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Perakendecilerin pazarda gli¢lii rekabet konumlari raflarinda sunduklari markalarin gesitliligini de beraberinde
getirmistir. Ozellikle sorumlulugunu Ustlendikleri magaza markalari tiiketiciler tarafindan talep edilmektedir.
Magaza markalarinin ulusal markalar ile rekabet edebilmesi icin etkin bir magaza markasi stratejisi olusturmasi
onemlidir. Bu noktada tlketicilerin magaza markalarini tercih ederken farkli faktorleri degerlendirebilmesinden
dolayl perakendecilerin bu faktorleri belirlemesi gerekmektedir. Boylelikle magaza markalari tiiketicilere deger
sunarak pazarda sdrdurilebilirliklerini  saglayabilirler. Bu ¢alismanin  amaci, tuketicilerin perakende
magazalarinda magaza markasi satin alma niyetini etkileyen unsurlarin sistematik literattir taramasi araciligi ile
belirlenmesidir. Sistematik literatiir taramasi yapilirken pazarlama alaninda ulusal ve uluslararasi makaleleri
bilinyesinde bulunduran TR Dizin, Emerald veri tabanlarindan yararlaniimis olup, 2012 ve 2022 yillari arasinda yer
alan makaleler incelenmistir. PRISMA protokoliinde belirtilen agamalar izlenerek, makaleler sistematik bir sekilde
ele alinmigtir. PRISMA protokoliinin makale teshisi, segimi, uygunlugu, dahil edilmesi olmak lizere d6rt asamasini
karsilayan 78 makale arastirmaya dahil edilmistir. Makaleler yedi kategori altinda incelenmistir ve icerik analizi
uygulanmistir. Perakende magazalarinda magaza markasi satin alma niyetini etkileyen faktorler olarak algilanan
kalite ve fiyat faktorlerinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.
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Abstract

The strong competitive position of retailers in the market has brought about the diversity of the brands they
offer on their shelves. Especially the store brands that they take responsibility for are increasingly demanded by
consumers. It is important for store brands to create an effective store brand strategy in order to compete with
national brands. At this point, retailers need to determine the factors because consumers can evaluate different
factors when choosing store brands. Thus, store brands can ensure their sustainability in the market by offering
value to consumers. The aim of this study is to determine the factors affecting the consumers’ purchase intention
to store brands in retail stores through a systematic literature review. During the systematic literature review,
TR Index, Emerald, and Proquest Central databases, which contain national and international articles in the field
of marketing, were used, and the articles published between 2012 and 2022 were examined. By following the
steps specified in the PRISMA protocol, the articles were handled in a systematic way. 78 articles were included
in the research according to the four phases of the PRISMA protocol, including article identification, screening,
eligibility and included. The articles were analyzed under seven categories. Content analysis was applied. It is
seen that quality and price factors, which are perceived as factors affecting the purchase intention of consumers
for the store brand, come to the fore in retail stores.

Jel Codes: M3, M31, M39
Keywords: Store Brand, Purchase Intention, Systematic Review
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1. Giris

Perakendeci raflarina bakildiginda ulusal markalarin payi magaza markalarinin yararina olacak
sekilde azalmistir. Magaza markalarina egilimin artmasinin ulusal markalara kiyaslandiginda
perakendeciler icin daha fazla kara sahip olmasindan ileri geldigi belirtiimektedir. Ayni
zamanda magaza markalarinin kullanimi rakiplerin dislanmasina yardimci olmaktadir. Bu
durum genellikle daha fazla pazar giliciine ve bu baglamda daha fazla pazarlk giiciine yol
acmaktadir. Diger bir ifade ile daha uygun teslimat kosullari gibi daha fazla karhhga
donisebilecek durumlarda pazar ortaklariyla gériismelerde avantajlara yol acar. Cogu zaman,
magaza markalarinin satisini tesvik eden sadece Uriin g¢esitlerinde sunulan magaza
markalarinin artan sayisi degil, ayni zamanda perakendecilerin ulusal markalara ve magaza
markalarina yonelik fiyat diizenlemesine iliskin ¢ok spesifik fiyatlandirma politikasi davraniglari
olmaktadir (Olbrich & Grewe, 2013). Ozellikle enflasyonist baskilarin oldugu, ekonomik
tahminlerin azaldig, fiyatlarin yikseldigi donemlerde tiiketicilerin verdikleri tepkiler genellikle
magazalarda uygun secenekleri (6zellikle magaza markalar) tercih etme yonindedir.
Tuketiciler tasarruf etmek icin tGriin promosyonlari veya daha uygun fiyath Griinler gibi akilh
secenekler aramaktadir. Promosyonlarin yani sira en yaygin para tasarrufu taktigi, temel
olmayan, premium Urlinler gibi belirli kategorileri satin almayi birakmaktir ve tiiketicilerin
%26’s1 bu durumu bir tasarruf yolu olarak gormektedir. Alternatif olarak, perakendecilerin
kendi markalarinin uygun fiyatlar sundugu algisi nedeniyle tiketicilerin %20’si magaza
markalarini aramaktadir (Nielsen, 2022). Bu kapsamda perakendecilerin musterilerin temel
ihtiyacglarini karsilayabilecek Urlinler sunarak magaza markalari i¢in disik, pazar odakl fiyat
ve yiksek kalite olusturmalari gerekmektedir. Dlsik fiyat uygulamalari rekabet edilebilirlik
acisindan 6nemli olmakla birlikte kolay taklit edilmesinden dolayi kaliteyi de 6n planda
tutmalari gerekmektedir. Perakendeciler bazen magaza markalarinin fiyatlarini ulusal
markalara alternatif olarak cekicilik yaratmasi acisindan da duslik tutabilmektedirler (Olbrich,
Jansen & Hundt, 2017). Ancak tiiketicilerin magaza markalarini tercih etmelerindeki faktorler
fiyat, kalite gibi faktorler ile sinirli kalmamaktadir. Bazi durumlarda perakendeciler magaza
markalarina yeni Grin kategorileri ekledikleri zaman gesitli riskler ile karsilasabilirler ve bu
risklere fazla dikkat etmeyebilirler. Uriin 6zellikleriyle iliskili cesitli algilanan risk kategorileri ve
magaza imaji faktorleri tiiketicilerin magaza markasi degerlendirmelerini etkileyebilmektedir
(Semeijn, Van Riel & Ambrosini, 2004). Wu (2016), kategori riskinin, fiyat bilincinin,
tuketicilerin dissal ipucuya gliveninin, magaza markasina yonelik algillanan kalitenin ve
perakende magazalarindaki hizmet kalitesinin magaza markasi satin alma niyeti Gzerindeki
etkisini arastirmistir. Magaza ozelliklerine kiyasla Urin ve tiketici 6zelliklerinin magaza
markasi satin alma niyetini daha iyi bir sekilde agikladigini belirtmektedir. Tiketicilerin magaza
markasina yonelik tutumlarinin psikografik ozelliklerden etkilenebildigi (Ailawadi, Neslin &
Gedenk, 2011); magaza imajina yonelik tiketici algisi ve magaza markasina yonelik tutumun
(Ruiz-Real, Gazquez-Abad, Esteban-Millat & Martinez-Lopez, 2016), ambalajin magaza markasi
satin alma niyeti Gzerinde etkisi oldugu (Sarkar & Rawani, 2017); ¢cevrimici magaza markasina
yonelik tutumun magaza imaji, teknoloji kabuli, tiiketici yenilikciligi ve alisveris yapanlarin
deger bilincinden olustugu (Kumar & Chandra, 2020) ileri stirilmektedir.
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Ozellikle Avrupa ilkelerinin yaklasik yarisinda %40 tizerinde pazar payina ve pazarda giicli bir
konuma sahip olan (PLMA, 2021) magaza markalarinin, tiiketiciler agisindan satin alma niyetini
etkileyen faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi bu noktada énemli olmaktadir. Bu ¢alismada magaza
markasi satin alma niyeti ile iliskili olan ¢alismalar incelenerek, sistematik literatir taramasi ile
tiketicilerin perakende magazalarindaki magaza markasi satin alma niyetlerini etkileyen
faktorler ortaya ¢ikartilmaya c¢alisiimistir.

