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OZET

Diinyada ve Tiirkiye’de yogun rekabetin yasandig1 perakende sektorii igerisinde 6zellikle zincir marketlerin magaza markali
portfoyiinii olusturmas1 ve bunlar1 gelistirmesi stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerin
magazalarin kendi markali {riinlerine kars: kalite algilar1 ve bu {irlinlere yonelik risk algilarinin, magaza imajin1 ve magaza
markali iiriin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini ve ayrica magaza imaj1 ve satin alma niyetinin magaza sadakatine olan
etkilerini tespit etmektir. Algilanan kalite, algilanan risk, magaza imaji, satin alma niyeti ve magaza sadakati arasindaki iligkiyi
tespit etmek igin ortaya konulan hipotezleri test etmek amaci ile toplam 204 katilimcidan yapilandirilmis anket yoluyla
toplanmig veriler AMOS 18 ve SPSS 20 paket programlari araciligi ile analiz edilmis ve bulgular raporlanmigtir. Yapisal esitlik
modeli ile yapilan hipotez testlerinin sonuglarina gére, toplam 6 hipotezin 4 tanesi desteklenmis, 2 hipotezde ise degiskenler
arast iligkilerin ongoriildiigii gibi anlamli iliskilerinin olmadig: bulgulanmustir. Bu arastirma sonucunda kalite ile magaza imaji
ve magaza markali tirlinleri satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilirken, algilanan risk ile magaza imaj1
ve satin alma niyeti arasinda kurulan hipotezler desteklenmemistir. Bunlarin yani sira magaza imaj1 ve satin alma niyeti ile
magaza sadakati arasinda da pozitif yonli iliski oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Magaza Markali Uriinler, Indirimli Marketler

ABSTRACT

In the retail sector where there is intense competition in Turkey and in the World, it has become a strategic necessity for chain
markets to create and develop their store brand portfolio. The main purpose of this study is to determine how the quality of
store-branded products and consumers' risk perceptions of store-branded products affect the store image and store-branded
product buying intentions and also how the effect of store image and purchase intent on store loyalty. To this purpose, in order
to test on the relationship between quality, perceived risk, store image, purchase intention and store loyalty hypotheses, the
data collected through a structured survey of 204 participants were analyzed and results reported by using AMOS 18 and SPSS
20 package programs. According to the results of the hypothesis test that; 2 out of 6 hypotheses are unsupported but as expected
the presumed relationships stated in remaning 4 hypotheses were significant. As a result of this research, firstly there is a
positive relationship between quality and store image, purchasing intention, secondly the hypotheses established between
perceived risk and store image, purchasing intention were not supported. In addition to these, there is a positive relationship
between store loyalty and store image, purchasing intention.

Key Words: Retail, Store Branded Products, Discount Stores

1. GIRIS
Gilinlimiizde perakende sektoriinde yasanan hizli degisimin etkisi ile isletmeler, tiiketicilerin davranig ve
ihtiyaclarini olusturan alt nedenleri daha ayrintili olarak bilmeli ve rekabet giiclerini arttirmak igin bu

bilgilerini yeni stratejiler gelistirerek kullanmalar1 gerekmektedir. Son yillarda tiim diinyada yasanan
ekonomik daralma diinya genelinde tiiketiciler {izerinde tiilketime yoOnelik tedirginliklerin artmasina ve
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aligverislerinde daha dikkatli hareket etmelerine neden olmustur. Ozellikle Tiirkiye gibi perakende
sektoriinde rekabetin yogun oldugu ve gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler magaza ve {irlin segimlerinde
cok daha titiz davranmaktadir. Bu siirecte Tiirkiye’de bulunan indirimli marketlerin pazar paylarimin her
gecen giin daha da arttig1 goriilmektedir.

