiik ve (%40) 3 kisi olarak yasayan bireylerden olustugu goriilmektedir.
Demografik ozellikler ve OMU satin alma &zelliklerine iliskin detayli veriler Tablo 1°de
gosterilmektedir.

2 T.C. Kiitahya Dumlupinar Universitesi Etik Kurulunun 04/12/2017-E.57089 Tarih ve Sayil yazisiyla “etik agidan
bir sakinca olmadig1” ve uygulanabilirligine oy birligi ile karar verilmistir.
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Tablo 1. Demografik Degiskenlere Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimi

_Degiskenler Kategori Frekans Y%

Cinsiyet Kadin 159 48,6

Erkek 168 51,4

. Evli 142 434

Medeni Durum Bekar 185 56.6

[k ve Orta Ogretim 82 25,1

Lise 115 35,2

Egitim Durumu On lisans 38 11,6

Lisans 80 24,5

Lisansiisti 12 3,7

Kamu Calisani 65 19,9

Ozel Sektor 85 26,0

Serbest Meslek 69 21,1

Meslek Ogrenci 37 11,3

Emekli 14 43

Diger 57 17,4

25 Yas ve Alt1 30 9,2

Yas 26-35 Yas Arasi 138 42,2

36 Yas ve Uzeri 158 483

Yalniz 37 11,3

2 Kisi 80 24,5

Ailedeki Birey Sayisi 3 Kisi 131 40,1

4 Kisi 60 18,3

5 Kisi ve Uzeri 19 5,8

<1500 TL 19 5,8

1501-3000 TL 70 21,4

Aile Geliriniz (Aylik) 3001-4000 TL 105 32,1

4001-5000 TL 72 22,0

5000 >TL 61 18,7

" Evet 229 70,0

Ozel Marka Kullanimi Hayir 08 30,0
Aligveris Yaptiginiz Yerler

Evet 88 26,9

Balkal Hayir 238 72.8

Siipermarket Evet 16l 49,2

Hayir 166 50,8

. Evet 77 23,5

Hipermarket Hayir 249 761

. . Evet 154 47,1

Aligveris Merkezleri Hayir 172 52,6

o Evet 129 39,4

Teknoloji Magazalar1 Hayir 198 60.6

Faktor Analizi Sonuclar

Bu calismada, faktor yapilarini anlamak amaciyla varimax dondiirme yontemiyle agiklayict
faktor analizi (AFA) kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigiiyle ilgili olarak, korelasyon matrisinin
faktorlii bir ¢dziim iiretme yeterliligi incelenmistir. Olgek faktdrlenebilirligi icin, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) istatistigininin 0.60 veya daha yiiksek olmasi1 dnerilmektedir (Waymer ve
Alves, 2012: 146). Faktor analizi sonuglarma gore, Olceklere iliskin KMO degerleri
incelendiginde 0,77 ve 0,90 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Olgeklerde bulunan
maddelerin faktor yiik degerlerinin 0,50 degerinden biiyiik oldugu ve 6zdegerlerin 1’den biiyiik
oldugu da goriilmektedir (Bliylikoztiirk, 2002: 474). Bu kapsamda agiklayici faktér analizi
cercevesinde verilerin uyum degerlerinin kabul sinirlari i¢erisinde oldugu ifade edilebilir.
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" . F. Aciklanan
Faktor Degiskenler Yiikleri Varyans
Igsel Faktorler («wmo: 0,898, Bartlett Sphericitiy : 2439,761 (0.000)
Ozel markali elektronik iiriinlerin oldukga iyi 0.886
ozelliklere sahip olduklarimi diisliniiyorum ’
Ozel markal elektronik iiriinlerin performanslarinin 0.866
iyi oldugunu diigtiniiyorum ’
Aleilanan Kalite Ozel markali elektronik tiriinlerin, kaliteli olduklarimi 0.820
g (@:0,87) diisiiniiyorum ’
" Ozel markali elektronik iiriinler diger markalara gore 0.790
daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum ’
Ozel markali elektronik iiriinlerin iizerinde teknik 0.659
ozellikleri agik¢a ve ayrintili gosterilmelidir ’
Yiiksek kaliteli elektronik driinler satin almak benim 0.653
icin dnemlidir ’