2. Magaza Markasi

Perakendeciler tarafindan sunulan mal ve hizmetler, temel deger dnermelerinin bir pargasidir.
Bu baglamda perakende firmalari, cabalarini mal satin almaya ya da tasarlamaya ayirmaktadir.
Uriin kararlarinin bir perakendeciyi meydana ¢ikarmasi ya da yok edebilmesinden dolayi,
perakendeciler miusterilerle en alakali olacak sekilde Urin cesitlerini surekli olarak
deneyimlemektedirler. Magazacilik kararlarinin temel bilesenleri, hem perakendecinin
Urlinleri araciligiyla aktardigi perakendeci kimliginin rolinii hem de ulusal markalar ile magaza
markalari arasindaki hassas dengeyi anlamayi icermektedir. Perakendeci tarafindan tasinan
mal tlrd ve Urin gesitliliginin dikkatli bir sekilde dengelenmesi, musterileri ile anlamli iliskiler
kurmasi agisindan énemlidir. Ozel etiketler ve magaza markalar onlarca yildir mevcut
olmasina ragmen, perakendeci raflarinda diisiik fiyatl, distk kaliteli seceneklerden iyi kalite
ve fiyatlar sundugu cok katmanli bir Grin yelpazesini kapsayacak sekilde artan bir paya
sahiptirler (Grewal, Gauri, Roggeveen & Sethuraman, 2021:9).

Magaza markalari, perakendecinin gelistirme, kaynak bulma ve depolamadan magazacilik ve
pazarlamaya kadar tim sorumlulugu Ustlenmesi gereken tek markadir. Perakendecilerin
blyulk o6lctde Ureticinin eylemleri tarafindan yonlendirilen ulusal markalar hakkinda aldigi
kararlarin aksine, perakendeci kendi etiketinin basarisinda veya basarisizliginda daha
belirleyici bir rol oynamaktadir (Dhar & Hoch, 1997). Magaza markalari (6zel etiketli markalar)
belirli bir perakendecinin, yalnizca o perakendecide bulunan markalaridir. Perakendeciler,
ylksek marjlar nedeniyle 6zel markalarin gelistirilmesine odaklanirlar ve boylelikle tiiketicilere
ulusal markalarin yaninda alternatif markalar sunarlar (Madhuri & Savita 2021:2). Bu
baglamda ulusal markalar ile magaza markalari arasindaki rekabet ile ilgili olarak Assarzadegan
& Hejazi (2021); ulusal marka Ureticisinin, birinci sinif magaza markasi Grinlnl bir tehdit
olarak gordiagini ve inovasyon ve reklamciligl artirarak musterilerin ulusal marka Grinine
olan baghligini ve memnuniyetini artirmaya c¢alistigini; perakendecinin, birinci sinif magaza
markas! kalitesini ulusal markanin kalitesine yakin konumlandirarak, ancak misterilerin
memnuniyetini ve magaza markasina olan bagliliklarini artirmak icin daha distk bir fiyata
konumlandirarak ulusal marka Ureticisiyle rekabet ettigini; misterinin magazaya bagliliginin
arttiginda, magaza markasi Uriinlerine olan baghhginin da arttigini; misterilerin magaza
markasi Urtnlerine (hem jenerik magaza markasi hem de birinci sinif magaza markasi)
baglihginin, magaza sadakati olusturmada misterilerin ulusal marka UGrinine olan
baglihgindan daha buyiik bir rol oynadigini; perakendecinin hem jenerik magaza markasini
hem de birinci sinif magaza markasi trinlerini ayni anda sunmasinin perakendeci icin daha
karli oldugunu ileri siirmektedirler (Assarzadegan & Hejazi, 2021:1). Kumar ve Steenkamp
(2007) daha fazla teknoloji ve yenilik, perakendeciler tarafindan blyiuk miktarda yatirim
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gerektirdiginden giyim, elektronik, kozmetik ve bebek Uriinleri gibi bozulmayan ve pahali tiriin
kategorilerinde magaza markalarinin disik performans gosterdigini; 6zellikle dondurulmus
gidalar, atistirmaliklar ve biskiviler igin gida kategorisinde magaza markalarinin maksimum
dizeyde kullanildigini ileri sirmektedirler.

Ozellikle, ekonomik kisitlamalar daha uygun maliyetli secimleri (markasiz, 6zel etiketli
secimler) tesvik ederken, pandemi kaynakh kisitlamalar daha glvenilir kaynaklarin se¢imini
tesvik etmektedir (Sakas, Kamperos & Reklitis, 2021:22). Ghosh, Saha, Sanyal & Mukherjee
(2021) tuketicilerin ulusal markalari itibarlari, stok yeterliligi ve biiytklikleri nedeniyle magaza
markalarinin fiyat avantajlarina goére fazla tercih ettigini ileri sirmektedir. Bu anlamda
tuketiciler icin deger yaratan faktorlerin anlasiimasi etkili bir magaza markasi stratejisi
olusturmak icin bir gereklilik olmaktadir (Ghosh, Saha, Sanyal & Mukherjee, 2021:211).
Magaza markalarinin yikselisi perakendecilerin trln tekliflerini genisletmelerinin yani sira
tiketiciler tarafindan bu markalarin farkli algilar ile karsilanmasina yol agmistir (Ndlovu &
Heeralal 2022). Bu noktada magaza markasinin satin alinmasinda tiketiciler acisindan farkh
faktorlerin degerlendirilmesinden yola cikilarak bu faktorlerin belirlenmesi 6nemli olmaktadir.