Tiirkiye’de tiiketicilerin gelir diizeyleri ve farkli talepleri perakende sektdriinii yeniden yapilandirmaktadir.
Ozellikle son yillarda biiyiik ¢apli magazalara 6denen yiiksek kira bedelleri, indirimli marketlerin kiiciik
metrekareli magazalarda rekabet gii¢lerinin artmasina ve miisterilerine uygun fiyatlar ile {iriin satmalarini
saglamistir. Bu gelismeler organize olmus bu sektdrdeki geleneksel perakendecileri daha kiiciik formatlara
dogru yonlendirmektedir. Tiirkiye’de en 6nde gelen perakende isletmelerine bakildiginda; sektorde en fazla
cirolar1 yapan isletmelerin basinda indirim marketleri gelmektedir. Fortune, Capital (2017) yaptig
arastirmaya gore Tirkiye’deki en fazla satig yapan perakendecilere bakildiginda; ¢ok az kar marjlar1 ve
kendilerine 6zgii magaza konseptleri ile birinci siradaki BIM, iiciincii sirada A101 ve altinci sirada ise Sok
gibi indirimli marketlerin yer aldig1 goriilmektedir (Sektorel Bakis- Perakende: 2018: 17). Bu marketler
bircok markay1 ayni1 anda reyonlarinda bulundurdugu gibi, bizzat kendi iiretimini, dagitimi ve satisini
yaptiklar1 markalara magazalarinda yer vermektedirler. Tiirkiye’de oldugu gibi Diinyanin ve ABD’nin en
biiyiikk perakendecileri olan Walmart ve Best Buy gibi siipermarketlerde kendi magaza markalarim
miisterilerine sunmaktadir. Bu magazalarda bu markalarin basarili olmalari kaliteli olmalarina bagli olarak
degistigi goriilmiistiir. Ozel marka {ireticileri birliginin yaptig1 arastirmaya gore tiiketicilerin %41’i
kendilerinin bu markalar1 siklik ile satin aldiklarmi belirtmektedir. Ozellikle ikame iiriinlerin daha iyi
olmadig1 durumlarda her 10 miisteriden 7 tanesinin magaza markalarini tercih ettigi gortilmiistiir (Kerin vd.
2011: 162-163). Bu biiyiik dl¢ekli perakendeciler magaza markalar ile tiiketiciye yakinligi ve kurulus
capinda kendi markalarmin varligindan tiiretilen kapsam ekonomilerini yeterli Ol¢iide kullanmay1
hedeflemektedirler.

Perakende satis magazalar tarafindan distribiitér markalari, iiretici markalar1 ve magaza markalar gibi bir
dizi marka pazarlanmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan iiriinler ile magaza markali tiriinler ya da
0zel etiketli marka gibi farkli isimlerde adlandirilmis olan belirli bir perakende zinciri tarafindan iiretilen,
kontrol edilen ve pazarlanan liriinler kastedilmektedir (Agarwal vd. 2018: 199). Bu markalar igletme ile
ayni isim altinda oldugu gibi farkli marka ismi altinda satilan belirli bir perakendeci tarafindan yonetilen
ve sahip olunan markalar da olabilir (Calvo ve Margin 2015: 679).

Tiiketicinin bakis a¢isindan, genellikle market markali {irlinler, daha diisiik maliyetlere bagl olarak daha
diisiik fiyatlandirmalar ile tiretici markalara rekabetci bir alternatif olarak pazara ¢ikmaktadir. Geleneksel
olarak, fiyat bilincine sahip tiiketiciler, magaza markalarinin tipik alicilar1 olarak kabul edilir. Ancak
giinlimiizde bakildiginda bu markalar, yalmiz uygun fiyath degil kaliteli markalar arayan tiiketiciler
tarafindan da talep gérmektedir (Kumar ve Steenkamp, 2007; Kwon et al., 2008; Calvo ve Margin 2015:
679). Magaza markali {irlinler baslangicta diisiik kaliteli, diisiik fiyatli markalar olarak gida pazarlarinda
tanitilmis olsa da, distribiitérler bu marklarin kalitesini iyilestirmeye ¢alismakta ve raflarda fiyat/kalite
orani agisindan en iyi segenek olarak konumlandirilmaktadir. Su anda, tiiketiciler bu {irlinleri deger
markalari olarak goriiyor ve tireticiler ve distribiitorler onlar1 kendi kimligine sahip olmaya baslayan gercek
markalar olarak goriiyor (Cuneo, vd. 2012: 430).