Uriin ka113e51 acisindan, 6zel markali iirtin 6dedigim 0.807 75,567 0,819
paraya deger
Ozel markali elektronik {iriin  satin  almay: 0.798
diisiindiigiimde ¢ok dikkatli se¢cim yaparim ’
Algilanan Risk Ozel markali elektronik iiriinlerin daha ucuz olmasi
(0:0,82) teknik donanim agisindan bazi riskleri oldugu izlenimi 0,707
uyandirtyor
Magazalarda 6zel markali elektronik {iriinlerin
denenmesine izin verilmesi 6zel markali {iriin 0,689
seciminde belirsizlikleri azaltacagini diigiiniiyorum
Ozel markali elektronik {iriin satin aldigimda,
Algilanan Deger oded}g'lm paranin degerini karsilayacagini garanti 0,841
edebilirim
(0:0,77) e . .
Urlinlin parasal degerini elde etmeyi saglayacak 0.550
markalar arasinda fiyatlar1 her zaman kontrol ederim ’
Dissal Faktorler kmo: 0,826; Bartlett Sphericity: 3510,170 (0.000)
Algilanan Fiyat Elektronik {irinler satin aldigimda fiyatin onemli 0.831
. oldugunu diisiiniiyorum ’
(:0,91) Ozel markali elektronik iiriinlerin fiyatinin miisteriler
. - e 0,828
icin makul oldugunu diisiiniiyorum
Ozel markali elektronik iirtin alirsam olduk¢a para
e 0,825
tasarrufu yapabilirim
Tek bir {irlin se¢ebilecegim icin, 6zel markal: iiriiniin
.o 0,813
fiyatin1 diger markalarla kiyaslarim
Elektronik {irtinler satin aldigimda fiyatin 6nemli
- o 0,740
oldugunu diislinityorum
Ozel markali elektronik iiriinleri daha ucuz bir secenek 0.671
sundugu i¢in satin aliyorum ’ 76.678 0.881
Ambalajlama Ozel ma{k?h ..iiriinlerl.n amballaj larlr}n}. d}ger iirinlerle 0.887 ’ ’
. benzer goriiniime sahip oldugunu diisiiniiyorum
(:0,85) Cekici ambalajlara sahip olan driinleri almay1 0.801
seviyorum ’
Ozel markal iiriinlerin oldukca iyi ambalajlara sahip
- o 0,732
oldugunu diisiintiyorum
Reklam Elektronik {iriinler aldifimda reklamin 6nemli 0.804
‘ oldugunu diislintirim ’
(:0,87) Satin alma kararim, reklamdan etkilenir 0,713
Reklamdaki mesaj 6zel markali tirlin almaya beni ikna 0.703
etme girigimidir ’
Reklamlarda verilen mesajlara giivenirim 0,619
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Igsel faktorlere iliskin agiklayici faktor analizi sonuglarina gore, algilanan kalite, algilanan risk
ve algilanan deger olmak iizere ii¢ faktdr yapisina ayrildigi goriilmektedir. Faktor yiik
degerlerinin 0,550 ve 0,866 arasinda degistigi tiim maddelere iliskin faktor yiik degerlerinin
kabul simirlar1 igerisinde oldugu anlasilmaktadir. Agiklanan varyans degerinin 0,50 (75,567)
degerinden biiylik oldugu ve Cronbach alfa katsay1 degerini 0,70 (0,819) degerinin iizerinde
oldugu belirlenmistir. Digsal faktorlere iliskin agiklayici faktor analizi sonuglarina gore,
algilanan fiyat, ambalajlama ve reklam olmak iizere ii¢ faktdr yapisina ayrildigi goriilmektedir.
Faktor yiikk degerlerinin 0,619 ve 0,887 arasinda degistigi tiim maddelere iligskin faktor yiik
degerlerinin kabul smirlar1 igerisinde oldugu anlasilmaktadir (Biiylkoztiirk, 2002:474).
Magaza imajina iligkin iki maddenin faktor yiik degerinin 0,50 degerinden diisiik ve ¢apraz yiik
degerleri almalar1 nedeniyle analize dahil edilmemistir. Aciklanan varyans degerinin 0,50
(76,678) degerinden biiyiik oldugu ve Cronbach alfa katsay1 degerini 0,70 (0,881) degerinin
iizerinde oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. OMU lere Yonelik Tutumlar ve Satin Alma Niyeti

