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OZET

INDIRIM MAGAZALARINDAN ALISVERIS YAPANLARIN OZEL
MARKAYA KARSI TUTUMUNDA ALGILANAN RiISK VE
KALITENIN ROLU

BARAN, Tamer
Doktora Tezi
Isletme ABD
Genel Isletme Doktora Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Ahmet BARDAKCI

Subat 2019, 141 Sayfa

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin indirim magazalarinin 6zel markah
iiriinlerine kars1 tutumlarma iliskin bir yapisal model olusturmak ve bu modeli
test etmektir. Bu dogrultuda; Tiirkiye’de indirim magazacihiginda faaliyet gosteren
ve en fazla magaza sayisina sahip iic magazalar zinciri calismamin kapsamina
alimmistir. Calismada veriler TUIK tarafindan 2015 yihinda yaymlanms Illerin
Yasam Indeksi raporundan hareketle, il merkezinde ve en az bir ilcesinde her iic
magazanin da bulundugu iller icerisinden rassal olarak belirlenmis 14 il ve bu
illerin 14 ilgcesinden elde edilmistir. Toplam 1230 Kkisiden yiiz yiize anket yontemi
ile elde edilen veriler AMOS istatistik programm kullamlarak Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) yontemi ile test edilmistir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin
indirim magazalarimin iuriinlerine karsi algiladiklar: kaliteyi en fazla etkileyen
degiskenin magaza atmosferi, 6zel markah iiriinlere karsi tutumu en fazla
etkileyen degiskenin ise fiyat oldugu oldugu bulunmustur. Bununla birlikte,
modele iliskin uyum o6l¢iim degerleri, caliyjmanin teorik modelinin indirim
magazacihigl icin uygun oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: indirim Magazaciligi, Ozel Marka, Algilanan Kalite
Algilanan Risk, Fiyat, Atmosfer, Yapisal Esitlik Modeli (YEM).



ABSTRACT

THE ROLE OF PERCEIVED RISK AND QUALITY ON DISCOUNT
STORE SHOPPERS’ ATTITUDES TOWARDS PRIVATE BRANDS

BARAN, Tamer
Doctoral Dissertation
Business Administration Department
General Business Administration Programme
Supervisor: Prof. Dr. Ahmet BARDAKCI

February 2019, 141 Pages

This study aims to construct a structural model of consumers' attitudes
towards private labels of discount stores and testing this model. Accordingly, three
stores which have operated in discount retailing and largest store number in
Turkey were included in study. Based on the Turkish Statistical Institute
Provincial Life Index report, the data were obtained from 14 provinces and 14
districts of these provinces which were randomly determined from the provinces
where all three stores were located in the city center and at least one district. The
data obtained from 1230 respondents with face-to-face survey and were tested with
Structural Equation Modeling (SEM) method using AMOS statistical program. In
the result of the study, it was found that store atmosphere is the most influential
variable to consumers’ perceived quality, on the other hand, price has the highest
affect towards private labeled products of the discount stores. Moreover, the model
fit indexes results show that the use of the theoretical model of the study is suitable
for discount stores.

Keywords: Discount Merchandizing, Private Label, Perceived Quality, Perceived Risk, Price,
Atmosphere, Structural Equation Modeling (SEM).
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GIRIS

Tarihi insanlik tarihi kadar eski olan perakendecilik, zamanla farkli tiiketici
boliimlerinin istek, ihtiyag ve beklentilerine cevap verebilmek igin farkli tiirlere
evrilmistir. Indirim magazacilig, bu siirecte 1950°1i yillarda, boliimlii magazalara kars
daha diisiik fiyatla iiriin sunmak i¢in bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir (Assael, 1993:
497). Zaman igerisinde 6nemli gelisim gosteren indirim magazaciligi, gerek diinyada
gerek lilkemizde, arastirma firmalarinca hazirlanan listelerde {ist siralarda yer almistir.
Omegin ABD menseli bir indirim magazas1 olan WalMart, cirosunu ilk magazasini
actigl 1962 yilindan 10 yil sonra 78 milyon $’a, yaklasik 30 yil sonra ise 1 milyar $’a
cikarmistir. Giintimiizde WalMart 28 tilkede, 12 bine yakin magaza ve 2,3 milyon
calisaniyla (corporate.walmart.com, 2018) diinyanin en Onemli firmalarindan biri
durumundadir. WalMart, Fortune dergisi tarafindan her yil yapilan ve firmalarin yillik
gelirleri temel alinarak hazirlanan Fortune 500 siralamasinda son 10 yilda 7 kez 1.

sirada yer almigtir.

Ulkemizde ise indirim magazaciliginin 6nciiliigiinii BIM yapmustir. 1995 yilinda
21 magaza ile faaliyetine baslayan BIM, birka¢ yil icerisinde net satiglarini 1 milyar
TL’ye, 2010 yilinda 6,5 milyar TL’nin {izerine ¢ikarmigtir. 2017 yilina gelindiginde
BIM, 24 milyar TL nin {izerinde net satislari, Tiirkiye’de 6 binden fazla, Fas’ta 382,
Misir’da 265 olmak iizere yurtdisinda ise 600’den fazla magaza ile iilkemizin en 6nemli

firmalarindan biri konumundadir (bim.com, 2018).

Bununla birlikte zaman igerisinde farkli indirim magazalar1 pazarda faaliyet
gostermeye  baslamis ve magaza sayilarim1  6nemli  Ol¢lide  artirmistir.
Perakendekulis.com (2018), A101, BIM ve Sok magazalarinin toplamda 18 binin
tizerinde magaza ile ilk ii¢ sirada yer aldiklarini ifade etmistir. Dahas1 Twentify (2017)
arastirma sirketi tarafindan yapilan pazar arastirmasi sonuglari, Tirkiye’de indirim
magazalarindan alis veris yapan tiiketicilerin % 85’inden fazlasmin BIM, A101 veya
Sok indirim magazalarindan birini tercih ettigini ortaya koymaktadir. Bu nedenlerle
Tiirkiye’de faaliyet gosteren indirim magazalar1 olarak BIM, A101 ve Sok bu

caligmanin kapsamina dahil edilmistir.



Indirim magazaciligin1 diger perakendecilik tiirlerinden ayiran temel birtakim
ozellikler vardir. Bu magazalarin en 6nemli 6zelliklerinden bazilart faaliyetlerini her
giin diisiik fiyat stratejisi (HDFS) ile siirdiirmeleri, basit ve sade bir magaza atmosferine
sahip olmalaridir. Indirim magazalarmin bu 6zellikleri, tiiketicilerin bu magazalarda
satilan triinlere iliskin kalite algilarin1 etkilemekte, bu magazalarda satilan triinlere
kars1 algiladiklar kalite ise risk algilarini etkilemektedir. Dahast s6z konusu kalite ve
risk algilari, tiiketicilerin bu magazalarin 6zel markali {riinlerine karsi tutumlarinin

temel belirleyicilerindendir.

Calisma, temelde yazin taramasi, metodoloji, bulgular ve sonug olmak tizere dort
ana bolimden olugmaktadir. Calismanin yazin taramasi boliimiinde perakendecilik
kavrami ve tarihgesi kisaca aciklanacak ve indirim magazaciligina iliskin bilgi
verilecektir. Ardindan diinyada ve iilkemizde indirim magazaciligimin Onemli
temsilcileri olarak WalMart, ALDI, BIM, A101 ve Sok indirim magazalarmn
tarihgeleri ve sektorde bugiinkii durumlart kisaca agiklanacaktir. Sonrasinda indirim
magazaciliginin temel 6zellikleri olarak kabul edilen fiyat stratejisi ve magaza atmosferi

kavramlar1 tizerinde durulacaktir.

1950°li yillarda psikologlar tarafindan ortaya atilan, pazarlama yazinina
Kotler’in (1973) “Atmospherics as a Marketing Tool” isimli ¢alismasiyla giren atmosfer
kavraminin, perakendeciligi konu alan birgok ¢alismada, tiiketicilerin kalite algilarina
etkisi test edilmistir. Ornegin Baker, Parasuraman, Grewal, ve Voss (2002) ve Vahie ve
Pasvan (2006: 76) magaza atmosferinin, tiiketicilerin perakende magazasinin {iriinlerine
kars1 algiladiklari kaliteye etki ettigine ifade etmislerdir. Bu dogrultuda, ¢aligmada ilk
olarak indirim magazalarinin atmosferinin tiiketicilerin kalite algilarina etkisi test

edilecektir.

Pazarlamada —ozellikle de perakendecilikte- en 6nemli kavramlardan biri olan
fiyat, tiiketicilerin kalite algilarma etki eden faktorlerden birisidir (Erevelles, 1993:
179). Tiiketiciler bir riiniin fiyat1 arttikga daha yiiksek kaliteli, fiyat1 diistiikce daha
diistik kaliteli algilamaktadirlar (Shugan, 1984). Calismada indirim magazalarinin

uyguladig fiyat stratejisinin tiiketicilerin algiladiklar kaliteye etkisi test edilecektir.