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Algilanan Kalite

Tiiketiciler, kitlesel tiiketim driinleri olan magaza ve TUretici markalarini karsilagtirmali olarak
degerlendirmek i¢in, digsal niteliklerini (marka adi, fiyat) ve de iiriiniin i¢sel 6zelliklerini (i¢indekiler, doku)
bilgilerini inceler ve satin alma karari alir. Bu 6zellikler tiiketicinin kendi kalite degerlendirmesini yapmasi
icin tiiketiciye yardimei olan 6nemli unsurlardir (Rubio vd. 2014: 290).

Genellikle magaza markali triinler i¢in yogun sekilde kitle iletisim araglari araciligi ile tutundurma
faaliyetleri yapilmadigindan dolay1 bu iiriinler icin kalite faktorii 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler magaza markali iirlinler ile ilgili olarak tiretici markal1 iirlinlere kiyas ile daha ucuz ancak benzer
kalitede oldugu fikrine sahiptir (Sapmaz, 2016: 453). Bir iiriiniin algilanan kalitesinin fazla olmasi,
miisterilerin satin alma karar1 siireglerinde ¢ok biiyiik etken olarak goriilmektedir. Gegmis ¢alismalarda
tilkketicilerin markalar arasinda se¢im yaparken aldigr iiriinii satin alma nedenleri igcerisinde markanin
algilanan kalite seviyesi dnemli bir etken oldugu goriilmiistiir (Avcilar ve Akin, 2007: 13).
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Kalite kavraminin, tiiketiciler i¢in magazali markali iirlinleri satin alma niyetinin belirleyicisi ve bu tiriinleri
satan magazalarin imajinda etkili olacagi diisliniilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler
ortaya konmaktadir:

Hi: Magaza markali iirlinlerin kalitesi ile magaza imaj1 arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir.

H,: Magaza markali iirlinlerin kalitesi ile magaza markali {irlinleri satin alma niyeti arasinda anlamli ve
pozitif yonde bir iligki vardir.

2.2. Algilanan Risk

Literatiirde risk kavrami iizerine bircok caligma yapilmig ve risk algisinin tiiketiciler icin 6zellikle satin
alma kararinin farkli asamalarinda etkili oldugu goriilmiistiir. Son zamanlarda, algilanan riskin, fiziksel,
fonksiyonel, finansal, sosyal, psikolojik ve zaman riskini iceren en yaygin bilesenlerle, dogada ¢ok boyutlu
oldugu bulunmustur. Dowling (1986) risk kavramini, satin alma kararlar1 verirken tiim miisterilerin
deneyimledigi ve bunun istenen performansin belirsizligi olarak tanimlamistir (Beneke vd. 2014: 46).
Markalara yonelik algilanan daha biiyiik fonksiyonel risklerin bir sonucu olarak, marka bilinirligi marka
kalitesinin tliketicinin magaza markalar1 ile 6zdeslesmesine olumsuz bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Tiiketicinin bir {iretici markasini bir magaza markasina karsi segerken kullandig1 ana risk
azaltma stratejilerini bilmek, perakendecilerin hizmetlerini yonetmede ve tiiketiciler i¢in risk azaltarak
pazarlama karmasi olusturmada hayati 6neme sahiptir (Rubio vd. 2014: 290).

Uriinlerin tiiketicilere fiziksel zarar verme riskinin yaninda markanm tiiketicinin imaj algisina uygun
olmamasi riski satin alma kararinda etkili olmaktadir. Gegmis c¢aligmalar (Bearden ve Mason, 1978, Toh
ve Heeren, 1982; Reindenback vd., 1983; Wu vd., 1984; Mieres vd., 2006:762). Magazali markalarin iiretici
markalara kiyas ile daha riskli goériildiiglinii, miisterilerin bu iirlinleri alirken riski daha yiiksek algiladigini
gostermektedir. Bu riski almak istemeyen tiiketiciler diger markalar1 yonelecegi diistiniilmektedir (Yiicel,
2009: 63-64).