3. Metodoloji

Bu calismanin amaci, tiketicilerin magaza markasi (fiziksel magaza icerisinde) satin alma
niyetini etkileyen unsurlarin sistematik literatlir taramasi araciligi ile belirlenmesidir.
Tiketicilerin magaza markasi satin alirken farkh faktorleri degerlendirmeye alabilmesinden
yola cikilarak, degerlendirmeye alinan faktorlerin kapsamlh bir sekilde ele alinabilmesi ve
ileride uygulanabilecek kantitatif bir arastirmaya destek olmasi agisindan sistemli bir literattr
arastirmasina ihtiyac duyulmustur. Cook (1997) sistematik literatiir incelemelerinin,
incelemenin gecerliligi ve uygulamada yararlilik agisindan 6nemli oldugunu belirtmektedir. Bu
kapsamda magaza markasi satin alma niyetini etkileyen faktorler nelerdir ve ¢esitli Griin
kategorileri temelinde magaza markasi satin alma niyetini etkileyen faktorler farklilik
gostermekte midir? seklindeki arastirma sorularina yanit aranmaktadir. Arastirma sorusuna
yanit bulmak ve amaca ulasmak icin sistematik bir literatlir incelemesi yapilmasindan dolayi,
bu arastirma kesifsel bir arastirmadir. Sistematik literatir incelemesinin planlama asamasinda
bir inceleme ihtiyacini teshis eder; arastirma sorularini belirler ve bir inceleme protokoli
olusturur. Arastirmacilar incelemeyi yuritirken, birincil calismalari belirler ve secer; veri elde
eder, analiz eder ve sentezler (Xiao & Watson, 2019:102). Bircok yontem, Ustlenilen sireglerin
seffafligi ve arastirmaci tarafindan alinan kararlarla ilgili bir endiseyi paylasir. Seffaflik,
incelemenin potansiyel kullanicilarinin yalnizca incelemeyi yapan kisi tarafindan verilen
kararlari ve yargilari sorgulamasini saglamakla kalmamaktadir; ayni zamanda elestirel 6z-
yansitma ve anlamlandirmayi da gerekli kilmaktadir. Bu baglamda seffaflikla birlikte konunun
daha derin bir sekilde anlasiimasi saglanabilir (Denyer & Tranfield, 2006). Calismanin bu
kisminda arastirmanin amacina ulasmak icin kullanilan asamalar ve teknikler sunulmaktadir.

Literatiir incelenirken, gecerliligin ve glivenirligin degerlendirilmesi icin birtakim asamalara
dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu asamalar, arastirma sorusunun olusturulmasi, i¢ ya da dis
kriterin belirlenmesi, literatlirii secme ve literatlire ulasma, incelemeye dahil edilen
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literatlrlin kalitesinin degerlendirilmesi, bulgularin analiz edilmesi, sentezlenmesi ve yayillmasi
olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel incelemeden farkl olarak sistematik bir incelemenin
amaci, belirli bir konu alaniyla ilgili calismalarin mimkin oldugunca eksiksiz bir listesini
saglamaktir. Geleneksel incelemeler, bir dizi ¢calismanin sonuglarini 6zetlemeye calisirken,
sistematik incelemelerde, belirli bir konudaki tim literatiri tanimlamak, elestirel olarak
degerlendirmek ve sentezlemek i¢in agik ve degismeyen kriterler kullaniimaktadir (Cronin,
Ryan & Coughlan, 2008:39). Sistematik literatlir taramasi yapilirken PRISMA protokoliinden
yararlanilabilmektedir. S6z konusu protokoliin kullanilma sebepleri olarak; nesnel bir soruya
dayanmasi, detayh ve agik yontemler kullanmasi, galisilan konuya dair en ilgili arastirmanin
belirlenmesine, secgilmesine ve elestirel olarak degerlendirmesine olanak sunmasi
gosterilebilir (Moher, Liberati, Tetzlaff & Altman, 2009).

Bu calismada literatlir taramasi pazarlama alaninda ulusal ve uluslararasi makaleleri
blnyesinde bulunduran veri tabanlar lGzerinden gergeklestirilmistir. Bu baglamda TR Dizin,
Emerald, Proquest Central veri tabanlarinda 2012 ve 2022 yillari arasinda yer alan makalelere
dayanilarak, 01-06 Haziran 2022 tarih araliginda literatlir taramasi yapilmistir. PRISMA
protokollinde belirtilen agamalar izlenerek, makaleler sistematik bir sekilde incelenerek igerik
analizi uygulanmistir. Bu kapsamda her bir veri tabaninda makale taranirken temel arama
kelimeleri olarak satin alma niyeti ve magaza markasi kelimeleri (ilk asamada daha fazla sayida
arastirma makalesi elde edebilmek icin veri tabanlarinda magaza markasinin 6zel marka, 6zel
etiketli marka gibi kelimeler ile ingilizce karsilig1 olarak private label, store brand, own brand
seklinde farkli kelime kullanimlari da dahil olmak tzere) kullanilmistir. Tiketicilerin magaza
markasi satin alma niyetini etkileyen faktorler ile iliskili olan makaleler segilmis ve magaza
markasini konu alan diger makaleler arastirmaya dahil edilmemistir.

Satin alma niyeti ve magaza markasi kelimeleri (ve magaza markasinin farkh kelime
kullanimlar) ile veri tabanlarinda arama yapildiginda Emerald veri tabaninda 2120, TR Dizin
veri tabaninda 11 olmak Uzere toplam 2131 calismaya ulasiimistir. Ancak calismalar
incelendiginde (ve Ozetleri okundugunda) magaza markasina yonelik satin alma niyetini
etkileyen faktorleri iceren calismalar, tamamlanmis ve analizleri olan makaleler olmasi
acisindan uygunluk gésteren ¢alisma sayisinin 89 makale oldugu, ancak tekrarli makaleler harig
tutuldugunda (11 makale), PRISMA protokolliniin makale teshisi, se¢imi, uygunlugu, dahil
edilmesi olmak lizere dort asamasini karsilayan ve sistematik incelemeye dahil edilen makale
sayisinin 78 oldugu tespit edilmistir. Magaza markasi satin alma niyetini etkileyen faktorleri
icermeyen ve tam erisimi olmayan makaleler, teorik ve bibliyometrik calismalar ile ilgili
makaleler arastirmaya dahil edilmemistir. Ancak, calismanin disarisinda tutulan makaleler,
magaza markalari ile ilgili oldugu igin incelenen konunun daha iyi anlasiimasina katkida
bulunmustur. Bu asamada, dahil edilecek bir makalenin ana temasinin, magaza markalarinin
satin alma niyetine etki eden faktorler hakkinda secilen makaleler olmasi 6nemli bir unsur
olmaktadir. Arastirmaya dahil edilen makaleler arastirma yil, arastirmanin yapildigi dlke,
magaza markalarinin kullanildigi trin kategorileri, arastirma tasarimi (arastirma tiiri), veri
toplama yontemi, kullanilan istatistiksel teknikler, perakende magazalarinda tiketicilerin
magaza markasini satin alma niyetlerini etkileyen faktorler basliklari altinda tematik bir sekilde
kodlanarak (Miles & Huberman, 1994), veri icerik analizine tabi tutulmustur.
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4. Bulgular

Bu galismada magaza markasl satin alma niyetini etkileyen faktorleri ele alan makaleler,
arastirma yili, arastirmanin yapildigi Glke, magaza markalarinin yer aldigi triin kategorileri,
arastirmaya dahil edilen makalelerde kullanilan arastirma tasarimi, veri toplama yéntemi,
kullanilan veri analizi yontemleri, magaza markasi satin alma niyetini etkileyen faktorler
seklinde yedi kategori igerisinde igerik analizi ile incelenmistir. Bu kapsamda arastirmaya dahil
edilen magaza markalariile ilgili makalelerin yillara gore dagilimi Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1: Arastirmaya Dahil Edilen Makalelerin Yillar Agisindan Dagilimi (Frekans)
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Sekil 1’e bakildiginda magaza markasinin satin alinmasina iliskin makalelerin 2012-2022 yillari

arasindaki dagiliminda bu tiir calismalarin en fazla sirasiyla 2016, 2015, 2021, 2020 ve 2018
yillarinda yapildigi gériilmektedir.