F. Aciklanan

Faktor Degiskenler Yiikleri  Varyans

OMU’lere Yonelik Tutumlar xumo: 0,906, Bartiet Sph. - 2380,414 (0.000))
Giiven Ozel markali elektronik iiriinleri satin almaya deger

(0:0,90) buluyorum 0,897
Ozel markal1 elektronik iiriinlere gliveniyorum 0,863
Ozel markali elektronik iiriinler, genellikle 0.926

Asinalik kullandigim/yararlandigim seydir

(0:0,87) Ozel markali elektronik iiriinler, cocukken kullandigim
oyuncaklarim gibi
Ekonomik durumum zorlastiginda, 6zel markali elektronik

0,714 76,449 0,946

o 0,930
Algilanan  {iriin satin alirim
Ekonomik  Ekonomik sartlar zorlastiginda, para tasarrufu etmek i¢in
B 0,906
Durum elektronik iiriin tercihimi degistiririm
(a:0,93) Taninmis marka {iriinleri ancak ekonomik sartlar iyi
- 0,865
oldugunda satin alirim
Satin Alma Niyeti kyo: 0,774, Bartiew Sphericiiy : 1850,527 (0.000)
Ozel markal elektronik triinleri satin almay: diigtiniirim 0,992
Sgtln Alma Ozel r?afkall elektronik triinleri satin almayi kesinlikle 0,989 97,684 0,988
Niyeti diigtiniirim
Para tasarrufu yapmak i¢in 6zel markali elektronik iiriin satin 0.984
alabilirim ’

OMU’lere yonelik tutumlar ve satin alma niyeti agiklayici faktor analizi sonuglarma gore,
gliven, aginalik ve algilanan ekonomik durum olmak {iizere ii¢ faktor yapisina ayrildigi
goriilmektedir. Faktor yiik degerlerinin 0,714 ve 0,930 arasinda degistigi tiim maddelere iliskin
faktor yiik degerlerinin kabul sinirlart igerisinde oldugu anlasilmaktadir. Ag¢iklanan varyans
degerinin 0,50 (76,449) degerinden biiyiik oldugu ve Cronbach alfa katsayr degerini 0,70
(0,946) degerinin iizerinde oldugu belirlenmistir.

Yiiriitiilen faktor analizleri sonucunda, KMO degerlerinin 0,50’den biiylik olmasi ve Barlett
Sphericity degerleri (p<0,01) bulunmus ve bu oran degiskenler arasinda iliskilerin s6z konusu
oldugunu yani korelasyon matrisinin birim matris olmadigini ifade etmektedir. Faktor
yapilarina dayali olarak hipotez testlerinin yapilmasi amaciyla korelasyon ve regresyon analizi
ylriitiilmistir.
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Coklu Regresyon Analizi

Coklu regresyon analizi yiiriitiilmeden 6nce degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi ile
incelenmis ve tiim degiskenler arasinda anlamli1 ve pozitif yonde iliskiler oldugu belirlenmistir.
Korelasyon analizi sonrasinda bagimsiz degiskenlerin ve bagimli degiskenler iizerindeki
etkisinin incelenmesi amaciyla ¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilmistir. Oncelikle
OMU’lere yénelik tutumlar iizerinde i¢sel ve dissal faktorlerin etkisi incelenmistir.

[k asamada, i¢sel ve digsal faktdrlerin giiven iizerinde etkisin incelenmistir. Model uyumuna
bakildiginda, istatistik degerinin anlamli oldugu (F:172,071 p<0,01) ve aciklanan varyans
degerinin (R?: 0,76) oldugu belirlenmistir. Regresyon analizi sonuclar1 asagida Tablo 4’te
gosterilmektedir.