Bununla ilgili olarak riskten kacan tiiketicilerin, ikinci kalitedeki bir {iriiniin riskini azaltmak amaciyla,
benzer iirlin kategorisindeki daha yiiksek fiyatli markalari satin alma egilimleri daha yiiksektir. Algilanan
risk, yanlig secim yapildiginda beklenen zararlar ve olumsuz sonuglarla ilgilidir. Bu nedenle, bir hizmet
veya markanin algilanan riski arttiginda, bu hizmet veya markanin memnuniyetinin azalmasi beklenir
(Rubio vd. 2014: 292). Magaza markali iiriinlerde risk algisinin yiiksek olmasi daha az satin alinma ve
tiikketicilerin magaza imajina dair olumsuz bir tutum igine girmesine neden oldugu diigiincesi dogrultusunda
asagidaki hipotezler ortaya konmustur:

Hs: Algilanan risk ile magaza imaji arasinda anlamli ve negatif yonde bir iligki vardir.

Ha: Algilanan risk ile magaza markali iiriinleri satin alma niyeti arasinda anlamli ve negatif yonde bir iliski
vardir.

2.3. Magaza Imaji

Imaj perakendecilerin rekabet stratejilerinin onemli bir 6gesidir. Diger unsurlara kiyas ile, olumlu magaza
imaj1 bir magaza veya perakende zincirine veya sahipligine, kendi markalarin1 yonetme ve farklilagtirma
yeteneklerini veren bir 6zelliktir (Delgado, 2014: 1851). Arastirmacilar, genel magaza imajini etkileyen
unsurlart incelediklerinde bunlardan en yaygin olarak; {iriin kalitesi, magaza kalitesi, magaza atmosferi,
yerlesim diizeni, servis, kolaylik, fiyat seviyesi ve iirlin ¢esitliliginin 6n plana ¢iktigini tespit etmislerdir
(Beneke vd. 2014: 47).

Magaza imaj1, tiikketicilerin magazaya kars1 sadakatini ve perakende basarisini etkileyen faktorlerin basinda
gelmektedir. Gegmis birgok ¢alisma (Mazursky & Jacoby, 1986; Osman, 1993) magaza imaji1 ile magaza
sadakati arasinda pozitif bir iligski oldugunu gostermektedir (Imran vd. 2013: 75). Bu bilgiler dogrultusunda
asagidaki hipotez ortaya konmustur:

Hs: Magaza imaj1 ile magaza sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir.
2.4. Satin Alma Niyeti

Tiiketiciler bir {iriin satin alirken, tiiketici satin almay1 zorlagtiran bazi belirsizliklerle karsi karstyadir.
Tiiketiciler bu belirsizlikleri azaltmak i¢in, (1) kisisel (arkadas, aile) ve ticari (ambalajlama, satis gorevlisi)
kaynaklardan bilgi toplama, (2) marka bilinirliligi, (3) giivence (0rn. test, licretsiz numune), (4) marka
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sadakati, (5) fiyat ve (6) magaza imaji gibi konulardan yardim alir ve satin alma niyetini bunlar
dogrultusunda olusturur. (Rubio vd. 2014: 290). Magaza miisterileri aligveristen memnun kalmig ve satin
alma niyetleri olusmus ise 0 magazadan tekrar tekrar satn alma egiliminde olacaktir (imran 2013:80). Bu
bilgiler dogrultusunda magaza markali iirlin satin alma niyetinin magaza sadakatini olumlu ydnde
etkileyecegi diisiiniilerek agagidaki hipotez ortaya konmustur:

He: Satin alma niyeti ile magaza sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir.
3. YONTEM, ANALIZ VE BULGULAR
3.1. Kullanilan Olgekler ve Veri Toplama Yontemi

Bu calismanin amaglarina ulagsmak icin, Orneklem belirlenirken daha o6nce indirimli zincir
siipermarketlerden aligveris yapmuis tiiketicilerin ankete katilmasi igin filtre soruya yer verilmistir.
Olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi icin arastirma verileri, Canakkale’de yasayan tiiketicilerden
yapilandirilmis anket formu araciligi ile elde edilmistir. Toplam 221 katilimcinin cevaplandirdigi anket
formlar1 toplanmistir. Toplanan 221 anket formundan 17 tanesi kasitli ayni cevap verme ve eksik
doldurmadan kaynakli olarak elenmis ve geriye kalan anket formlarindan 204 tanesi arastirma kapsamina
aliarak analizler bu dogrultuda gergeklestirilmistir.