Bununla birlikte fiyat, isletmelerin iiriin ya da markalarini rakiplerinden ayirmak
icin kullandiklar1 dénemli bir aractir. Isletmeler {iriin ya da markalarma verdikleri fiyat
araciligiyla tiiketicilere birtakim mesajlar gonderirler (Ahtola, 1984) ve tiiketicilerin
iirin ya da markalarina kars1 olumlu tutuma sahip olmasina ¢abalarlar (Burton, 1998).
Konuyla ilgili yapilmis ¢alismalarda (Baltas, 1997; Sinha ve Batra, 1999; Martinez ve
Montaner, 2008; Thanasuta, 2015; Zielke ve Komor, 2015) fiyatin, tiiketicilerin 6zel
markali {Uriinlere karsi tutumu etkiledigini gosteren bulgular ortaya konulmustur. Bu
baglamda c¢alismada test edilecek bir bagka iddia fiyatin tiiketicilerin 6zel markali

iirtinlere kars1 tutumuna etkisidir.

Bunlarin yani sira fiyat, tiiketicilerin iirline iliskin algiladiklar riski etkileyen
faktorlerden birisidir. Bir tiriiniin fiyati azaldikga, tiiketicilerin s6z konusu {iirline karsi
algiladiklar1 risk artarken, iriinlin fiyati arttikca tiiketicilerin algiladiklart risk
azalmaktadir. Grewal, Gotlieb ve Marmorstein (1994), Narasimhan ve Wilcox (1997) ve
Gonzalez-Benito ve Martos-Partal (2012), iriiniin fiyat1 ile tiiketicilerin algiladiklari
risk arasinda negatif yonlii etkilesimi gosteren bulgulara ulasmiglardir. Bu dogrultuda,
fiyatin tiiketicilerin algiladiklari riske olan etkisi ¢alismada test edilecek iddialardan bir

baskas1 olacaktir.

20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren pazarlama alaninda iizerinde durulan ve
yogun bi¢imde tartigilan konulardan birisi olan algilanan kalite, tizerinde ortak tanimin
olmadig1 bir kavramdir. Yapilan ¢aligmalar, tiiketicilerin kalite algisina etki eden bir¢cok
faktoriin varligin1 ortaya koyarken kalite, tiiketicilerin risk algilarini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Tiiketicilerin bir iirlin ya da markaya karsi algiladiklar1 kalite arttikga
algiladiklar1 risk azalmaktadir. Snoj vd. (2004) tiiketicilerin kaliteli olarak
degerlendirdikleri iirlinleri daha az riskli algiladiklarimi, diistik kaliteli olarak
degerlendirdikleri iiriinleri ise daha fazla riskli algiladiklarini ifade etmislerdir. Yine
Sweeney vd. (1999), Agarwal ve Teas (2001) ve Beneke vd. (2015) tiiketicilerin
algiladiklar kalite ile risk arasinda olumsuz yonlii bir nedensel iligkinin varligina iligkin
bulgular ortaya koymuslardir. S6z konusu bulgulardan yola ¢ikarak tiiketicilerin
algiladiklar1 kalitenin, indirim magazalarinda satilan triinlere kars1 algiladiklari riske

etkisi ¢calismada test edilecek bir baska iddiadir.



Bunun yanm1 sira daha Once yapilan c¢alismalarda, tiiketicilerin indirim
magazalarinda satilan trtinlere kars1 algiladiklar kalitenin bu magazalarin 6zel markal
iiriinlerine kars1 tutumlarmi etkiledigini gdsteren bulgular ortaya konulmustur. Ornegin,
Sheau-Fen vd. (2012), Beneke vd. (2013), Ahmad vd. (2014) ve Olbrich vd. (2017)
tiikketicilerin bir magazanin {riinlerine kars1 algiladiklar1 kalitenin, 6zel markali Giriinlere
kars1 tutumlarina etki ettigi yoniinde bulgulara ulasmislardir. S6z konusu bulgulardan
hareketle ¢alismada, tiiketicilerin algiladiklar1 kalitenin indirim magazalarinda satilan

0zel markal1 tirtinlere kars1 tutumlarina etkisi test edilecektir.

Magaza atmosferi kavrami gibi basta psikoloji alaninda kullanilan risk kavramu,
1960 yilinda, Harvard Universitesi’nden Raymond Bauer’in 1960 yilinda yayimladig
“Consumer Behavior as Risk Taking” isimli ¢alismasiyla pazarlama alanma girmistir.
Bunu izleyen calismalarda algilanan riskin, tiiketicilerin 6zel markali {riinlere karsi
tutumlari iizerinde etkisinin oldugu yoniinde bulgular ortaya konulmustur (Orn. bkz.
Batra ve Sinha, 2000; Semeijn vd., 2004; Gomez ve Rubio, 2010; Wu vd., 2011). Soz
konusu bulgular temel alinarak, ¢alismada tiiketicilerin algiladiklar riskin 6zel markaya

kars1 tutumlarina etkisinin oldugu iddiasi test edilecektir.

Ozel marka yazininda, tiiketicilerin dzel markali {iriinlere karsi tutumlarinin
belirleyicilerinden birinin de gelir oldugu ifade edilmistir. Her ne kadar Steenkamp ve
Kumar (2009), bunun yanlis bir varsayim oldugunu iddia etmis olsalar da Quelch ve
Harding’in bu iddias1 (1996) farkli yazarlarca test edilmistir. Hoch (1996), Lamey,
Deleersnyder, Dekimpe ve Steenkamp (2007) ve Diallo, Burt ve Sparks (2015) gelirin
tilkketicilerin 6zel markaya karst tutumlarini etkiledigini gosteren bulgular ortaya
koymuslardir. S6z konusu bulgulardan hareketle ¢alismamizda, gelirin tiiketicilerin 6zel

markal tiriinlere etkisi test edilecek bir baska iddiadir.

Ikinci boliimde, ¢alismanin metodolojisiyle ilgili ayrmtili bilgi verilecektir.
Calismada il merkezinde ve en az bir ilgesinde A101, BIM ve Sok magazalarmnin
tiimiiniin bulundugu iller ve ilgeleri ana kiitleye dahil edilmistir. Ornekleme rassal
olarak belirlenen 14 il ve bu illere bagli 14 ilgeden toplam 1230 eleman dahil edilmistir.
Elde edilen veriler, AMOS istatistik programi araciligiyla, Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) ile analize tabi tutulmustur.



Uciincii boliimde, elde edilen verilere iliskin, dlgeklerin giivenirlik diizeylerini
ortaya koymak amaciyla yapilan giivenirlik analizi, Orneklem biiyiikligiiniin
yeterliligini test etmek i¢in yapilan KMO ve Barlett testleri, 6lcek maddelerinin istenen
faktorli Olglip Olgmedigini belirlemek i¢in yapilan Kesfedici Faktor Analizi (KFA),
ifadelerin bagli oldugunu diistiniilen degiskene gergekten ait olup olmadiginin testi i¢in
yapilan DFA, ifadeler ve degiskenler arasindaki iliskilerin diizeyini ortaya koymak igin
yapilan Korelasyon analizi sonuglar1 sunulacaktir. Yapilan 6l¢iimler sonucunda A101,
BIM ve Sok magazalar1 arasinda ¢alismanin bagimli degiskeni olan &zel markaya kars1
tutum bakimindan bir fark bulunmadigindan tek model iizerinde ¢alisilacaktir. Bu
dogrultuda YEM araciligiyla ¢alismanin degiskenleri arasindaki dogrudan, dolayli ve
toplam etkiler ortaya konulacak, daha sonra Regresyon analizi araciligiyla degiskenler
aras1 etki diizeyleri verilecektir. Son olarak, modelin indirim magazaciligi i¢in uygun
olup olmadigimi belirlemek amaciyla uyum olgiimlemelerine iliskin testlerin sonuglari
sunulacaktir. Calisma, sektorde yer alan firmalara sunulacak oneriler ve aragtirmacilara

bundan sonrasi i¢in konuya iligskin yapilacak ¢alisma onerileri ile sonlandirilacaktir.

Tiirkiye, son yillarda Cin ve Hindistan’in ardindan diinyanin en hizli gelisen
ekonomilerinden birisi (Ant ve Hacaoglu, 2018), Avrupa’nin en hizli biiyliyen iki
ekonomisinden birisi durumundadir (pwc.com, 2017). Dahasi perakendecilik sektorii
s6z konusu biiyiimede Tiirkiye ekonomisinin lokomotifi konumundadir. Ulkemizde
indirim magazacilig1 son yillarda hizli bir bigimde biiyiimiis ve diinyanin bir¢ok tilkesini
geride birakmistir. Boston Consulting Group (Boston Danisma Grubu) tarafindan Nisan
2017°de yaymlanan raporda Tirkiye’de, 2000 yilinda % 15 civarinda olan indirim
Mmagazalariin pazar paymin 2015 yilinda yaklasik % 60’a ¢iktig1 belirtilmistir. Ayni
donemde indirim magazalarinin pazar paylari, Almanya’da yaklasik % 9 artisla % 44’e,
Polonya’da yaklasik % 21 artisla % 44’e, Danimarka’da yine yaklasik % 21 artisla %
40’a ¢ikmistir. 2000-2015 yillart arasinda Avusturalya’da indirim magazalarinin pazar
pay1 yalnizca % 6 artis gostermistir (Jacobsen, Parker, Jensen, Magnus, Gottstein, Hepp
ve Urda, 2017). Bu nedenle indirim magazaciligi iizerinde durulmasi gereken bir

konudur.