Tablo 4. I¢csel ve Dissal Faktorlerin Giiven Uzerinde Etkisi

R R? S.H. F P

0,874 0,763 0,55 172,071 0,000
Model 1 Standardize Edilmemis Standardize
katsayilar Katsayilar

1] S.H. Beta T P
Sabit Terim -2,785 0,347 - -8,017 0,000
Algilanan Fiyat (AF) 0,153 0,040 0,147 3,847 0,000
Reklam (RK) -0,025 0,036 -0,022 -0,704 0,482
Ambalaj (AMB) 0,110 0,040 0,085 2,726 0,007
Algilanan Kalite (AK) 0,905 0,072 0,580 12,502 0,000
Algilanan Risk (AR) 0,215 0,088 0,074 2,428 0,016
Algilanan Deger (AD) 0,197 0,049 0,170 3,978 0,000

Igsel ve digsal faktorlerin giiven iizerindeki etkisine yonelik ¢oklu regresyon analizi sonuglaria
gore, digsal faktorlerden olan reklam disinda tiim degiskenlerin giiven {izerinde istatistiksel
olarak anlamli (p<0,05) oldugu belirlenmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda etkisi en yiliksek
degisken igsel faktorlerden algilanan kalite degiskenidir.

Ikinci asamada, i¢sel ve dissal faktdrlerin giiven iizerinde etkisi incelenmistir. Model uyumuna
bakildiginda, istatistik degerinin anlamli oldugu (F:144,365 p<0,01) ve aciklanan varyans
degerinin (R?: 0,73) oldugu belirlenmistir. Regresyon analizi sonuglar1 asagida Tablo 5’te
gosterilmektedir.

Tablo 5. I¢csel ve Dissal Faktorlerin Asinalik Uzerinde Etkisi

R R? S.H. F P

0,855 0,730 0,61 144,365 0,000
Model 1 Standardize Edilmemis Standardize
katsayilar Katsayilar

1] S.H. Beta T P
Sabit Terim -2,469 0,387 - -6,376 0,000
Algilanan Fiyat (AF) 0,193 0,044 0,177 4,354 0,000
Reklam (RK) -0,014 0,040 -0,012 -0,361 0,718
Ambalaj (AMB) 0,047 0,045 0,035 1,058 0,291
Algilanan Kalite (AK) 1,017 0,081 0,625 12,609 0,000
Algilanan Risk (AR) 0,126 0,099 0,041 1,273 0,204
Algilanan Deger (AD) 0,116 0,055 0,096 2,101 0,036

Igsel ve dissal faktorlerin asinalik iizerindeki etkisine yonelik coklu regresyon analizi
sonuglarina gore, digsal faktorlerden olan ambalaj, reklam ve algilanan risk disinda diger
degiskenlerin asinalik iizerinde istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) oldugu belirlenmistir.
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Bagimsiz degiskenler arasinda etkisi en yiiksek degisken icsel faktorlerden algilanan kalite
degiskenidir.

Uglincii asamada, i¢sel ve dissal faktdrlerin giiven iizerinde etkisi incelenmistir. Model
uyumuna bakildiginda, istatistik degerinin anlamli oldugu (F:120,505 p<0,01) ve agiklanan
varyans degerinin (R%: 0,69) oldugu belirlenmistir. Regresyon analizi sonuclar1 asagida Tablo
6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. I¢sel ve Dissal Faktorlerin Algilanan Ekonomik Durum Uzerinde Etkisi

R R? S.H. F P

0,833 0,693 0,83 120,505 0,000
Model 1 Standardize Edilmemis Standardize
katsayilar Katsayilar

[ S.H. Beta T P
Sabit Terim -4,183 0,522 - -8,018 0,000
Algilanan Fiyat (AF) 0,392 0,060 0,285 6,570 0,000
Reklam (RK) 0,006 0,053 0,004 0,106 0,916
Ambalaj (AMB) 0,010 0,060 0,006 0,165 0,869
Algilanan Kalite (AK) 0,952 0,109 0,463 8,759 0,000
Algilanan Risk (AR) 0,556 0,133 0,145 4,181 0,000
Algilanan Deger (AD) 0,137 0,074 0,089 1,839 0,067

Icsel ve digsal faktorlerin algilanan ekonomik durum iizerindeki etkisine yonelik goklu
regresyon analizi sonuglarina gore, digsal faktdrlerden olan ambalaj, reklam ve algilanan deger
disinda diger degiskenlerin algilanan ekonomik durum iizerinde istatistiksel olarak anlamli
(p<0,05) oldugu belirlenmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda etkisi en yiiksek degisken icsel
faktorlerden algilanan kalite ve algilanan risk degiskenidir.