Ortaya konan arastirma icerigi kapsaminda gerekli literatiir taramas1 yapilmis ve bu ¢alisma kapsaminda
kullanilacak olan degiskenleri en iyi sekilde ortaya c¢ikaracak dlgekler belirlenmistir. Bu baglamda ge¢mis
caligmalarda ortaya konmus, giivenilirligi ve gegerliligi hali hazirda test edilmis 6lgekler ile anket formunun
hazirlanmasina karar verilmistir. Bu arastirmada uygulanan anket deki ifadelerin cevaplandirilmasi i¢in 5°1i
likert Ol¢egi uygulanmistir. Burada ifadeler; “(1) Hi¢ Katilmiyorum”, “(2) Katilmiyorum”, “(3)

99 ¢ EEEN1Y

Tarafsizim”, “(4) Katiliyorum”, “(5) Cok Katilryorum” seklinde degerlendirmeye alinmaistir.

Arastirmada tiiketicilerin magaza markali iiriinlerin algilanan kalitesi ve algilanan risk degiskenlerini
6lemek icin Akin vd. (2009) tarafindan gelistirilmis olan ifadeler kullanilmistir. Kullanilan bu iki dlgekte
3’er ifadeden olusmaktadir. Tiiketicilerin magaza markali {irlinleri satin alma niyetini 6l¢mek i¢in Burton
vd. (1998) tarafindan gelistirilmis olan ifadelere yer verilmigtir. Kullanilan bu 6l¢ek toplam 5 sorudan
olusmaktadir. Magaza imajin1 6lgmek i¢in ise Imran vd. (2013) tarafindan gelistirilmis olan ifadelere yer
verilmistir. Kullanilan 6l¢ek toplam 5 sorudan olugmaktadir. Son olarak ise tiiketicilerin magaza markali
uriinleri satan magazalara kars1 sadakatlerini 6l¢mek igin Imran vd. (2013) tarafindan gelistirilmis 6 ifadeli
6lcek kullanilmisgtir.

3.2. Bulgular

Arastirmaya katilanlarm demografik 6zelliklerine bakildiginda anket formu dolduranlarda 84 kisi (%41,2)
kadin, 120 kisinin ise (%58,8) erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin Yas durumuna bakildigindan 25
ve alt1 yas aralifinda (%49) 100 kisi, 26 ve 35 yas araliginda (%33.3) 68 kisi, 36 ve 45 yas araliginda
(%14.2) 29 kisi ve de 46 ve lizeri yas grubunda ise (%3.5) ile 7 kisi bulunmaktadir. Katilimeilarin egitimine
bakildiginda ilkdgretimin %9.3 ile 19 kisi, lise %18.1 ile 37 kisi, liniversitenin 138 kisi ile %67.6’y1 ve
yiiksek lisans ve doktoranin toplaminin ise %4.9 ile 9 kisi olusturmaktadir. Son olarak katilimcilarin medeni
durumuna bakildiginda bekalarin %63.7’yi olugtururken evlilerin ise %36.3 olusturduklar: goriilmiistiir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 84 41.2
Erkek 120 58.8

25 ve alt1 100 49
26-35 68 33.3
Yas 36-45 29 14.2

46 ve lizeri 7 3.5
. Evli 74 36.3
Medeni Durum Bekar 130 63.7
[kdgretim 19 9.3
Lise 37 18.1
Egitim Durumu Universite 138 67.6
Yiiksek Lisans 7 3.4

Doktora 3 15
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Bu ¢alismada agiklayic1 ve dogrulayici faktor analizi ile yapisal esitlik yol analizi ile yapilacak hipotez
testlerine gecmeden oOnce YEM’in gerektirdigi varsayimlara bakmak i¢in bazi 06n analizler
gerceklestirilmistir. Regresyon analizinde oldugu gibi benzer varsayimlara sahip YEM analizinin temel
varsayimlari; hata terimlerinin normal dagilmasi (normality), dogrusallik (linearity), ¢oklu dogrusal
baglantt1 olmamasi (multicollinearity) yani bagimsiz degiskenlerin birbiri ile iligkili olmamasi
varsayimlaridir (Civelek, 2018: 21). Calismada yapilan 6n testler sonucu verilerin bu varsayimlarin hepsini
karsiladig1 gortilmiistiir.