Bu calismanin amaci, Tirkiye’deki indirim magazasi miisterilerinin, bu

magazalarda satilan 6zel markali iiriinlere kars1 tutumlarini ortaya koymaya yonelik bir



model olusturmak ve modeli test etmektir. Calisma, dogrudan indirim magazalarinda
satilan 6zel markali iiriinleri konu edinen nadir ¢aligmalardan birisi olmas1 dolayisiyla

Onemlidir.



BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI

1.1. Perakendecilik Kavram ve Tarihcesi

Perakendecilik, birgok yazar tarafindan (Orn. bkz. Kotler ve Keller, 2006: 504;
Dibb vd., 2001: 417; Zikmund ve d'’Amico, 1995: 336; Assael, 1993: 456; Boone ve
Kurtz, 1992: 458; Berman ve Evans, 2010: 4) nihai tiiketicilere ticari olmayan, kisisel
ya da ailevi ihtiyaglarini karsilamak {izere {iriin ya da hizmetlerin dogrudan satiginm
kapsayan faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. American Marketing Association
(AMA) (ama.org., 2014) perakendeciligi, bir magazada ya da magazasiz olarak kisisel
ya da ailevi ihtiyaglarin kullanimi i¢in iiriin ya da hizmetlerin degisimini amaglayan

isletme faaliyetleri dizisi olarak tanimlamstir.

James vd.’ne (1981: 5) ve Mason vd.’ne (1991: 5) gore perakendecilik, nihai
tiketim i¢in satis tekliflerinin yapildig1 tim faaliyetlerdir. Lucas vd.’ne (1994: 612)
gore perakendecilik, iirlin ya da hizmetlerin dogrudan tiiketicilere pazarlanmasini
kapsayan faaliyetler biitliiniidiir. Burstiner (1991: 741) perakendeciligi, nihai
tilketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 karsilamak {izere {irlin ya da hizmetlerin satisini
kapsayan dagitimin bir tiri olarak tanimlamistir. Bunun gergeklesmesi ig¢in
perakendecinin {iriin ya da hizmetleri satmasindan 6nce {iriin ya da hizmete iligkin tim
islemler gerceklesmeli ve perakendeci ile tiiketici arasinda degisim siireci
olusturulmalidir. Peterson ve Balasubramanian (2002: 10) calismalarinda farkl
yazarlarca yapilmis perakendecilik tanimlarina yer vermislerdir. S6z konusu
tanimlardan birine gore perakendecilik, nihai tiiketicilere ya da bu tiiketiciler adina satin
almay1 gergeklestiren kisilere magazalar, posta siparisi vb. araciligiyla iiriin ya da
hizmetlerin satilmast siirecidir. Bir diger tamima gore perakendecilik, magaza
perakendeciligini ve magazasiz perakendeciligi kapsayan, {iriin ya da hizmetlerin kisisel
ya da ailevi tiiketimi icin nihai tiiketicilere satilmasidir. Bir bagka tanima gore ise

perakendecilik, tiiketicilere satig1 gergeklestirmek icin satin alma faaliyetidir.

Perakendecilik denince tiiketici yalnizca tiriinlerin satiginin yapildigi magazalari
diisiinmektedir; ancak perakendecilik ¢ok daha genis bir kavramdir. Ornegin berberlerin
ve doktorlarin vermis oldugu hizmet, DVD kiralama hizmeti, motellerin sunmus oldugu

hizmet de perakendecilige girmektedir. Ayrica Avon, Amway vb. firmalarin yaptiklar



dogrudan satis ya da katalogla yapilan satiglar da perakendecilik kapsami igerisindedir
(Levy ve Weitz, 2012: 6).

Yukarida belirtilen perakendecilik tanimlart dogrultusunda, bir faaliyetin
perakendecilik olarak adlandirilabilmesi igin {i¢ temel unsuru icermesi gerekmektedir.
Birincisi perakendeciligin nihai tiiketicilere yonelik bir faaliyet olmasi, ikincisi bu
tiiketicilerin satin alma eylemini ticari bir amagla degil de kisisel ya da ailevi
ihtiyaclarini kargilamak amaciyla yapiyor olmasi ve sonuncusu {iriin ya da hizmetlerinin

satisinin dogrudan yapiliyor olmasidir.

Perakendeciligin ge¢misi, 2000 yildan daha eski tarihlere dayanir (Evans, 2011:
8). ilk magazalar zinciri M.O. 200 yilinda Cin’de kurulmus, ilk katalog iizerinden
postayla siparis 1600’1l yillarda Avrupa’da gerceklestirilmistir (Hammond, 2012: 165).
Avrupa’da ve ozellikle Ingiltere’de 18. yiizy1l perakendecilikte radikal degisimlerin
yasandigt donemdir. Bu donemde demografik yapi kirsaldan kente dogru yasanan
gocten dolayr onemli 6l¢iide degismis, bu durum kendi ihtiyaclarini karsilamak igin
iiretim yapan ve kendi kendine yetebilen niifusun azalmasina neden olmustur. Gelir
diizeylerindeki artisla birlikte, kente gogen insanlarin daha fazla harcama yapma
egiliminde olmasi, perakendecilerin de bu pazardan daha fazla pay alma adina

kendilerini gelistirmelerini gerekli kilmistir (Fowler, 1998: 51-52).

Bu noktada, 19. yiizyilin ortalart modern perakendeciligin doniim noktas1 olarak
kabul edilmektedir. Bu tarihten once perakendeciligin farkindaligi diisiik ve donemin
modern cevresi ile iligkisi ise ¢cok zayift1 (Alexander ve Akehurst, 1998: 7). 1852 yilinda
ilk bolimli magazanin agilmast modern perakendecilik devriminin Onciisii olmustur;
clinkli 1852’ye kadar perakendecilik sektoriinde yer alan isletmeler kiiciik ve belli bir
irline odaklanmis diikkanlardi. Astride Boucicaut, bu tarihte Paris’teki kumasci
diikkanin1 genisletmis ve {rliin grubunu artirmistir. Bon Marché isimli diinyanin ilk
boliimlii magazasi bu sekilde ortaya ¢ikmistir. Boucicaut bununla da kalmamais “Paris’te
atin gidebilecegi mesafedeki evlere” teslimat yapmayr vaad ederek modern
perakendeciligin ilk Ornegini sergilemistir (Hammond, 2012: 165). Diger yandan
1860°Ih yillarda ABD’de ilk ger¢ek bolimlii magazalar olan Macy’s Wanamaker,
Stewarts, Zion’s faaliyete gecmistir. (Evans, 2011: 5).



20. yiizy1l baslarinda ise demografik ve ekonomik degisime teknolojinin de
eklenmesiyle perakendecilik farkli bir boyut kazanmistir. Teknoloji, liretimi daha kolay
hale getirirken isletmeler artan {diretim miktart karsisinda ¢6ziimii pazarlamaya
yogunlagsmakta bulmustur. Basta dagitim olmak iizere reklam, fiyat, {iretici markalar
vb. unsurlar araciligiyla (Alexander ve Akehurst, 1998: 6), perakendecilik 6nemli
devinim kazanmig, The Great Atlantic Pasific Tea, F.W. Woolworth gibi perakendeciler
daha bilinir ve 6nemli hale gelmistir. (Savitt, 1999: 308). 1930 yilinda Michael Cullen
tarafindan kurulan King Kullen siipermarket, diisiik fiyatla yiiksek miktarda satis
hedefiyle faaliyete baslamistir. Kullen 300 civarinda {riinii maliyet fiyatindan, 200
civarinda tiriini % 5 kérla, 300 civarinda tirtinii % 15 karla, 300 civarinda tiriinii ise %

20 karla satarak bu hedefe ulasabilecegini diisiinerek hareket etmistir (Evans, 2011: 5).

20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren ise perakendecilik sektorii farkli bir boyuta
ulasmistir. Bu donemde, 20. yiizyilin baslarinda 6nemli gelisme gosteren boliimli
magazalara alternatif olarak indirim magazalar1 goriilmeye baslanmistir. IKEA, 1958
yilinda Isveg’te ilk magazasini agmistir (ikea.com, 2018). Yine Avrupa’nin en dnemli
indirim magazalarindan olan ALDI 1961 yilinda ilk magazasin1 acarak faaliyetine
baglamistir. 20. ylizyilin ikinci yarisinda ise indirim magazaciligmin diinyadaki en
onemli temsilcilerinden biri olan WalMart ilk magazasint 1962 yilinda agarak
faaliyetine baglamistir (walmart.com, 2018). Yine Ingiltere menseli Costco 1976 yilinda
Price Club adi altinda ilk magazasin1 agmustir (costco.com, 2018). Bununla birlikte, 20.
yiizyilin baslarinda ya da daha once kurulmus olan perakendeciler bu donemde
faaliyetlerini zincir magazalarla genisletmislerdir. 20. yiizyilin sonlar1 gerek satis
miktarlar1 gerekse magaza sayilar1 agisindan perakendecilik sektoriinlin altin ¢agi

olmustur (Evans, 2011: 6-9).