Bu arastirmada bir diger kategori olarak magaza markasinin satin alinmasina iliskin yapilan
calismalarin Ulkelere goére dagilimi incelenmistir ve bu durum Sekil 2’de gosterilmektedir.

Sekil 2: Arastirmaya Dahil Edilen Makalelerin Ulkeler Agisindan Dagilimi (Frekans)

Vietnam
Israil
rvatistan

funanistar
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Sekil 2’ye bakildiginda magaza markalarinin satin alinmasina iliskin yapilan ¢alismalarin en
fazla Hindistan, ispanya ve Tiirkiye’de oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda Giiney Afrika,
Fransa, Polonya, Brezilya, israil, Malezya, Tayland, Endonezya gibi iilkelerde de magaza
markasinin satin alma niyetine yonelik ¢alismalarin yapildigi soylenebilir. Calismada magaza
markasinin yer aldigi Grlin kategorileri de igerik analizi ile incelenen bir diger kategoridir. Bu
baglamda arastirmaya dahil edilen makalelerde ele alinan Griin kategorileri Sekil 3’te
gosterilmektedir.

Sekil 3: Arastirmaya Dahil Edilen Makalelerin Uriin Kategorileri Agisindan Dagilimi

Sekil 3’e bakildiginda magaza markasinin satin alma niyetine yénelik arastirmalarin en fazla
gida ve ardindan giyim sektoriinde yapildigi gorilmektedir. Gida-kozmetik, kisisel bakim,
temizlik, gida-temizlik-kozmetik, gida-temizlik-kisisel bakim, gida-temizlik, giyim-elektronik
gibi sektorler arasi karsilastirmalarin yapildigi arastirmalarin oldugu da goérilmektedir.
Arastirmaya dahil edilen makaleler arastirma tirl, veri toplama yontemi ve veri analizi
teknikleri kategorileri agisindan incelenmis olup dagilimlari Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirma Tiirii, Veri Toplama Yontemi ve Veri Analizi Teknikleri Kategorilerine ait
Frekans Dagilimlari

N %
Aragtirma Turu Kantitatif Arastirma 67 85,9
Kalitatif Arastirma 7 9,0

Karma Aragtirma 4 51

Toplam 78 100
Veri Toplama Yéntemi Anket 64 81,0
Gorisme 6 7,6

Deney 5 6,3

Literatlr 3 3,8

Gozlem 1 1,3

Toplam 79 100
Veri Analizi Teknikleri Yapisal Esitlik Modeli 36 30,5
Dogrulayici Faktor Analizi 22 18,6
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Aciklayici Faktor Analizi 17 14,4
Regresyon Analizi 17 14,4
ANOVA 5 4,2
Kikare Analizi 5 4,2
Kiimeleme Analizi 4 3,4
T-Testi 4 3,4
Kruskal Wallis Analizi 3 2,5
Mann Whitney U Testi 2 1,7
ANCOVA 1 0,8
Friedman Testi 1 0,8
Chaid Analizi 1 0,8
Toplam 118 100,0

Tablo 1’e bakildiginda, arastirmaya dahil edilen makalelerin gogunda kantitatif arastirma
tirinde oldugu gorulmektedir. Veri toplama yontemi olarak makalelerde yer alan
arastirmalarda anket yontemi benimsenmis olup, verinin analiz edilmesinde g¢ogunlukla
yapisal esitlik modellemesi, dogrulayici faktor analizi, aciklayici faktor analizi ve regresyon
analizinden yararlanildigi goriilmektedir. Arastirmaya dahil edilen makaleler magaza markasi
satin alma niyetini etkileyen faktorler kategorisi acisindan degerlendirilmis olup, makalelerde

on plana gikan faktorlerin dagilimi Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Magaza Markasi Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktoérler Kategorisine ait Frekans

Dagilimi
N %
Magaza markasi satin alma | Algilanan Kalite 43 11,9
niyetini etkileyen faktorler Fiyat 43 11,9
Magaza imaji 26 7,2
Deger Bilinci 26 7,2
Algilanan Risk 21 5,8
Ambalaj 19 5,2
Tutundurma 18 5,0
Yakinlik 14 3,9
Tutum 13 3,6
Magaza markasi imaji 9 2,5
Fonksiyonel Risk 7 1,9
Finansal Risk 7 1,9
Sosyal Risk 6 1,7
Sadakat 6 1,7
Gliven 6 1,7
Marka ismi 6 1,7
Cesitlilik 6 1,7
Bilinirlik 5 1,4
Magaza ismi 3 0,8
Deneyim 3 0,8
Hizmet Kalitesi 3 0,8
Magaza Markasi Denkligi 3 0,8
Tiiketici Yenilikgiligi 3 0,8
Ulusal Markaya Benzerlik 3 0,8
Baghhk 2 0,6
Fiziksel Risk 2 0,6
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Psikolojik Risk 2 0,6
Tuketici Ozellikleri 2 0,6
Ticari imaj 2 0,6
Magaza Sadakati 2 0,6
Bilingli Tiketim 2 0,6
Algilanan Kolaylik 2 0,6
Magaza Atmosferi 2 0,6
Uriin Ozellikleri 2 0,6
Uriin Katgorisi ilgilenimi 2 0,6
indirim 2 0,6
Tat 2 0,6
Tuketici Bilinci 2 0,6
Benlik Algisi 2 0,6
Fiyat-Kalite Algisi 2 0,6
Un 2 0,6
Musteri Memnuniyeti 1 0,3

Tablo 2: Magaza Markasi Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktoérler Kategorisine ait Frekans
Dagilimi (Devami)

N %

Magaza markasi satin alma | Mense Algisi 1 0,3
niyetini etkileyen faktorler Bulunabilirlik 1 0,3
Tasarim Ulkesi 1 0,3
Teknoloji Ulkesi 1 0,3
Uretici Ulke 1 0,3
Kisisel ilgilenim 1 0,3
Magaza Markasi Denkligi 1 0,3
Uriin Yarari 1 0,3
Cevre Dostu Algilanmasi 1 0,3
Raf Payi 1 0,3
Perakendeci Ozelligi 1 0,3
Saghkh Olmasi 1 0,3
Gorsel Sunum 1 0,3
Magaza Yeri 1 0,3
inceleme istegi 1 0,3
Anlik Hareket Etme 1 0,3
Tercih Etme 1 0,3
Magaza Glveni 1 0,3
Uretici Giiveni 1 0,3
Algilanan Ekonomik Durum 1 0,3
Uretici Unai 1 0,3
Agizdan Agiza iletisim 1 0,3
Zaman Riski 1 0,3
Etkilesim 1 0,3
Kaltar 1 0,3
Uretici Kimligi 1 0,3
Sosyal imaj 1 0,3
Marka Yuzu 1 0,3

Tablo 2’ye bakildiginda, ilgili makalelerde magaza markasi satin alma niyetini etkileyen
faktorler olarak en fazla algilanan kalite ve fiyat faktorlerinin 6n plana ¢iktigi gérilmektedir.
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Ardindan magaza imaji, deger bilinci, algilanan risk, ambalaj, tutundurma, yakinhk, tutum
faktorlerinin magaza markasi satin alma niyetini etkileyen énemli faktorler oldugu soylenebilir.