Aragtirmada toplanan veriler 6ncelikli olarak agiklayici faktor analizi ile test edilmis ve elde dilen faktorlere
dair giivenilirlik katsayilarina bakilmistir. Anketin temelini olusturan Likert tipi 22 ifade agiklayict faktor
analizi ile test edilerek, en uygun faktdr yapisina Varimax donisiimi ile ulagilmistir. Toplanmis verilerin
faktor analizine uygun olup olmadigini anlamak i¢in AFA analizinden 6nce, KMO ve Barlett Testi
sonuclarma bakildiginda; KMO oraninin 0.898 olmasi ile veri setinin faktdr analizi yapmak igin uygun
oldugunu gostermektedir. Agiklayicit Faktor analizi ortaya toplam 5 faktor ¢ikarmigstir. Tablo 2°de faktor
yiikleri sirasi ile verilmis ve ifadelerin yiiklendigi faktorlere iliskin faktor ytikleri gosterilmektedir. Ortaya
cikan faktor yiiklerine bakildiginda 5 faktoriinde, sosyal bilimlerde esik deger olarak kabul gore 0.30’dan
oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. ilgili faktor yiiklerinden minimum degerin 0.564, maksimum
degerin ise 0.906 oldugu goriilmiistiir.

AFA sonucunda ol¢eklerde yapilan degisiklikler dikkate alinarak yapilan giivenilirlik analizi sonuglari
asagida Tablo 2’de aragtirma degiskenleri ve bunlara iliskin Cronbach Alpha (o) katsayilar1 goriilmektedir.
Giivenilirliklere bakildiginda katsayilarin 0,692 ile 0,890 araliginda oldugu goriilmektedir. Sonug olarak
giivenilirlik katsayilarinin, oldukea yiiksek ve bu ¢alisma icin yeterli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2: Agiklayici Faktor Analizi

Agiklanan V. % (a)

Kalite 1 ,826
Kalite 2 ,708 5,638 ,692
Kalite 3 ,673

Risk 1 ,906

Risk 2 ,840 9,397 874
Risk 3 ,897

Satin alma niyeti 1 ,764

Satin alma niyeti 2 ,828

Satin alma niyeti 3 ,672 6,105 ,862
Satin alma niyeti 4 ,643

Satin alma niyeti 5 ,856

Imaj 1 , 707
Imaj 2 ,849
Imaj 3 770 7,585 ,840
Imaj 4 ,622
Imaj 5 ,629

Sadakat 1 ,708

Sadakat 2 ,698

Sadakat 3 ,564 38,752 ,890
Sadakat 4 ,885

Sadakat 5 ,652

Sadakat 6 137

Toplam Agiklanan Varyans 67,477

KMO Orneklem Yeterliligi ,898

Yapilan AFA analizi neticesinde ortaya ¢ikan faktor gruplari, faktor gruplarina ait ilgili istatistiksel degerler
yukarida Tablo 2’de verilmis ve sonug olarak gergeklestirilen agiklayici faktdr analizi sonucunda 5 faktorlii
yapiya uygun olarak modelin dl¢iilmesine karar verilmistir.

Daha sonra dogrulayici faktor analizi (DFA) agiklayici faktor analizi ile belirlenmis olan 6lgeklerin
dogrulanip dogrulanmadiginin incelemek amaci ile yapisal esitlik hipotez testi Oncesinde
gerceklestirilmistir. Amos 18 programu esliginde degiskenlere dogrulayici faktor analizi uygulanmig ve
asagidaki model uyum indeks degerleri ortaya ¢ikmistir. Modele ait Ki-kare degeri: 320,920, Serbestlik
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derecesi: 195 ve P degeri: 0.0 (<0.05) ¢ikmustir. Ki-Kare Uyum Olgiisii/Serbestlik Derecesinin 1,646 ile
miikemmel uyum degerinde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, diger uyum o6lgiitlerine bakildiginda
NFI degeri: 0,872, GFI degeri: 0,869 ve AGFI degeri: 0,830 ile esik deger 0,80’nin oldukga listiinde oldugu;
RMSEA: 0,056 ve SRMR: 0,070’lik degerler ile esik deger olan 0,08 ve 0.10’nun altinda olduklari
goriilmiistiir (Kline, 1998; Byrne, 2001; Hu, 1999; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003; Brown,
2006; Kristan, 2008; Simon vd., 2010: 239).