Son olarak, OMU’lere yonelik tutumlarin OMU satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelenmistir. Model uyumuna bakildiginda, istatistik degerinin anlamli oldugu (F:899,518
p<0,01) ve aciklanan varyans degerinin (R% 0,89) oldugu belirlenmistir. Regresyon analizi
sonuglar1 agsagida Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7. OMU lere Yénelik Tutumlarin Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkisi

R R? S.H. F P

0,945 0,893 0,50 899,518 0,000
Model 1 Standardize Edilmemis Standardize
katsayilar Katsayilar

1] S.H. Beta T P
Sabit Terim -0,703 0,074 - -9,507 0,000
Giiven (GVN) 0,252 0,045 0,186 5,603 0,000
Aginalik (AS) 0,434 0,047 0,334 9,190 0,000
Algilanan Ekonomik Durum (AED) 0,501 0,035 0,487 14,445 0,000

OMU’lere yénelik tutumlarin OMU satin alma niyeti iizerindeki etkisine yonelik coklu
regresyon analizi sonuglarima gore, giiven, asinalik ve algilanan ekonomik durum
degiskenlerinin OMU satm alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 ve pozitif etkisi
(p<0,05) oldugu belirlenmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda etkisi en yiliksek degisken
asinalik ve algilanan ekonomik durum degiskenidir.
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Tablo 8. Arastirma Hipotezleri Sonuglar

Hipotezler Sonug¢
H, I¢sel Faktorler, OMUlere yonelik tutumlari etkilemektedir. Kismen

Hiagc Igsel faktorlerden algilanan kalite, OMU’lere yonelik tiiketici tutumlarim

(gliven, aginalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir. Desteklendiasc)

Hiper  Igsel faktorlerden algilanan risk, OMU’lere yonelik tiiketici tutumlarini (giiven, Desteklendi
asinalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir. esteriendiac

Higm Igsel faktorlerden algilanan deger, OMU’lere yonelik tiiketici tutumlarim .
Desteklendiag)

(gliven, aginalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir.
H, Dissal Faktorler, OMU’lere yonelik tutumlari etkilemektedir. Kismen
Hoapc Dissal faktorlerden algilanan fiyat, OMU’lere yonelik tiiketici tutumlarin

(gtiven, asinalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir. Destekdendiiao
Hoper  Digssal faktorlerden reklam, OMU’lere yonelik tiiketici tutumlarimi (giiven, Desteklendi
asinalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir. )
Hagur Dagsal faktorlerden ambalajlama, OMU lere yonelik tiiketici tutumlarini (giiven, Desteklendi
asinalik ve algilanan ekonomik durumu) etkilemektedir. )
H; OMU’lere yonelik tutumlar, OMU satin alma niyetini etkilemektedir.
Hsa Hic. OMU’lere yonelik tutumlardan giiven, OMU satin alma niyetini .
. . Desteklendi
etkilemektedir.
His H3C.. OMU l.ere yonelik tutumlardan asinalik, OMU satin alma niyetini Desteklendi
etkilemektedir.
Hic Hic. OMU’lere yonelik tutumlardan algilanan ekonomik durum, OMU satin .
Desteklendi

alma niyetini etkilemektedir.

SONUC VE ONERILER

Diinya ¢apinda, OMU’lerin basarili is uygulamalar1 igerisinde olmas1 sektdriin cesitli agilardan
incelenmesini gerekli kilmaktadir. OMU’lerin, son yirmi yilda muazzam c¢igirlar actigi ve is
basarilarinin  belirli {iriin kategorileri ve tiiketicilerin segmentleriyle sinirli olsa da,
perakendecilerin OMU tekliflerinin alanim1 genisletmeye devam ettikleri belirtilmektedir
(DelVecchio, 2001). OMU’lere yénelik, satin alma niyeti, tutum, tutundurma stratejileri ve
algilanan deger kapsaminda caligmalar yiiriitiildiigli goriilmiistiir. Perakende stratejistleri ve
marka yoneticileri agisindan basarili is modellerinin kurgulanmasinda tiiketici algilar1 ve satin
alma siireci lizerindeki etkilerini anlasilmasinin olduk¢a 6nemli oldugu ifade edilmektedir
(Beneke, Brito ve Garvey, 2015: 56). iliskisel arastirma modeli gergevesinde yapilandirilan
caligmada, tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde etkisi oldugu belirtilen igsel ve digsal
faktorlerin (Taylor vd., 2018; Munnukka ve Jarvi, 2012; Bagga ve Bhat, 2013; Demirci Orel,
2006; Jaafar, Lalp ve Naba, 2012) OMU’lere yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde
etkisine yonelik incelemeler yapilmaktadir.