Calismada incelenen her bir makale igerisinde magaza markasi satin alma niyeti ile
iliskilendirilen ve 6ne ¢ikan faktorlerin dagihmi asagidaki Tablo 3’te gosterilmektedir. Bununla
beraber Tablo 3 olusturulurken, Tablo 2’de yer alan faktorlerden frekansi fazla olup, 6n plana
¢ikan faktorler dikkate alinmistir. Bu kapsamda frekans dagilimi 5 ve (izerinde olan faktorlere
ve bu faktorleriiceren ¢alisma isimlerine Tablo 3’te yer verilmistir. Frekans dagilimi 5’in altinda
olan faktorleri (magaza ismi, deneyim, hizmet kalitesi, magaza markasi denkligi vb. faktorler)
iceren calismalar Tablo 3’e dahil edilmemis olup, frekanslari distk olan faktorleri iceren
calismalardan ayrica bahsedilmistir.
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Tablo 3: Cesitli Yazarlar Tarafindan Magaza Markasi Satin Alma Niyeti ile iliskilendirilen Faktérler

Yazarlar

Magaza imaji
Deger Bilinci
Algilanan R.
Ambalaj
Tutundurma
Yakinhk
Tutum
Magaza
Markasi imaji
Fonk. Risk
Finansal Risk
Sosyal Risk
Sadakat
Guven
Marka ismi
Cesitlilik
Bilinirlik

Algilanan K.
Fiyat

<
<.
<
<.
<
<.
<

Albar, 2014

<
<

Alves vd., 2016

<

Arfa & Benrached, 2021

Arslan, 2015 \ v Vv \ \

Turkyilmaz, Aydogan & Giirdal, 2016 ' ' '

Bas & Goral, 2018

Beneke, 2012

Beneke & Carter, 2014

L L K| <

Beneke & Trappler, 2015

Beneke vd., 2012 v v Vv v

<
<
<
<
<

Bhatt & Bhatt, 2016

Bhukya & Singh, 2015 v '

Brzovska & Palamidovska-Sterjadovska, 2017

Calvo-Porral & Lang, 2015

Calvo-Porral & Levy-Mangin, 2014

L <L K| <
<
<

Calvo-Porral, Martinez-Fernandez & Juanatey-
Boga, 2016

Chou & Wang, 2017 \' '

Do Vale & Matos, 2015 v v
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Tablo 3: Cesitli Yazarlar Tarafindan Magaza Markasi Satin Alma Niyeti ile iliskilendirilen Faktérler (Devami)

Yazarlar

Algilanan K.
Fiyat

Magaza imaji
Deger Bilinci
Algilanan R.
Ambalaj
Tutundurma
Yakinhk
Tutum
Magaza
Markasi imaji
Fonk. Risk
Finansal Risk
Sosyal Risk
Sadakat
Guven
Marka ismi
Cesitlilik
Bilinirlik

<
<.
<.
<
<
<

Czeczotko vd., 2021

<
<
<
<
<
<

Czeczotko, Gorska-Warsewicz & Zaremba,
2022

Diallo vd., 2013

Diallo, Burt & Sparks, 2015

Diallo & Siqueira Jr, 2017

Ll L | <L) <

Diallo, 2015

L | L | < <<
<
<

Gangwani vd., 2020 v

Garczarek-Bak, 2018 Vv \

Garrett, Lee & Chu, 2017 v

Gendel-Guterman & Levy, 2013 v v

Herstein, Gilboa & Eyal Gamliel, 2013 v

Horvat & Dosen, 2013 V' V' v v

Horvat & Dosen, 2020

Hosseini & Norouzi, 2017 \ v \ Vv

Jara, Cliquet & Robert, 2017 v

Jaroliya, 2013 v

Kadekova vd., 2020 v

Karampour & Ahmadinejad, 2014 \ v v
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Tablo 3: Cesitli Yazarlar Tarafindan Magaza Markasi Satin Alma Niyeti ile iliskilendirilen Faktérler (Devami)

Yazarlar

Algilanan K.
Fiyat

Magaza imaji
Deger Bilinci
Algilanan R.
Ambalaj
Tutundurma
Yakinlik
Tutum
Magaza
Markasi imaji
Fonk. Risk
Finansal Risk
Sosyal Risk
Sadakat
Glven
Marka ismi
Cesitlilik
Bilinirlik

<
<

Lacoeuilhe vd., 2021

<
<

Levrini & Jeffman dos Santos, 2021

<
<
<
<

Levy & Gendel-Guterman, 2012

<

Loebnitz, Zielke & Grunert, 2019

Manikandan, 2020

Mathur & Gangwani, 2021

Melek, 2021

Mishra, Malhotra & Saxena, 2020

Monnot, Parguel & Reniou, 2015

Mostafa & Elseidi, 2018

L L | < K| <K<

Muruganantham & Priyadharshini, 2017

Ndlovu & Heeralal, 2022

Norfarah, Koo & Siti-Nabiha, 2018

<

Pektas & Semiz, 2021

L) L L)L) <L || <L <<
<
<
<
<

Calvo-Porral & Levy-Mangin, 2016

Reinders & Bartels, 2017 \' Vv

<
<
<

Ruiz-Real vd., 2018

Rzem & Debabi, 2012 v v v v v
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Tablo 3: Cesitli Yazarlar Tarafindan Magaza Markasi Satin Alma Niyeti ile iliskilendirilen Faktérler (Devami)

= g |2 |« £ El, |2 |+ £

Yazarlar E ‘s % E T 3 x e o r_;,u 2 S & = C 2 < x
o - (Y ol o 8 S c SN B = [ o o < = =
» (S |® |® |2 |E |2 |3 |2 |S535 |8 |58 |3 |3 |8 |8 |5
< i = a < < [ > [t =3 i s n (G] = o @

Sansone vd., 2021 Vv \ Vv Vv \ Vv Vv

Sarantidou, 2018 Vv

Sarkar, Sharma & Kalro, 2016 ' V' v v

Gomez-Sudrez, Quinones & Yague, 2016 v v Vv v

Thanasuta & Metharom, 2015 v v v

Thanasuta & Metharom, 2016 v

Thanasuta, 2015 v v v v Vv

Vadamala & Amarnath, 2020 v

Valaskova, Kliestikova & Krizanova, 2018 v v v

Yan vd., 2019 \ v

Zhou, Xue & Ping, 2012 v v

Menon, 2017 Vv \ Vv

Maharani vd., 2020 ' \'

Boon, Fern & Meng, 2018 v \ v \ \

Retnawati, Ardyan & Farida, 2018 v \' '