(&)
5|
4

¥ ]

ik

PRPRRE PRRGE @G0 @@® @EeE®
@ﬁﬂmmﬁﬂ@ﬁﬂﬂgﬂﬂﬂaa

Sekil 1: DFA Olgme Modeli

Sekil 1°de yapilan DFA analizi sonuglarina gére; Imaj (0,63-0,77), Kalite (0,60-0,68), Risk (0,81-0,87),
Satin alma niyeti (0,67-0,81) ve Sadakat (0,70-0,82) degiskenleri i¢in standardize regresyon katsayilari
bulunmustur. Ayrica, DFA sonucu degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 incelendiginde, imaj ile
kalite 0,43, risk 0,33, satin alma niyeti 0,57, sadakat 0,68’lik korelasyona sahiptir. Kalite ile risk 0,50, satin
alma niyeti 0,53, sadakat 0,53’liik korelasyona sahiptir. Risk ile satin alma niyeti 0,39, sadakat ile 0,43’liik
korelasyona sahipken sadakat ve satin alma niyeti arasinda 0,71°lik korelasyon oldugu goriilmektedir.

Son olarak, dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra ¢alismanin hipotezlerini test etmek tizere elde edilen
faktor gruplarina yapisal esitlik modeli yol analizi uygulanmistir. Oncelikli olarak giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri ile son halini alan verilerin kavramsal modelde 6ngoriilmiis degiskenler arasindaki iligkileri ne
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derecede birbirleriyle iligkili oldugunu anlamak i¢in testin uyum endekslerine bakilmistir. Ki-Kare Uyum
Olgiisii/Serbestlik Derecesinin 1,768 ile miikkemmel uyum degerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica NFI:
0,861, GFI: 0,861 ve AGFI: 0,822’lik deger ile 0,80’ nin oldukg¢a iizerinde ¢ikmistir. RMSEA: 0,061 ve
SRMR: 0,072’lik degerler ile kabul edilen degerler olan 0,08 ve 0.10’nun olduk¢a altinda oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar faktor yapilarinin model ile uyumunun miikemmel ve kabul edilebilir 6lgiitler
araliginda oldugunu gostermektedir.
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Sekil 1: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi

Yukar1 Sekil 2°deki yapisal esitlik modelinde degiskenler arasinda ki iligkiler gosterilmektedir. Regresyon
katsayilar1 (standart katsayilar) farkli arastirmalarda degisik degerler baz alnarak degerlendirmekte,
yapilan bu c¢alismada ise Kline (2011) tarafindan ortaya konmus degerlere gore degerlendirilecektir. Bu
degerler; “<0,10 ise diisiik etkisi, 0,30 civar1 ise normal seviyede etkisi, >0,50 ise yiiksek etkisi” oldugunu
gostermektedir (Kline, 2011: 185). Modeldeki iliskilerin anlamli ve pozitif mi, negatif yonde mi iliskilerinin
oldugunu test etmek icin olusturulan 6 hipotezin sonuglarina bakildiginda, birinci hipotezde Kalite ile
magaza imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde ($=0,602) bir iliski oldugu
bulunmustur. ikinci hipotezde Kalite ile magaza markali iiriinlerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel
acidan anlamli (p<0.01) ve pozitif yonlii (B=0,914) bir iliski oldugu gériilmiistiir. Ugiincii hipotezde risk ile
magaza imaji1 arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) bir iliski olmadig1 bulunmustur ve Hs hipotezi
desteklenmemigtir. Dordiincii hipotezde risk ile magaza markali iiriinleri satin alma niyeti arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) bir iliski olmadig1 goriilmektedir ve Hs hipotezi desteklenmemistir.
Besinci hipotezde magaza imaj1 ile magaza sadakati arasinda istatistiksel agidan anlamli (p<0.01) ve pozitif
yonlii (p=0,501) bir iligki oldugu bulunmustur. Altinci hipotezde magaza markali iirlinleri satin alma niyeti
ile magaza sadakati arasinda istatistiksel agidan anlamli (p<0.01) ve pozitif yonlii (§=0,435) bir iliski
oldugu tespit edilmistir.