Bu durum 21. yiizyilin basinda da devam etmekte ve sektorde yer alan isletmeler
biiytime, gelir, karlilik vb. kriterlere gore yapilan siralamalarda ilk siralarda yer
almaktadir. Ornegin Fortune tarafindan firmalarin gelirleri gdzoniinde bulundurularak
yapilan 2017 yili siralamasinda ABD menseli bir perakendeci olan WalMart 500

isletmenin yer aldig listede ilk sirada yer almistir (fortune.com).

Tiirkiye’de ise modern gida perakendeciliginin 20. yiizyilin ikinci yarisindan

itibaren basladig1 sdylenebilir. Bu donemde, ilk olarak dénemin Istanbul Belediyesinin



aldig1 kararla, 1954 yilinda Migros perakende magazasi faaliyete baglamistir. Belki de
donemin kosullarinin da etkisiyle, Migros faaliyetini bir diilkkanda degil seyyar satis
kamyonlariyla ger¢eklestirmistir (migroskurumsal.com, 2015). Migros’u 1956 yilinda
kurulan Gima perakende magazalar1, 1973 yilinda bugiin Tansas® ad1 altinda faaliyetine
devam eden Tansa perakende magazalar1 (Codron vd., 2004: 590), 1990 yilinda
faaliyete baglayan Alman menseli METRO magazasi (metro-tr.com, 2015), 1992 yilinda
faaliyetine baglayan Kipa perakende magazalari (kipa.com.tr, 2015), 1993 yilinda
Sabanci grubunun ortakliginda faaliyete gecen Fransiz menseli Carrefour perakende
magazalar1 (carrefoursa.com, 2014) ve 1999 yilinda yine Sabanci grubun ortakliginda
DiaSA adi altinda faaliyetine baslayan Ispanya menseli Dia (wikipeida.org, 2013) takip
etmistir. Tirkiye’nin indirim magazacilig1 ile tanmigmasi ise 1995 yilinda faaliyete
baslayan Birlesik Magazalar Zinciri (BIM) (bim.com.tr, 2015) ile gerceklesmistir. Her
ne kadar SOK perakende magazalart BIM ile aym yil faaliyete gegmis olsa da bu
Magaza zincirinin indirim magazast formatina gegisi 2011 yilinda gergeklesen satin
alimla olmustur (sok.com.tr, 2018). 1995’te BIM’in indirim magazacili1 sektdriinde
faaliyete baglamasinin ardindan 2008 yilinda A101 perakende magazalari (al01.com.tr,
2018), 2012 yilinda da Ekomini perakende magazalari (ekomini.com.tr, 2018) bu
sektorde faaliyetlerine baslamislardir. 10 Mart 2015 tarihinde, FILE perakende
magazalar ilk subesini Istanbul Bahcesehir’de acarak indirim magazacilig1 sektoriinde
faaliyete baglamistir (file.com.tr, 2015). Zaman igerisinde yukarida ad1 gecen perakende
magazalarindan bazilarinin ait oldugu gruplar degismis olsa da sektore iliskin farkl
firmalarca hazirlanan raporlar, sektoriin hizindan bir sey kaybetmedigini ve Tirkiye’de
gerek perakende magazalarinin cirolarinda, gerekse magaza sayilarinda onemli artiglar
gerceklestigini gostermektedir. Ornegin Deloitte firmasinin arastirmasina gore Tiirkiye
perakende sektoriinde 2013 yil1 cirosu 2009 yilina gore yaklasik % 30 artis gdstermistir.
Her ne kadar 2014-2016 yillar1 arasinda sektordeki satis miktar1 yaklagik 35 milyar $
azalsa da 2020 yilinda satislarin 2013 yilindakine yakin diizeye ulasacagi tahmin
edilmektedir (Deloitte, 2017). S6z konusu yillar araliginda Tiirkiye perakende
sektoriinde gerceklesen satis miktarlart Sekil 1°de verilmistir. Ayni firmanin farkl
yillarda hazirladig1 rapora gore Tiirkiye’nin gida perakendeciligindeki 6nemli indirim

magazalarindan birisi olan BIM, iist diizey perakendeciler listesinde 2009 yilinda 220.,

12005 yilinda Migros tarafindan satin alinmustir.
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2011 yilinda 185., 2012 yilinda 167. ve 2013 yilinda 151. sirada yer almistir. S6z
konusu raporlarda BIM, en hizli biiyiiyen perakendeciler listesinde 2004-2009 arasinda
8., 2006 — 2011 arasinda 10., 2007 — 2012 arasinda 9. ve 2008-2013 arasinda 15. sirada
yer almistir. Ayrica Deloitte’nin Q oranimi? kullanarak belirledigi énemli perakendeciler
listesine gore BIM, 2009 yilinda 2., 2011 yilinda 1., 2012 yilinda 4. ve 2013 yilinda 3.
sirada yer almistir (deloitte.com, 2014). Yine Deloitte’nin 2018 yili “Diinyanin Kiiresel
Giigleri’ baslikli raporunda BIM gelirlerini yaklasik % 15 artirarak 149. sirada yer
alirken, Migros ise Tirkiye’den listeye giren bir bagka perakende firmasi olmustur

(Deloitte, 2018).

Benzer sekilde PWC (pwc.com.tr) tarafindan 2016 yilinda yayinlanan raporda,
sektorde 2009 yilindan 2014 yilina kadar satiglarda siirekli bir artis olduguna iliskin
bulgulara yer verilmistir. Tirk Rekabet Kurumunun 2012 yilinda hazirlamis oldugu
Tiirkiye Hizl1 Tiiketim Mallar1 Perakendeciligi Sektor Incelemesi Nihai Raporu baslikli
raporda da Tiirkiye’de perakendeciligin son donemdeki gelisimine iliskin benzer veriler
sunulmus ve Euromonitor tarafindan hazirlanmis rapora yer verilmistir. S6z konusu
raporda, 2005 — 2011 yillar1 arasinda perakendeciligin siirekli bir biiyiime gosterdigine
vurgu yapilmistir (Rekabet Kurumu, 2012). Retail Tiirkiye’nin haberine gore ise (2016)
2015 yilinda perakende sektorii Tiirkiye ortalamasimin 2,5 katt bir biiylime
gergeklestirmistir.

2 Q orani, halka agik bir sirketin pazar sermayesinin maddi varliklarma oranmm ifade etmektedir. Q orani
degeri 1°den biiyiikse bu durum, isletmenin degerinin marka degeri, yenilik¢ilik algis1 gibi maddi
olmayan varliklarindan geldigi seklinde yorumlanir. Diger yandan eger deger 1°den kiigiikse, bu durum
isletmenin maddi olmayan varliklarinin istenen isletmenin degerine diizeyde katkis1 olmadig1 seklinde
yorumlanir.
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Tiirkiye Perakende Sektoriinde Yilhik Satis Miktarlar: (Milyar $)
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Sekil 1: Tiirkiye Perakende Sektoriiniin 2009 — 2016 Yillar1 Arasi Cirolari.
Kaynak: deloitte.com

Diger yandan son donemde Tirkiye’de faaliyet gosteren perakende
magazalarinin sayilarinda da 6nemli artis oldugu goriilmektedir. 2017 yili itibariyle
ulusal dlgekte faaliyet gosteren Ve ilk bes igerisinde yer alan perakende magazalarinin
2011-2017 willart arasindaki magaza sayilari Tablo 1’de verilmistir. Tabloya
bakildiginda, 2011 yilinda ulusal Olgekte faaliyet gosteren en biiyiik bes ulusal
perakende magazasi firmasinin 5.620 olan magaza sayisi, 6 yil igerisinde yaklasik {i¢
katina ¢ikarak 14.980’¢ ulastigi goriilmektedir. Tabloda yer alan bes perakende
magazasindan ilk dordiiniin indirim magazaciliginda faaliyet gosteriyor olmasi da

sektoriin artan 6neminin bir gostergesi olarak yorumlanabilir.

Tablo 1: 2011- 2017 Yillar1 Tiirkiye’de Ulusal Perakendeci Zincir Magaza Sayilari

12

hiin%(:z"a 03.2011 | 03.2012 | 02.2013 | 02.2014 | 12.2015 12.2016 12.2017
BiM 3.005 3.335 3.714 4.088 4.973 5.601 6.065
A101 940 1.340 1.895 2.422 5.389 6.400 7.084
SOK 1.260 1.256 1.222 2.100 2.981 4.000 5080
Ekomini - - 550 865 1.395 1.610 1804
Migros 415 540 630 751 1.3043 1.528 1647

Perakendecilik sektorii ile ilgili farkli haber sayfalarindan derlenmistir.

32015 yilindan itibaren Tansas magazalar1 Migros tabelasiyla faaliyetine devam etmistir.