Jaafar, Lalp & Naba, 2012 v v v v v v v v

Dixit & Maurya, 2021 Vv \
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Tablo 3’e bakildiginda bu calismada incelenen makaleler yer almaktadir. Bu makalelerde
magaza markasl satin alma niyeti ile iliskilendirilen faktorler olarak calismalarda en sik
kullanilan faktorler yer almis olup, tablo icerisinde yer alan ¢alismalarda magaza markasinin
satin alma niyeti ile iliskilendirilen ancak frekansi diisiik olan faktorler (dolayisi ile Tablo 3’te
yer verilmeyen) de bulunmaktadir. Burada Tablo 3’te yer almayip, incelenen makalelerde
magaza markasl satin alma niyeti ile iliskilendirilen faktorlere de yer vermek oOnemli
olmaktadir. Bu kapsamda Albar (2014) algilanan kalite, fiyat, magaza imaji, algilanan risk,
ambalaj, tutundurma stratejilerini ve bunlara ek olarak magaza ismini magaza markasi satin
alma niyetinde 6n plana ¢ikan faktorler olarak ortaya koymaktadir. Alves, de Melo, de
Andrade, Macedo & de Souza (2016) sadakat, glvenin yani sira deneyim, muisteri
memnuniyeti ve baglhhgin; Tirkyilmaz, Aydogan & Giirdal (2016), magaza imaji ve tutumun
yani sira hizmet kalitesinin; Beneke & Trappler (2015), algilanan kalite, marka ismi ve
etkilesimin; Beneke, Greene, Lok & Mallett (2012), algilanan risk, fonksiyonel risk, finansal risk,
sosyal risk, fiziksel ve zaman riskinin; Bhatt & Bhatt (2016), algilanan kalite, fiyat, magaza imaji,
algilanan risk, yakinlik, sadakat ve hizmet kalitesinin; Bhukya & Singh (2015) fonksiyonel,
finansal, fiziksel ve psikolojik riskin; Calvo-Porral & Lang (2015), algilanan kalite, magaza
markasi imaji, sadakat ve tiretici kimliginin; Calvo-Porral & Levy-Mangin (2014) algilanan kalite,
fiyat ve ticari imajin; Calvo-Porral, Martinez-Fernandez & Juanatey-Boga (2016) algilanan
kalite, magaza markasi imaji, sadakat, ticari ve sosyal imajin; Chou & Wang (2017) yakinlik,
tutum ve marka yiiziiniin; Do Vale & Matos (2015) algilanan kalite, ambalaj ve mense algisinin;
Czeczotko, Gérska-Warsewicz, Laskowski & Rostecka (2021) algilanan kalite, fiyat, yakinlik,
glven, cesitlilik, bilinirlik ve bulunabilirligin; Diallo & Siqueira Jr (2017) fiyat, deger bilinci,
yakinlik, fonksiyonel risk, finansal risk, deneyim ve tiiketici 6zelliklerinin; Garrett, Lee & Chu
(2017) magaza imaij, teknoloji tlkesi, tasarim Ulkesi, Gretici tlkenin; Gendel-Guterman & Levy
(2013) deger bilinci, yakinlik ve kisisel ilgilenimin; Horvat & Dosen (2020) fiyat, magaza
sadakati ve tiketici yenilikgiliginin; Karampour & Ahmadinejad (2014) fiyat, magaza imajl,
magaza markasl imaji ve deneyimin; Levy & Gendel-Guterman (2012) algilanan kalite, fiyat,
ambalaj, tutundurma stratejileri, marka ismi ve tiketici yenilik¢iliginin; Manikandan (2020),
algilanan, fonksiyonel, finansal, sosyal riskin ve magaza marka denkliginin; Melek (2021),
algilanan kalite, fiyat, magaza imaji, deger bilinci, tutundurma stratejileri, sadakat, tirlin yarari
ve bilingli tiketimin; Monnot, Parguel & Reniou (2015) algilanan kalite, fiyat, ambalaj, cevre
dostu algilanma ve algilanan kolayligin; Muruganantham & Priyadharshini (2017) algilanan
kalite, fiyat, magaza imaji, deger bilinci, algilanan risk, ambalaj, yakinlik, magaza markasi imaji,
marka ismi, magaza atmosferi, raf payi, indirim bilinci, perakendeci 6zelligi ve Girlin 6zelliginin;
Ndlovu & Heeralal (2022), fiyat, tutundurma stratejisi ve indirim bilincinin; Reinders & Bartels
(2017), yakinlhk, bilinirlik, tiketici 6zellikleri, magaza markasi denkliginin; Ruiz-Real vd. (2018),
fiyat, magaza imaiji, deger bilinci, tutum, cesitlilik, bilingli tiketim, Girlin kategorisi ilgileniminin;
Sansone, Musso, Colamatteo, & Pagnanelli vd. (2021), algilanan kalite, fiyat, deger bilinci,
ambalaj, tutundurma stratejisi, marka ismi, cesitlilik, magaza sadakati, tat, saglikli olma, ulusal
markaya benzerlik, gorsel sunumun; Sarkar, Sharma & Kalro (2016), algilanan kalite, fiyat,
ambalaj, marka ismi, magaza ismi, algilanan kolaylik, trin oOzellikleri, tat, ulusal markaya
benzerlik ve magaza yerinin; Gdmez-Suarez, Quinones & Yague (2016), algilanan risk, yakinlik,
tutum, magaza markasi imaji, tiiketici bilinci, benlik algisi, inceleme istegi, anlik hareket etme,
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fiyata gore kalite algisi, tercih etme ve Uiniin; Thanasuta & Metharom (2015) algilanan kalite,
tutundurma stratejileri, marka ismi ve ulusal markaya benzerligin; Thanasuta & Metharom
(2016) magaza imaji ve Uriin kategorisi ilgileniminin; Yan vd. (2019) algilanan kalite, algilanan
risk, cesitlilik ve tliketici bilincinin; Zhou, Xue & Ping (2012) algilanan kalite, fiyat, ambalaj,
hizmet kalitesi, magaza atmosferi, magaza gliveni, Uretici gliveninin; Menon (2017) algilanan
kalite, fiyat, deger bilinci, tutum, tiiketici yenilik¢iligi, benlik algisi, fiyata gore kalite algisinin;
Jaafar, Lalp & Naba (2012) algilanan kalite, fiyat, magaza imaji, deger bilinci, algilanan risk,
ambalaj, tutundurma stratejisi, yakinlik, giiven ve algilanan ekonomik durumun; Dixit &
Maurya (2021), algilanan kalite, fiyat, deger bilinci, baghlk, tn, Uretici Ginl ve agizdan agiza
pazarlamanin magaza markasi satin alma niyeti Gzerinde etkili olan faktorler oldugunu
belirtmislerdir. Bu arastirma kapsaminda incelenmis olup, ancak tek faktor ile magaza markasi
satin alma niyetini iliskilendirmesinden dolayl Tablo 3’te yer almayan birka¢ ¢alisma da
mevcuttur. Bu ¢alismalardan Budhathoki, Schmitt & Michaelidou (2018) magaza markasi satin
alma niyeti ile kiiltirin; Calvo-Porral, Fernandez, Boga, & Mangin (2015) ve Gil-Saura, Molina
& Berenguer-Contri (2016) magaza markasi denkliginin iliskili oldugunu ileri siirmektedirler.