4.  SONUC VE ONERILER

Son yillarda yapilan caligmalar 6zellikle perakende sektoriinde magaza markali {riinlerin gittikge
yayginligimi arttirdigini  vurgulamaktadir. Ekonomik biiylimesini devam ettiren Tiirkiye’ye benzer
iilkelerde indirimli siipermarketlerin birgcogunun bu stratejiyi benimsedikleri gézlemlenmektedir. Yapilan
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bu calismada temel olarak Tiirkiye’nin en biiyiik indirim zincir siipermarketleri olan Sok, A101 ve BIM
magazalarinin &zel, kendilerine ait olan markalarinin satin alinma niyeti, magazalarinin imaj1 ve bunlarinda
magaza sadakatine etkisi incelenmistir.

Aragtirma kapsaminda ortaya konulan hipotezlerin sonuglarina bakildiginda birinci hipotezde belirtilen
algilanan kalite ile magaza imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve olumlu etkinin olduk¢a giiglii
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde ikinci hipotez sonuglar: da magazali iirlinlerin kalitesi ve bunlari satin
alma niyetleri arasinda pozitif yonde, gii¢lii bir iliskinin oldugunu gdstermektedir.

Bu sonuglar genel itibari ile yapilan literatiir caligmasi ile 6rtiismekte ve indirimli zincir stipermarketlerin
kendi c¢ikardiklar1 markali iirlinlerin kalitelerinin énemsenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
kapsamda tiiketicilerin bu iiriinlerin kalitesine dair algilarini iyilestirmek ve kendi markalarinin satiglarini
arttirmak i¢in magazalar kaliteye daha fazla 6nem vermelidirler. Ayrica perakendeciler tiikketicilerde olusan
magazali markalarin diisik kalite algisini gidermek i¢in kendi markali {riinlerine dair daha fazla
tutundurma faaliyetlerine yatirim yapmali ve tiiketici tiriin deneyimini tesvik etmelidirler.

Ugiincii ve dordiincii hipotezlerde risk ile magaza imaji ve magaza markal iiriinleri satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligski olmadig1 tespit edilmistir. Bu sonuglar magazali iiriinlere dair risk unsurunun hali
hazirda tiiketicilerin bu marketlerin iiriinlerine ve magaza imajlarina dair fikirlerinin olmas1 hem magaza
imaj1 hem de satin alma kararn siirecinde algilanan riskin diisiikk olmasina neden oldugu diistiniilmektedir.
Gelecek c¢alismalarda risk faktoriinlin etkisini daha iyi anlasilabilmesi igin &rneklem sayisinin
artirtlmasinda fayda goriilmektedir. Ayrica riskin fiyat, kalite degiskenleri gibi farkli faktdrler araciligr ile
satin alma niyeti ve magaza imajina dolayl etkileri de ileriki ¢alismalarda incelenmelidir.

Besinci hipotez sonuclari magaza imaji1 ile magaza sadakati arasinda pozitif yonde giiclii bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar gilinlimiiz pazarlama diinyasinin oncelikli konusu olan sadik miisterilerin
olusmasi a¢isindan magaza imajimnin tiiketiciler arasinda dnemli ve etkili bir sadakat belirleyicisi oldugunu
ortaya koymaktadir. Ayrica altinci hipotez sonucuna bakildiginda magaza markali lirlinleri satin alma niyeti
ve magaza sadakati arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ miisterilerin
magazalarin kendi markalarinin bu magazalar1 benimsemelerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu
calisma; perakendecilerin magaza markali iriinleri misterilerine sunmalarinin, magaza imajmi
giiclendirme ve miisteri sadakati olusturmalarina yardime1 oldugunu gostermektedir.
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