Calisma kapsaminda ileri stiriilen hipotezlerin test edilmesi sonucunda elde edilen bulgulara
gore, i¢sel ve digsal faktorlerin giiven, aginalik ve algilanan ekonomik durum boyutlarina iligskin
etkileri degerlendirilmistir. Bu kapsamda, OMU’lere yonelik tutumlar iizerinde igsel
faktorlerden algilanan kalite, algilanan risk ve algilanan degerin dissal faktorlerden algilanan
fiyat, ambalajlamanin etkisi oldugu belirlenmistir. Algilanan glivene yonelik i¢sel faktdrlerden
en etkili degisken algilanan kalite degiskeni, digsal faktdrlerden en etkili degiskenin algilanan
fiyat degiskeni oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla giiven algis1 lizerinde fiyat ve kalite
degiskenlerinin etkili olmasmin nedeni olarak tiiketicilerin OMU’lerin fiyat ve kalite olarak
beklentileri karsilamasi olabilecegi diistiniilmektedir. Diger yandan, aginalik kapsaminda icsel
ve digsal faktorlerin etkisi incelenmistir. Asinaliga yonelik i¢sel faktorlerden en etkili degisken
algilanan kalite degiskeni, digsal faktorlerden en etkili degiskenin algilanan fiyat degiskeni
oldugu gériilmiistiir. Dolayisiyla fiyat ve kalite ekseninde OMU’lere yonelik bir asinalik
olabilecegi olarak sonu¢ yorumlanabilmektedir. Son olarak, algilanan ekonomik durum
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kapsaminda i¢sel ve digsal faktorlerin etkisi incelenmistir. Algilanan ekonomik duruma yonelik
icsel faktorlerden en etkili degisken algilanan kalite ve algilanan risk degiskenleri, dissal
faktorlerden en etkili degiskenin algilanan fiyat degiskeni oldugu goriilmiistiir. Yine elde edilen
sonug, OMU’lere yonelik olarak ekonomik kosullardaki bazi olumsuzluk kaygilar1 oldugunda
bu iirtinlerin fiyat ve kalite ekseninde degerlendirilerek hareket edilebilecegi ve olasi kayiplara
isaret edebilecek risk algis1t kapsaminda degerlendirildigi ifade edilebilir. Elde edilen sonuglar
literatiirdeki ¢alismalarin sonuglariyla: marka giiveni tutumsal bagliliga etkisi (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001), magazaya duyulan gliven ve marka taninirligi (Demirci Orel, 2006), algilanan
kalite, algilanan fiyat ve algilanan giiven (Kog¢ vd., 2014), deger algisinin tutum iizerindeki
etkisi (Diallo vd., 2013), fiyat duyarlilig1 ve algilanan kalitenin tutumlara tlizerindeki etkisi
(Enginkaya, 2017), algilanan kalitenin baglilik ve tatmin iizerindeki etkisi (Espejel, 2007),
algilanan kalitenin giiven iizerine etkisi (Konuk, 2018) ve fiyatin tutum tizerindeki etkisi
(Gomez-Suarez, Quinones ve Yague, 2016) yakinlik gosterdigi ifade edilebilir.

Ayrica OMU’lere yonelik tutumlarin satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Elde
edilen sonuglara gore giliven, asinalik ve algilanan ekonomik durum boyutlarinin satin alma
niyeti iizerinde etkili olduklart belirlenmistir. Literatiirde yaygin olarak kabul edildigi gibi
tutumlarin satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu (Espejel, 2007; Konuk, 2018; Gomez-
Suarez, Quinones ve Yague, 2016; Jaafar, Lalp ve Naba, 2012) caligmalariyla elde edilen
bulgular paralellik gostermektedir.