Bu galismada incelenen makaleler neticesinde magaza markasi satin alma niyetine etki eden
faktorler ortaya koyulmaya calisilmistir. Ayni zamanda sektorlere gore 6n plana cikan
faktorleri belirtmek bu noktada 6nemli olmaktadir. Bu kapsamda Tablo 4’te sektorlere gore
magaza markasi satin alma niyetine iliskin 6ne gikan faktorlerin dagihmi gésterilmektedir.

Tablo 4: Sektorlere Agisindan Magaza Markasi Satin Alma Niyetine iliskin One Cikan
Faktorlerin Dagilimi

Sektorler

Algilanan K.
Fiyat

Deger Bilinci
Ambalaj
Tutundurma
Yakinhk
Mag. M.
Imaji

Fonk. Risk
Finansal Risk

»~ | Sadakat

v | Guven

~ | Marka ismi
r | Cesitlilik
»~ | Bilinirlik

Gida

N
o
N
N
=
w
=
w
=
o
[
[N
Vo]

n | w | Sosyal Risk

w
N A
N A

Giyim

-
N
=
=

K.Bakim

N | w| o | AlgilananR.
= | = | 0o | Tutum

[EEN
[EEN

Kozmetik
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Tablo 4’e bakildiginda gida sektoriinde yapilan galismalarda magaza markasi satin alma
niyetini etkileyen faktorler olarak 6n plana ¢ikanlar sirasiyla fiyat, algilanan kalite, magaza
imaji, deger bilinci, tutundurma stratejileri, ambalaj, yakinlk, tutum oldugu gorilmektedir.
Giyim sektorine bakildiginda algilanan kalitenin, deger bilincinin, algilanan riskin; kisisel bakim
sektoriinde ise, algilanan riskin 6n plana giktigi sdylenebilir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada magaza markasi satin alma niyetini etkileyen faktérlerden 6n plana ¢ikan
faktorlerin tespit edilmesi saglanmistir. Bu amac¢ dogrultusunda tiliketicilerin magaza
markalarini degerlendirirken oncelikli olarak magaza markasinin algilanan kalitesine ve daha
sonra fiyatini dikkate aldiklari séylenebilir. Ardindan magaza imaji, deger bilinci, algilanan risk,
ambalaj, tutundurma, yakinlik, tutum gibi faktorler tiiketicilerin magaza markasi satin alma
niyetini etkileyen faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Calvo-Porral & Levy-Mangin (2017),
diustk ve yiksek algilanan kaliteye sahip misterilerin magaza markasi satin alma niyetlerinin
farkhlik gosterdigini ve magaza markasi satin alma niyetinin Urin fiyatindan etkilendigini
belirtmektedirler. Mathur & Gangwani (2021) calismalarinda algilanan degerin, tiketici
tarafindan algilanan kalite ile magaza markasi satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
gliclendirmede ve ayni zamanda magaza markas! satin almaya niyetlenirken tiketicinin
risklerini en aza indirmede 6nem tasidigini belirtmektedirler.

Bu ¢alismada Uriin kategorileri agisindan magaza markasi satin alma niyetine bakildiginda,
ozellikle gida kategorisinde magaza markasinin satin alma niyeti Gzerinde etkisi olarak en fazla
fiyat, daha sonra ise algilanan kalite faktorlerinin 6n plana giktigi gérilmektedir. Daha sonra
giyim kategorisinde magaza markasinin satin alma niyeti Gzerinde ¢alismalarin yapildigi ve
burada algilanan kalite faktoriiniin on plana giktig1 sdylenebilir. Czeczotko, Gérska-Warsewicz
& Zaremba (2022) calismalarinda benzer bir sekilde, 6zellikle stt Grlinleri kategorisinde tercih
edilen magaza markalarinin segiminde distk fiyat ve fiyat-kalite orani faktorlerinin dikkate
alindigini ileri stirmektedirler.

Perakendeciler magaza markalarini 6zellikle pazarda ulusal markalar ile rekabet edilebilirlik ve
dolayisi ile pazarda gicli bir konum elde etmek agisindan kullanmalarindan dolayl bu
markalari raflarinda tiketicilerin dikkatini cekecek sekilde konumlandirmaktadirlar. Boylelikle
perakendecilerin magaza markalarini tiketici perspektifinden ulusal markalar ile benzer algiya
sahip sekilde konumlandirdiklari ve fiyat agisindan benzer kaliteyi daha uygun bir sekilde
sunduklar bilinmektedir. Bu arastirma sonucunda algilanan kalite ve fiyatin disinda 6zellikle
satin alma niyetini etkileyen magaza imaji, deger bilinci gibi faktorlerin ¢alismalarda 6n plana
cikmasi, tiketicilerin magaza markasi satin almadan 6nce markanin kendilerine sunduklari
degeri anlamlandirmaya calistiklarinin gostergesi olabilir. Muruganantham & Priyadharshini
(2017) calismalarinda magaza markasi egiliminin belirleyicileri olarak degerlendirme kriteri ve
tuketicilerin algilanan o6zelliklerini tliketici bilinci icerisinde siniflandirmislardir. Bu birincil
faktorlerin tiketici tutumu UGzerinde glicli bir etkisi oldugunu ileri slirmektedirler. Ayni
zamanda magaza markalarinin satin alinmasinda, magazaya asinalik, marka adi ve magaza
atmosferini olusturan magaza imaji, tlketicileri satin almaya c¢ekmek icin Grindn
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sergilenmesini tanimlayan raf alani tahsisi gibi degerlendirme faktorlerinin 6nemini
belirtmektedirler.

Perakendecilerin magaza imaji ile ilgili olarak Lindquist (1974)'in 6ne slirdigl magazada
sunulan mal ve hizmet, musteriler, fiziksel olanaklar, kolaylik, promosyon, magaza atmosferi,
kurumsal faktorler ve islem sonrasi memnuniyet gibi magazanin sahip oldugu ¢ok boyutlu
faktorleri dikkate almasi gerekmektedir ve bu faktorlerin tiiketicinin zihninde olumlu bir etki
birakmasi 6nemlidir. Benzer sekilde ambalaj, tutundurma stratejilerinin satin alma niyeti
Uzerinde etkisi olan faktorler olarak 6n plana gikmasi, tiketicilerin magaza markasina iligkin
cesitli marka cagrisimlari edinmesi acisindan 6nemli olmaktadir. Tiketicilerin dikkatini ceken
ambalaj tasarimi bu noktada 6nemli olmaktadir. Ayni zamanda g¢ekici bir ambalaj ile
tuketicilerin kalite algisi da giclendirilebilir. Tutundurma stratejileri ile tiketicilerin zihninde
olusturulan cagrisimlar tiketicilerin magaza markalarini tanimalarini ve hatirlamalarini
saglayarak tekrarli satin alimlara yol agabilir. Tiketicilerin bekledigi degeri sunan ve zihninde
yer eden bir magaza markasinin da pazarda gli¢li bir konuma sahip olmasi beklenmektedir.
Tutundurma cabalari ile magaza markasina yonelik glivenilir oldugu noktalar (diger markalara
gore glivenilir secenek olduklarina dair) 6n plana cikartilarak magaza markasi satin alma niyeti
Uzerinde etkili olan risk algisinin da azaltilmasi saglanabilir. Bu anlamda perakendecilerin
magaza markalari ile ilgili olarak tutundurma cabalarina 6nem vermeleri gerekmektedir.
Ndlovu & Heeralal (2022) calsmalarinda benzer sekilde reklam, fiyatlandirma ve
promosyonun magaza markasi satin alma niyeti Gizerinde etkili oldugunu ileri stirmektedirler.