1.2.  Indirim Magazacihg

Yazinda perakendeciligin simiflandirilmasima yonelik farkli yaklasimlardan
bahsetmek miimkiindiir. Zikmund ve D’Amico (1995: 337-339), perakendecileri
sahiplik durumuna ve uyguladiklar stratejilere gore siniflandirmislardir. Levy ve Weitz
(2012: 35-40), Berman ve Evans (2004: 113) perakendecileri, gida perakendeciligi ve
genel perakendecilik seklinde siniflandirmiglardir. Boone ve Kurtz (1992: 472-482)
cergeveyi daha genis tutmuslar ve perakendecileri sahiplik durumuna gére, sunduklari
hizmete gore, {irlin hattina gore, faaliyet gosterdigi bolgeye gore ve satis ¢abalarina gore
smiflandirmislardir. Diger yandan Peterson ve Balasubramanian (2002), Kotler (1997:
563-567), Assael (1993: 494-502), Dibb vd. (2001: 421-432), Kotler ve Armstrong
(1991: 388-402) perakendeciligi magazali perakendecilik ve magazasiz perakendecilik

olmak tizere iki sinifta ele almislardir.

Bu calismada indirim magazaciligi yukaridaki siniflandirmalardan Levy ve
Weitz  (2012) ile Berman ve Evans’in (2004) yaklasimi dogrultusunda
degerlendirilecektir. Bu baglamda, indirim magazaciligi genel perakendeciligin bir
tiridiir (Levy ve Weitz, 2012: 40; Berman ve Evans, 2004: 118). Indirim
magazaciligina iliskin sozliik tanimlarma bakildiginda genel olarak diisiik fiyatin 6n
plana cikarildig goriilmektedir (oxforddictionaries.com, 2015,
dictionary.cambridge.org, 2015, businessdictionary.com, 2015). Ancak indirim
magazaciligini diger perakendecilik tiirlerinden ayiran tek 6zellik diisiik fiyatla faaliyet
gostermesi degildir. Ornegin Kotler ve Armstrong (1991: 392), indirim magazaciligim
diisik kar marjin1 kabul ederek standart fiyatla yiiksek miktarda satis hacmini
hedefleyen perakendeci smifi olarak tanimlamiglardir. AMA (ama.org, 2014), daha
genis bir tanimla indirim magazaciligini 6nemli Olgiide siipermarket stratejilerini
uyguluyor goriinmekle birlikte, islem maliyetlerini miimkiin oldugunca diisiik diizeyde
tutarak ve tiiketicilere smirli hizmet sunarak diisiik fiyatla tiiketicilere iiriin ya da
hizmetlerini sunan perakendeci sinifi olarak ifade etmistir. Jin ve Kim de (2003)

perakendecilik tanimi1 olarak AMA’nin tanimini benimsemistir.

Indirim magazacihg 1950’li yillarda (Boone ve Kurtz, 1992: 477) béliimlii
magazalar karsisinda diislik fiyath alternatif olunmasi amaciyla kurulan Korvette’s,

Goldbaltt’s ve Target magazalariyla ortaya ¢ikmistir (Assael, 1993: 497). Ilerleyen
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stiregte indirim magazaciligi diinya’da 6nemli ivme kazanmustir. Statista’nin sundugu
raporda (2018) indirim magazaciliginin diinya genelindeki satislari, 2008 yilinda 288
milyar $ iken 2013 yilinda yilinda 366 milyar $’a ¢ikmustir. Statista’nin (2018) 2018 yili
tahmini ise 504 milyar $’dir. Indirim magazaciigmin diinyada 6nemli 6rnekleri
faaliyetlerini siirdiirmektedir. ABD’de WalMart, Avrupa’da ALDI, iilkemizde BIM,

A101 ve Sok bunlarin en 6nemlilerindendir.

WalMart, indirim magazaciligimin diinyadaki en énemli érneklerinden biridir. Tk
magazasint 1962 yilinda Rogers, Arkansas’ta acan WalMart, 1967’ye gelindiginde 24
magaza ile 12 milyon $’1n {lizerinde satis gerceklestirmisti. Sirketin 1969 yilinda resmi
olarak WalMart adin1 almasinin ardindan 1970 yilinda sirket 16,50 $ arz fiyatiyla halka
acik hale gelmistir. 1972 yilina gelindiginde WalMart’in magaza sayisi 51 ¢, satislar 78
milyon $’a ulasmisti. Her gegen yil biliylimeyi artirarak siirdiiren WalMart’in magaza
sayis1 1980 yilinda 276’ya calisan sayist ise 21 bine ulasmistir. 1990’lara gelindiginde
WalMart magazalar zincirinin g¢alisan sayisi 371 bine magaza sayist yaklasik 2000’e
yiikkselmistir. Yine 90’larin basinda WalMart haftalik 1 milyar $’lik satisa ulagmuistir.
1994°te firma, Kanada’da faaliyet gosteren 122 Woolco magazasini satin alarak
uluslararas1 platformda da boy gostermeye baslamis, 1996°da Cin’de, 1998’de ise
Ingiltere’de  ilk magazalarm1 acarak bu durumu daha da pekistirmistir
(corporate.walmart.com, 2018). WalMart 1997 yilinda Wertkauf, 1998 yilinda ise
Interspars hipermarketleri satin alarak Avrupa’nin en biiyiigli oldugunu diistindiigi
Almanya pazarina girmistir. Almanya’da isler WalMart’in istedigi gibi gitmemis,
1999°da magazalarin isimlerinin WalMart olarak degistirilmesi de sorunu ¢ézmemistir.
WalMart 90’larin sonu itibariyle Almanya’daki faaliyetlerinin sonucunda 100 ila 200
milyon $ arasinda zarar ettigini duyurmustur. Agustos 2003’¢ gelindiginde WalMart,
Almanya’da 92 subeyle faaliyetlerini siirdiirmiistir. (Gerhard ve Hahn, 2005: 19).
Sonraki yillarda ise WalMart Almanya pazarindan istedigi pay1 alamadigindan pazardan
cekilme karar1 almistir. Bu durumun ortaya c¢ikmasinda ALDI’nin 6nemli payinin
oldugunu soylenebilir (Berman, 2015: 89). 2002 yili itibariyle WalMart, yurtdisi
yatirimlarin disinda ABD’nde yaklasik 3.500 magaza ile faaliyet gosterir hale gelmistir
(Gerhard ve Hahn, 2005: 18). Ayn1 y1l WalMart, Fortune tarafindan yapilan ve cirolarin
temel alindig1 siralamada ABD’nin  en biiyiik firmast olmayr basarmistir

(corporate.walmart.com, 2018). 2005 yilinda WalMart Meksika’nin en biiyiik
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perakendecisi olmanin yami sira, kendisinden sonra gelen ¢ rakibinin toplam
biiyiikliigiinden daha fazla biiyilikliige sahip bir firma haline gelmistir. Tiim bunlar
WalMart’t Meksika’nin en biiyiik isvereni haline getirmistir (Fishman, 2013: 286).
Firma, 2010 yilinda Hindistan’da ilk magazasin1 agmis, 2011°de Gliney Afrika’nin 6nde
gelen perakende zincirlerinden birisi olan Massmart Holdings Limited firmasinin % 51
hissesini alarak Giiney Afrika pazarina girmistir. WalMart, 2015 yil1 itibariyle 27 farkli
tilkede, 11 binden fazla magazada yaklasik 2,3 milyon calisaniyla 200 milyona yakin

misteriye ulasmis durumdadir (corporate.walmart.com, 2018).

WalMart birgok farkli sirket tarafindan yapilan ve farkli oOlgiitlere gore
hazirlanan listelerde hep ilk siralarda yer almayi basarmustir. Ornegin, son 10 yila
bakildiginda Brand Finance’in (brandfinance.com, 2018) her yil Global 500 adi altinda
diinyanin en degerli markalarina iligskin yaptig1 siralamalarda WalMart stirekli olarak ilk
10 igerisinde yer almaktadir. Bahsi gegen yillarda WalMart 2008 yilinda 4., 2009 ve
2010 yillarinda 1., 2011 yilinda 3., 2012 ve 2013 yillarinda 5., 2014 yilinda 9., 2015
yilinda 10., 2016 ve 2017 yillarinda ise 8. sirada yer almistir. Yine BrandZ tarafindan
her yil yaymlanan ve diinyanin en degerli perakendecilerini konu alan siralamada
WalMart, 2008, 2009, 2010 ve 2012 yillarinda ilk sirada yer almistir. S6z konusu
raporda 2012, 2013, 2014 ve 2016 yillarinda 2. sirada yer alan WalMart, 2015 yilinda
listede 3. sirada, 2017 yilinda ise 4. sirada yer almistir. Diinyanin en 6nemli ekonomi
dergilerinden birisi olan Fortune tarafindan her yil firmalarim yillik gelirleri esas
alinarak hazirlanan Fortune 500°de ise WalMart son 10 yilda 7 kez ilk sirada yer
almigtir. WalMart bu listede 2009 ve 2012 yillarinda 3., 2013 yilinda ise 2. sirada yer

almistir.