OMU’lere yonelik olarak yiiriitiilen bu ¢alisma, drnekleme ydntemi, ¢alisma alan1 ve drneklem
birimleri olmak iizere bir takim kisitlara sahiptir. Ornekleme yontemi olarak kolayda drnekleme
yontemi tercih edilmesi sonuglarin genellenebilmesi agisindan bazi kisitlar tagiyabilmektedir.
Ancak arastirma kapsaminda sonuglarin genellenmesine doniik bir amag¢ giidiilmemistir.
Calisma alan1 olarak, hizli bir sekilde verilerin toplanmasi ve maliyet gibi nedenlerle Kiitahya
Ili caligma alan1 olarak secilmistir. Orneklem birimi olarak da spesifik bir grup se¢ilmemistir.

Gelecekte OMU’lerle ilgili yapilacak calismalarin belirli bir marka, belirli bir iiriin grubu veya
demografik ya da farkli bir takim Ozelliklere sahip birimler iizerinde yiiriitiilmesi
onerilmektedir. OMU pazarinin biiyiiyen bir pazar olmasi ve farkli iiriin kategorilerinde de
uygulanan bir strateji olmasi nedeniyle pazarla ilgili kullanigh bilgilere ihtiya¢ oldugu goz
oniine alindiginda bu alanda yapilacak ¢alismalarin spesifik alanlara odaklanmasi yararl
bilgilerin aci8a ¢ikmasi anlaminda oldukg¢a 6nemli olabilecektir.

Kabul

Makalenin degerlendirilmesi siirecinde Onerileri ve yorumlariyla ¢alismanin gelismesi ve
yapilandirilmasina katki saglayan dergi hakemlerine tesekkiir ederiz.
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EXTENDED ABSTRACT

Analysis of the consumer attitudes and behaviors towards private label products draws great
interest in practical and academic life. Private label products are becoming increasingly
important in terms of sectoral impact and consumer perceptions. This paper analyzes the
affecting factors of consumer attitudes and purhase intention toward private label products
(PLP). The main aim of the research is to analyse intrinsic and extrinsic the factors that
significantly influence and shape the consumer’s attitudes and also analyse to significantly
influence purchase intention of private label products.

Private label products represent brands controlled by a particular retailer and sold only in their
own retail chains (Beneke, Brito and Garvey, 2015: 43). Private label products that appear on
the shelves, specifically linked to a particular retail chain, are common practice around the
world. These retailers tend to sell private label products for many reasons such as increasing
profit margins, facilitating customer selection and promoting customer loyalty (Beneke and
Carter, 2015; 22). Private label products play a dominant role in various markets such as
Canada, USA and Europe, with margins up to 20 percent in the fast moving consumer goods
category and 40 percent in ready-to-wear (Sarkar, Sharma and Kalro, 2016: 203). Today,
private label products have an important share in almost every product category, especially in
the food sector. In addition, the high margins in the trading of these brands and the growth in
the market attract considerable attention from an academic and managerial perspective (Beneke,
Brito and Garvey, 2015: 43).

This study is structured in a causal research design. In this research, while intrinsic and extrinsic
factors are considered as independent variables, the dependent variables of the research are
consumer attitudes and purchase intention. The data collection method is structured
questionnaire. Studies in the literature were used to construct the scale used. In the study, a
number of sample was determined as 400 people according to the confidence interval formula.
In the selection of research units, convenience sampling method was used. The data were
collected with face to face interview with the respondants. Feedback was received from 327
people. The response rate was determined as 81%. The data obtained during the research
process were analyzed using univariate and multivariate statistical techniques.

First, the effects of intrinsic and extrinsic factors on consumer attitudes were tested. While
internal factors consist of perceived quality, perceived risk and perceived value variables,
external factors consist of perceived price, packaging, advertising and store image. When it
comes to consumer attitudes, trust, familiarity and perceived economic situation variables are
analyzed.According to the findings for intrinsic factors, while trust and familiarity from
consumer attitudes are affected by perceived quality and perceived price variables, the
economic situation is affected by perceived quality and perceived risk variables. Besides, it was
determined that consumer attitudes affect the purchase intention. The results obtained are
similar to the studies in the literature.

Analysis of the consumer attitudes and purchasing behaviors are of great significance for retail
strategists and brand managers. The findings are useful for retail sector seeking to implement
brand strategies and attract consumers for private-label products. It is also included in the
findings for the analysis of factors affecting purchasing in terms of the retail industry.

In this study, there are some limitations regarding the use of convenience sampling method and
conducting research limited to a specific region.
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