Arastirma kisitlari olarak veri tabaninda erisime acik olan, Tiirkce ve ingilizce dilindeki
makaleler incelemeye alinmistir. Erisime kapali olan diger calismalar arastirmaya dabhil
edilememistir. Ayrica bu arastirmanin bulgulari belirli bir dénem araliginda yayimlanmis
calismalardan meydana gelmektedir. Dolayisi ile tim perakende literatliriine genelleme
yapilamamaktadir. Ancak kalitatif 6zellikte olan bu calismanin temelini olusturan bazi
tartismalar, bu sistematik literatlire dayali olarak kantitatif yirutilecek bir arastirma ile
dogrulanabilir.
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Evaluation of Factors Affecting the Purchase Intention Toward Store Brands:
A Systematic Literature Review

ligin Cakiroglu
Extended Abstract

Store brands (private-label brands) are brands of a particular retailer that are only available at
that retailer. Retailers focus on the development of private brands due to high margins, and
thus retailers offer consumers alternative brands alongside national brands (Madhuri & Savita,
2021). Store brands are the only brand that the retailer should take full responsibility for, from
development, sourcing and storage to merchandising and marketing. Unlike the decisions
retailers make about national brands, which are largely driven by the manufacturer's actions,
the retailer plays determining role in the success or failure of its label (Dhar & Hoch, 1997).
Although store brands have been around for decades, they have an increasing share on
retailer shelves to encompass a multi-tiered range of products from low-end options to good
quality and prices (Grewal, Gauri, Roggeveen & Sethuraman, 2021).

The strong competitive position of retailers in the market has brought about the diversity of
the brands they offer on their shelves. Especially the store brands that they take responsibility
for are increasingly demanded by consumers. It is important for store brands to create an
effective store brand strategy in order to compete with national brands. At this point, retailers
need to determine the factors because consumers can evaluate different factors when
choosing store brands. Thus, store brands can ensure their sustainability in the market by
offering value to consumers. The aim of this study is to determine the factors affecting the
consumers’ purchase intention to store brands in retail stores through a systematic literature
review. Due to a systematic literature review, this research is exploratory research. In this
study, the literature review was carried out through databases containing national and
international articles in the field of marketing. In this context, the literature review was
conducted between 01-06 June 2022, based on the articles in TR Index and Emerald databases
between 2012 and 2022. By following the steps specified in the PRISMA protocol, the articles
were systematically examined and content analysis was applied. In this context, purchase
intention and store brand were used as the basic search words while scanning the article in
each database (different words such as private label and own brand in English and Turkish
were used in order to obtain more research articles at the first stage). Articles containing the
factors that affect consumers' purchase intention towards the store brand were selected, and
other articles on the store brand were not included in the research.

When the databases were searched with purchase intention and store brand words (and
different word uses of the store brand), a total of 2131 studies were found, 2120 in the
Emerald database and 11 in the TR Index database. However, when the studies are examined
(and their abstracts are read), it is seen that there are 89 studies that are suitable in terms of
studies that include the factors affecting the purchase intention towards the store brand. By
following the steps specified in the PRISMA protocol, the articles were handled in a systematic
way. However, excluding repetitive articles (11 articles), 78 articles were included in the
research according to the four phases of the PRISMA protocol, including article identification,
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screening, eligibility and included. The articles included in the research were thematically
coded under the titles of the research year, the country where the research was conducted,
the product categories in which the store brands were used, the research design, the data
collection method, the statistical techniques, the factors affecting the consumers’ purchase
intention towards a store brand in retail stores. Content analysis was applied to the data.

In the distribution of the articles about the purchase of the store brand between 2012 and
2022, it is seen that such studies were mostly carried out in 2015, 2016, 2018, 2020, and 2021
respectively. It is seen that the studies on the purchase of store brands were mostly in India,
Spain and Turkey. It is seen that most of the studies on the purchase intention of the store
brand were done in the food sector and then in the clothing sector. It is seen that most of the
articles reviewed in this research are in type of quantitative research. As a data collection
method, the survey method was adopted in the studies, and it is seen that mostly structural
equation modeling, confirmatory factor analysis, explanatory factor analysis and regression
analysis were used in the analysis of the data. It is seen that quality and price factors are
perceived as factors affecting the purchase intention of consumers toward the store brand,
which comes to the fore in retail stores. Then, it can be said that store image, value
awareness, perceived risk, packaging, promotion, proximity, and attitude factors are
important factors affecting consumers’ purchase intention towards a store brand.

In the studies conducted in the food sector, it is seen that the factors affecting consumers’
purchase intention towards a store brand respectively are: price, perceived quality, store
image, value awareness, promotion strategies, packaging, proximity, and attitude. Through
considering the clothing sector, it can be said that perceived quality, value awareness and
perceived risk factors come to the fore. In the personal care sector, it can be said that the
perceived risk factor comes to the fore. Kumar and Steenkamp (2007) argue that store brands
underperform in non-perishable and expensive product categories such as apparel,
electronics, cosmetics and baby products. Since these products require more technology and
innovation investments by retailers. At the same time, they argue that store brands are used
at the maximum level in the food category, especially for frozen foods, snacks and biscuits.

As a result of this research, in addition to perceived quality and price factors, store image and
value awareness factors also come to the fore as factors affecting consumers’ purchase
intention towards a store brand. This situation may be an indication that consumers try to
make sense of the value that the brand offers to them before purchasing a store brand.
Retailers should consider multidimensional factors regarding store image. These factors are
important in terms of leaving a positive impact on the mind of the consumer. Similarly,
packaging and promotion strategies can be important for purchase intention toward store
brands. Since consumers can acquire various brand associations regarding the store brand
through them. Packaging design, which attracts the attention of consumers, is important at
this point. At the same time, consumers’ perception of quality can be strengthened with
attractive packaging. The associations created in the minds of consumers through promotional
strategies can lead to repurchases with the recognition and recall of store brands. It is
expected that a store brand that offers the value expected by the consumers and has a place
in their minds will have a strong position in the market. With the promotion efforts, the
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trustworthy points for the store brand (that they are reliable options compared to other
brands) can be brought to the fore, and the risk perception that is effective on purchase
intention towards the store brand can be reduced. In this sense, retailers should give
importance to their promotion efforts regarding their store brands.

As research limitations, articles in Turkish and English, which are open to access in the
database, were included in the study. Other studies that were not accessible were not
included in the study. In addition, the findings of this research consist of studies published in
a certain period. Therefore, it is not possible to generalize to all retail literature. However,
some of the arguments that form the basis of this qualitative study can be confirmed by a
guantitative study based on this systematic literature.
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