Aslina bakilirsa 1998 yilinda % 9, 1999 yilinda % 8, 2001°de % 6, 2002’de % 5,
2003’te % 4 ve 2004 yilinda % 3,3 biiylime saglamig (Fishman, 2013: 258), dahas1 2004
yilinda dakika bas1 20 bin $ kar elde eden bir firma i¢in (Fishman, 2013: 227) yukarida
verilen siralamalar sasirtic1 degildir. Diger yandan her ne kadar yukarida verilmis bazi
listelerde son yillarda bir diisiis gostermis olsa da WalMart, 28 iilkede 11.600’den fazla
magazasi, yaklagik 2,3 milyon ¢alisan1 ve 2017 yilinda elde ettigi yaklasik 500 milyar
$’lik geliriyle (nes.walmart.com, 2018) hala diinyanin en dnemli perakendecilerinden

birisi olmayi siirdiirmektedir.
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Indirim magazaciligmmin Avrupa’daki en onemli temsilcilerinden birisi olan
ALDI (Berman, 2015: 89), her ne kadar simdiki ismiyle faaliyetine 1962 yilinda
baslamis olsa da aslinda perakendecilik sektoriindeki faaliyet gegmisi 1948’e kadar
dayanmaktadir (Brandes ve Brandes, 2013: 30). ALDI magaza sayisin1 1955°te ylize,
1975°te bine, 1995’te ti¢ bine, 2000 y1ilinda ti¢ bin dort yiize (Brandes ve Brandes, 2013:
31), 2003 yilinda ise ii¢ bin sekiz yiize ¢ikarmistir (Gerhard ve Hahn, 2005: 17). Dahasi
2011 yili itibariyle 31 farkli iilkede bin iki yiiz magazaya ulasan ALDI (Berman, 2015:
89), 2017’ye gelindiginde 35 farkl tilkede bin alt1 yiiz magazaya ulasmis durumdadir
(aldi.com, 2018). ALDI, 2018 yilinda ABD’nde magaza sayis1 hedefini iki bin olarak
belirlemistir (aldi.com, 2018).

Her ne kadar indirim magazaciliginin dogum yerinin ABD oldugu ifade edilse
de ALDI indirim magazaciligimin farkli bir konseptinin onciiliigiinii yapmustir. ALDI,
WalMart’n aksine daha kiigiik magazalarda (1000-1500 m?), daha simirli iiriin gesidiyle
(~700 gesit) ve agirlikli olarak 6zel markali {irlinlerle (magazadaki tirtinlerin % 90-95°1
0zel markali tiriinlerdir) faaliyetini siirdiirmektedir (Kumar ve Steenkamp, 2007: 62).
Magazalarda simrli  {iriin - ¢esidinin - sunumu ALDI stratejisinin  en  Onemli
unsurlarindandir. ALDI yoneticileri, sik kullanilan iirtinlerde 6zel marka kullanimi ve
sinirlt  iirlin  ¢esidinin  miisteriler agisindan aligverisi kolaylastirdiin1 ve deger
sagladigini ifade etmislerdir. Bununla birlikte ALDI’de market iirlinleri disinda siirh
stokta siirpriz {rlinler (surprise buys) tiiketicilere sunulmakta ve bu {riinler

Persembe’den Persembe’ye degistirilmektedir (Kumar ve Steenkamp, 2007: 62-63).

ALDI stratejisinin bir bagka onemli unsuru ise diisiik fiyatla kaliteli iiriin
iddiasidir. ALDI bu iddiasin1 gerceklestirebilmek icin maliyetleri en diisiik seviyeye
cekecek bir sistem kurmustur. Ancak ALDI diisiik maliyet i¢in iirlin kalitesinden 6diin
vermemeyi de igletme politikas1 olarak uygulamaktadir. Perakende magazalar arasinda
yapilan fiyat karsilastirmasina bakildiginda ALDI sitirekli olarak ilk sirada yer almistir
(Kumar ve Steenkamp, 2007: 63)

ALDI 6zellikle finansal tablolarin ve raporlarin yaymlamasi konusunda comert
davranmadig1 i¢in s6z konusu bilgiler ancak tahmin edilebilir olarak kalmaktadir
(Gerhard ve Hahn, 2005: 17). Bu nedenle de bu calismada bu tiir verilere yer

verilememistir. Ancak farkli firmalar tarafindan ortaya konulan raporlar ALDI’nin
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gerek tlkesinde, gerek Avrupa’da, gerekse diinyadaki yerinin ortaya koyulmasi
acisindan Snemli gostergeler olarak diisiiniilebilir. Ornegin Brand Finance tarafindan
farkli yillarda yayinlamis raporlara bakildiginda ALDI’nin Almanya’daki en degerli
firmalar siralamasinda 2014 yilinda 9., 2015 yilinda 7., 2016 yilinda 8. ve 2017 yilinda
13. sirada yer aldigi goriilmektedir. Ayni firma tarafindan yayinlanan en degerli
perakende markalar1 siralamasinda ise ALDI, 2014 yilinda 11. sirada yer alirken,
2015’te 9., 2016°da 8. siradadir. Yine BrandZ firmasi tarafindan 2009 y1li ve sonrasinda
yayinlanan en degerli kiiresel markalara iliskin raporlarda ALDI magazalar zinciri,
stirekli olarak ilk 100 igerisinde yer almistir. S6z konusu raporda ALDI 2009 yilinda
74., 2010 yilinda 83., 2011 yilinda 94., 2012 yilinda 87., 2013 yilinda 99., 2014 yilinda
100., 2015 yilinda 90., 2016 yilinda 87. ve 2017 yilinda 89. sirada yer almistir.

ALDI’nin uyguladigi is modeli, 2007 yili itibariyle Almanya’da % 20 pazar
payina ulasmasini saglamistir (Kumar ve Steenkamp, 2007: 62). Dahas1 ALDI, kendisi
gibi indirim magazacilig1 sektoriinde diinyanin en 6nemli firmalarindan biri olan
WalMart’in Avrupa’da faaliyet gostermesine miisaade etmemis ve WalMart’t Avrupa
kitasinin disinda birakmistir (Berman, 2015: 89). Bunun yani sira ALDI, Almanya
disinda indirim magazaciligi sektoriinde faaliyet gosteren diger firmalar igin is modeli

acisindan 6rnek olmustur.

Ulkemizde faaliyet gdsteren BIM de kendisine is modeli 6rnegi olarak ALDI’nin
stratejisini almistir (Franz, Appel ve Hassler, 2013: 57). BIM, 1995 yilinda 21 magaza
ile faaliyetine baglamistir. Aym zamanda BIM 1997 yilinda piyasaya siirdiigii Dost Siit
ile Turkiye’y1 6zel marka ile tanistiran firmadir. Sektoriinde hizli bir biiyiime gdsteren
BIM, net satislarmi1 2003 yilinda 1 milyar TL’nin iizerine, 2010 yilinda 6,5 milyar
TL’nin tizerine, 2011 yilinda ise 8 milyar TL nin lizerine ¢ikarmistir. 2017 yilinda ise
BiM, cirosunu % 20°den fazla artirarak 24 milyar TL nin {izerine ¢ikarmistir. Biiyiimeyi
yalnizca ciro olarak degil, magaza sayis1 olarak da gergeklestiren BIM, 2004 yilinda
magaza sayisini bine, 2013 yilinda dort bine ¢ikarmis, 2017 yilsonu itibariyle alt1 binin
iizerine cikararak, Tiirkiye’nin onde gelen perakende magazalarindan birisi olmaya
devam etmektedir. Bununla birlikte faaliyetlerini yurt disinda da siirdiirmek icin
girisimlerini baglatan BIM, 2009 yilinda Fas’ta, 2013 yilinda ise Misir’da ilk

magazalarin1 agmis, 2017 yilsonu itibariyle Fas’ta ii¢ yiiz seksen iki, Misir’da ise iki yiiz
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altmis bes magazaya ulasmistir. Dahas1 BIM, 2015 yilinda farkl1 bir perakende konsepti
ile FILE adi1 altinda piyasada faaliyetlerine baslamis; 2 yil igerisinde FILE

Magazalarinin sayisini kirk dérde ¢ikarmistir (bim.com, 2018).

2008 yilinda faaliyetine baslayan A101, 2016 yilsonu itibariyle 11 milyar TL’lik
ciroya ulasmistir. Her ne kadar ge¢misi BIM kadar eski olmasa da &zellikle magaza
sayist konusunda onemli atilhm gerceklestiren A101, Calisma ve Sosyal Giivenlik
Bakanlhiginin Eyliil 2017°de yayinladigi rapora gore (csgb.gov.tr, 2017) s6z konusu
tarihte Tiirkiye’de 81 ilin tiimiinde magazasi olan tek perakendeci olmay1 basarmistir.
A101, 2017 yilsonu itibariyle 7.152 magaza ile Tiirkiye’nin en biiyiik zincir magazasi

konumundadir (perakendekulis.com, 2018).

Ulkemizde faaliyet gosteren bir baska dnemli indirim magazas1 Sok, indirim
Magazas1 olarak dogmamis olmakla birlikte, 2011 yilinda Yildiz Holding’e katilmasiyla
birlikte konsept degistirmistir. 2013 yilinda DiaSa ve Onur Marketgilik A.S’yi de
bilinyesine katan Sok, 2015 yilsonu itibariyle magaza sayisini {i¢ bine, 2016 yilinda dort
bine ¢ikarmistir. 2017 yilsonu itibariyle magaza sayisi bes bin yiizli asan ve 81 ilde
faaliyet gostermeye baslayan Sok magazalar1 (sokmarket.com.tr), magaza sayisi
bakimindan A101 ve BIM’in ardindan Tiirkiye’nin en biiyiik 3. magazalar zinciri

durumundadir.

Indirim Magazaciligi bashigimin ilk kisimlarinda verilen AMA’nin (2014)
indirim magazaciligi tanimlari gozoniine alindiginda, indirim magazaciligmin disiik
fiyatla faaliyetlerini gergeklestirmesindeki anahtar unsurun maliyet avantaji oldugu
anlasilmaktadir. Indirim magazalarinin sdéz konusu maliyet avantajmi saglayabilmek
icin uyguladigr bir takim stratejiler vardir. Bunlardan birisi de indirim magazalarinin
sade magaza atmosferidir. indirim magazalar1 magaza ici dekorasyonda maliyeti artirici
harcamalardan uzak durarak sade bir dekorasyonla tiiketicilere hizmet verir. Boylece
diger magaza tiirlerinin katlanmis oldugu dekorasyon maliyetlerini bertaraf ederek
rakiplerine gore maliyet avantaji saglamis olur (Baker, Parasuraman, Grewal ve Voss,

2002: 122).

Indirim magazalar1 uygulanan stratejiler sonrasinda saglanan maliyet avantajin,

trtiinlerini  disiik fiyatla fiyatlandirarak tiiketicilerine yansitir. Bodylece indirim
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magazaciliginin en énemli 6zelliklerinden birisi olan Her Giin Diisiik Fiyat Stratejisini
(HDFES) ortaya ¢ikmis olur. Kotler ve Armstrong’un da (1991: 392) sdyledigi gibi
“Indirim magazasi, bir giin degil her giin diisiik fiyat uygulayan magazadir”. Ilerleyen
boliimlerde indirim magazaciligmma iliskin magaza atmosferi ve HDFS detayli bir

bi¢cimde agiklanacaktir.

121, Magaza Atmosferi

Yukarida da agiklandig1 tlizere pek cok perakendecilik tiiriinden bahsetmek
miimkiindiir. Yazina bakildiginda, indirim magazasmin Ozellikleri arasinda magaza
atmosferinin en dikkat ¢eken Ozelliklerden oldugu ifade edilebilir Baker, Parasuraman,
Grewal ve Voss, 2002: 121; Koo, 2003: 58; Miranda, Konya ve Havrila, 2005: 8; Pan
ve Zinkhan, 2006: 239; Merrilees, McKenzie ve Miller, 2007: 216).

Atmosfer kavrami, 20. ylizyilin ikinci yarisinda 6zellikle psikologlar tarafindan
is cevresi, eglence cevresi, kurumsal ¢evre gibi alanlarda yogun bir bigimde
kullanilirken (Donovan ve Rossiter, 1982: 34), Kotler’in (1973: 48), “Atmospherics as a
Marketing Tool” isimli calismasiyla pazarlama alanma girmistir. Kotler (1973)
calismasinda, magaza atmosferinin bazi durumlarda temel {irin kadar 6nemli oldugunu
ve perakendecinin tiiketiciyle iletisiminde “sessiz bir dil” oldugunu iddia etmistir.
Dahas1 Kotler (1973: 48), magaza atmosferinin, tiiketicilerin magazadan alis veris
yapma olasiligini1 artiracak duygusal etkileri ortaya ¢ikarma amagli tasarim olusturma
cabasi oldugunu vurgulamistir. Ayrica magaza atmosferinin tatma duyusu disindaki dort
duyu ile olusturulabilecegini ifade etmistir. Magaza atmosferini olusturmada kullanilan
gorsel duyu icin renk, 151k, sekil vb. ogeler, isitme duyusu i¢in ses 08esi, koklama
duyusu i¢in parfiim vb. koku 6geleri ve hissetme duyusu i¢in 1s1, yumusgaklik vb. dgeler
kullanilabilir. Kotler (1973: 52), magaza atmosferinin iiretici ve toptancilardan c¢ok
perakendeciler i¢in énemli oldugunu ifade etmis, perakendecilikte de posta, telefon ya
da kapidan kapiya satis yapan perakendeciler i¢in degil magaza satisi gergeklestiren

perakendeciler i¢in uygun oldugunu vurgulamistir.

Kotler (1973: 48), ozellikle tiriinler aras1 fiyat farkinin az oldugu durumlarda
magaza atmosferinin tiiketicilerin tercih sebebi olabilecegini ve isletmelerin tiiketicilerin
sosyal smiflarina ya da yasam tarzlarima gére magaza atmosferini belirleyebilecegini

ifade etmistir. Bununla birlikte Kotler (1973: 54), isletmelerin dikkat yaratacak magaza
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atmosferi, mesaj verecek magaza atmosferi ve etki yaratacak magaza atmosferi
olusturarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilecegini belirtmistir. Bu
noktada perakende magazalari, magaza atmosferini belirlerken hedef Kitle olarak
belirledikleri tiiketici grubuna uygun magaza atmosferi olusturmalidirlar (Grewal
vd.,1998).

Kotler’in ¢alismasinin ardindan magaza atmosferine iliskin pek c¢ok calisma
yapilmis; bazi yazarlar (Wysocki, 1979; Stevens, 1980) magaza atmosferini Kotler
(1973) gibi 1siklandirma, ses, miizik gibi duyusal degiskenlerle ifade ederken bazilari
magazanin fiziksel 6zellikleriyle iliskilendirmislerdir (Donovan ve Rossiter, 1982: 35).
Magaza atmosferi, iiriinlerin magaza i¢i yerlesimi, raflara ulasim kolaylig1 gibi unsurlari
kapsar ve miisterilerin 6zellikle yinelenen satin alma davranisinda olduk¢a 6nemli bir
yer tutar (Sirohi vd., 1998: 228; Miranda vd. 2005: 12). Pan ve Zinkhan’a (2006: 231)
gore magaza atmosferi dogrudan magazanin fiziksel oOzellikleriyle ilgilidir. Pan ve
Zinkhan (2006: 321), caligmalarinda tiiketicilerin satin alma egilimlerinde magaza
atmosferinin 6nemine vurgu yapmuglardir. Grewal vd. (1998), tiiketicilerin indirim
magazalarinda satilan {riinleri diisiik kaliteli olarak algiladiklarini ve magazalarin
atmosferi bu diisiikk kalite algisinin iistesinden gelebilmek i¢in bir ara¢ olarak
degerlendirmeleri gerektigini ifade etmislerdir. Donovan ve Rossiter (1982: 56) ve
Sirohi vd. (1998: 237), magaza atmosferinin iyi bir bicimde olusturulmasi halinde
tilketicilerin magaza igerisinde daha fazla zaman gecirme, daha fazla para harcama

egiliminde olduklarina iliskin bulgular ortaya koymuslardir.

Magaza atmosferi, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan iriinlerine karsi
algiladiklar1 Kaliteyi etkileyen faktorlerden birisidir. Yapilan calismalarda da farkl
yazarlarca (Ornegin bkz. Baker vd., 2002; Babin vd., 2004; Vahie ve Paswan, 2006)
atmosferin tiliketicilerin kalite algilarin1 etkiledigini gdsteren bulgular ortaya

konulmustur.

122. Fiyat

Fiyat, pazarlama karmas1 elemanlar icerisinde isletmeye getiri saglayan, bunun
yani sira igletmelerin iriinlerini ya da markalarini konumlandirmalarinda bir iletisim
aract olarak kullandig1 pazarlama karmasi elemanidir (Kotler ve Keller, 2006: 431).

Fiyat1 tamimlamada, tiiketici agisindan fiyat ve isletme agisindan fiyat olmak tizere iki
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farkli yaklasimdan faydalanilabilir. Ahtola (1984: 623) ve AMA (2014) fiyati,
tiiketicinin bir fayday1 edinebilmek icin katlanmak zorunda oldugu maddi bedel
seklinde tanimlamiglardir. Bu tanimlarin fiyatin tiiketici tarafini ifade ettigi agiktir.
Tiiketici, satin alma siirecinde 6dedigi bedele gore elde ettigi {iriiniin 6zelliklerinde
farkliliklar olabilecegini bilir. Ornegin, otomobil satin alacak bir tiiketici yakit tiiriine,
sanzuman tiiriine, motor giicine vb. ozelliklere gore otomobilin fiyatinda degisiklik
olacagini bilir. Diger yandan isletmeler agisindan fiyat, {iriiniin degeridir. Bu noktada
fiyat, isletmeye ait {iriin ya da markanin pazardaki rakiplerinden farkin1 ortaya
koymasin1 saglayan Onemli araglardan biridir. Fiyat, isletmelerin {irtin ya da
markalarinin rakiplerinkinden farkli ozelliklere sahip oldugu mesajini tiiketicilere
iletmede kullandiklar1 araglardan birisidir (Ahtola, 1984: 623).

Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993), fiyatt AMA’nin (2014) tanimina
benzer sekilde tiiketicilerin bir faydayi elde edilmeleri i¢in vazgegilmesi gereken maddi
bedel olarak tanimlamiglardir. Ancak Lichtenstein vd.’ne gore (1993) ayni faydanin
fiyati, farkl tiiketicilerce diislik ya da yiiksek olarak algilanabilir. Bu durumu fiyat algisi
olarak tanimlayan Lichtenstein vd. (1993), fiyatin karmasik bir uyaran oldugunu, bir
yandan yiiksek algilanan fiyatin tiiketicilerin satin alma olasiligin1 olumsuz yo6nde
etkilerken, ayn1 zamanda kalite algisin1 artirmasindan dolayr olumlu bir roliiniin de

olacagini ifade etmislerdir.

Bu calismada, Lichtenstein vd.’nin (1993) fiyat tanimi1 ve algilanan fiyat
yaklasimi kabul edilecek ve sonraki kisimlarda ifade edilecek “fiyat” kavrami ile

“algilanan fiyat” kastedilecektir.

Glinlimiizde tiiketiciler acisindan benzer fayday:1 saglayabilecekleri bir iiriin ya
da hizmette birden c¢ok alternatifleri vardir. Fiyat, tiiketicilerin bu alternatifler
icerisindeki tercihlerini belirlemede kullandiklari araglardan birisidir. Tiketiciler bir
tirtin ya da hizmeti satin alirken ayni1 fayday: elde edebilecekleri alternatifler igerisinde
en disiik fiyath olani tercih etme egiliminde olabilirler. Bu durum “fiyat bilinci” (price
conscious) olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, her zaman bir {riin ya da hizmet i¢in
odedikleri miktarin diizeyine bagl olarak bir kalite beklentisi igerisine gireceklerdir.
Tiiketicilerin, bu kalite beklentileri “deger bilinci” (value conscious) seklinde ifade

edilmektedir. “Indirim beklentileri” ise, tiiketicilerin birtakim {iriinleri ya da hizmetleri
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ginliik fiyati {izerinden satin almak yerine bu iriin ya da hizmetlerde indirim
yapilmasini beklemelerini ifade eder (Moore ve Carpenter, 2008: 348). Diger yandan
isletmeler iiriin ya da hizmetlerini yiliksek fiyatla fiyatlandirarak tiiketicilerde yiiksek
kalite algis1 ve sayginlik olusturmaya ¢abalarlar. Daha once yapilmis bir¢ok ¢alismada
fiyatin kalitenin bir gostergesi (Orn. bkz. Stafford ve Enis, 1969; Monroe, 1973;
Lichtenstein ve Burton, 1989; Rao ve Monroe, 1989; Semeijn vd., 2004) ve yiiksek
fiyath iiriin ya da hizmeti kullanmanin bir saygmlik isareti (Orn. bkz. Groth ve
McDaniel, 1993; Lichtenstein vd., 1993; Vigneron ve Johnson, 1999) olduguna iliskin

bulgulara yer verilmistir.

Son yillarda iiriinler arasindaki fiziksel farklarin azalmasi, gelisen teknolojiyle
iiretim maliyetlerindeki diisiis vb. nedenlerle olusan yogun rekabet ortaminda, isletmeler
arasindaki miicadele fiyat boyutunda kendisini daha fazla hissettirmistir. Dolayisiyla,
yukarida da ifade edildigi iizere, tiiketicilerin tercihlerinde fiyati bir degerlendirme aract
olarak kullanmalar1 sebebiyle, isletmeler acisindan izlenecek fiyatlandirma stratejisi son

derece onemli hale gelmistir (Fassnacht ve EI Husseini, 2013: 260).

Hinterhuber (2008: 42) fiyatlandirma stratejilerini, maliyet temelli, rekabet
temelli ve tiiketici temelli olmak {izere li¢ sekilde gruplandirmistir. Maliyet temelli
fiyatlandirma stratejisinde, isletme tiriiniin fiyatin1 maliyetine gore belirler. Maliyet arti,
hedef kar vb. maliyete gore fiyatlandirma stratejisinde kullanilan yontemlerdir. Rekabet
temelli fiyatlandirma stratejisinde, igletme fiyati belirlerken rakiplerin fiyatlarini1 g6z
onilinde bulundurur. Paralel fiyatlandirma, semsiye fiyatlandirma, pazara niifuz etme,
pazarin kaymagin1i alma vb. rekabet temelli fiyatlandirma stratejisinde kullanilan
yontemlerdir. Tiketici temelli fiyatlandirmada ise isletme hedef tiiketici kitlesinin
beklentilerini, bu tiiketici grubunun iirlin i¢in 6demeye razi oldugu bedeli géz 6niinde
bulundurur. Algilanan deger fiyatlandirmasi, performans fiyatlandirmasi vb. miisteri

temelli fiyatlandirma stratejisinde kullanilan yontemlerden bazilaridir (Hinterhuber,

2008: 42).

Tellis (1986: 148) c¢alismasinda fiyatlandirma stratejilerini, tiiketici temelli
fiyatlandirma, rekabet temelli fiyatlandirma ve iiriin hatt1 fiyatlandirmas1 olmak tizere ii¢
grupta siniflandirmistir. Bu smiflandirmaya gore, tiiketici temelli fiyatlandirmada,

tiketiciler boliimlere ayrilir ve farkli boliimlere farkl fiyatlar uygulanir. Tellis (1986),
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tilkketici temelli siniflandirmayi, indirim {izerinden ele almis ve bu fiyatlandirma sinifim
tesadiifi indirim, periyodik indirim ve ikinci pazar indirimi olmak iizere ii¢ alt sinifa
ayirmistir. Ayni ¢alismada rekabet temelli siiflandirma, isaret olarak fiyat, pazara
nifuz etme fiyatlandirmasi, deneyim egrisi fiyatlandirmasi ve cografi fiyatlandirma
olmak {izere dort alt bashiga ayrilmistir. Uriin hatti fiyatlandirmasi ise imaj
fiyatlandirmasi, paket fiyatlandirma, yliksek fiyatla fiyatlandirma ve tamamlayici
fiyatlandirma olmak {izere dort alt baslikta ifade edilmistir. Tellis (1986: 151-152) bu
fiyatlandirma stratejilerinden, pazara niifuz etme fiyatlandirmasinin, yeni {iriinlin pazara
stiriilmesi ve iirlin yasam egrisinin gerileme siirecinde kullanilmakla birlikte indirim
magazalarinca kullanilan bir strateji oldugunu ifade etmistir. Buna gore firma, diisiik kar
marjiyla {riinlerini/hizmetlerini fiyatlandirir. Firmalarin bu stratejiyi uygulamasinin iki
temel amaci, fiyata duyarl tiiketicilere hitap edebilmek ve rakiplerin pazara girisine

engel olmaya caligmaktir.

Isletmelerin  fiyatlandirma stratejilerini  belirlerken yukarida bahsedilen
faktorlerin yani sira pazar, liretici, isletmenin amaglar1 (Fassnacht ve El Husseini, 2013:

269) talep, tutundurma stratejisi ve dagitim kanalin1 da gdzoniinde bulundurmalari

gerekir (Dean, 1976: 3).

Yukarida kisaca bahsedilen faktorler tiim isletmelerin kullandig: fiyatlandirma
temelleridir. Bununla birlikte, 6zellikle perakende sektoriinde kullanilan ve bu sektorle
birlikte anilan fiyatlandirma stratejilerinden bahsetmek miimkiindiir. Ozellikle yabanci
yazinda bir¢ok yazarin (Orn. bkz. Lattin ve Ortmeyer, 1991: 3-5; Hoch vd., 1994: 16;
Shankar ve Krishnamurthi, 1996: 250; Lal ve Rao, 1997: 60; Bell ve Lattin, 1998: 67;
Tang vd., 2001: 56; Monroe, 2003: 499; Pecthl, 2004: 223; Cataluna vd., 2005: 331,
Bailey, 2008: 211; Kopalle vd, 2009: 57; Trios ve Hardesy, 2010: 49; Fassnacht ve
Husseini, 2013: 262-265) perakendecilikte fiyatlandirma stratejilerini tutundurmaci fiyat
(promotional pricing) ve HDFS (Every Day Low Pricing) olmak {izere iki yaklagimda
ele aldiklar1 goriilmektedir. Genel olarak hipermarketler tarafindan uygulanan
tutundurmaci  fiyat stratejisi, bir perakendecinin giinliik fiyatlarinin HDFS
uygulayicilarindan daha yiiksek olmasi ile birlikte {iriin ya da hizmetlerin zaman zaman
tutundurma faaliyetleri kapsaminda gecici siirelerle HDFS uygulayicilarinin altinda bir

fiyatla tiiketicilere sunulmasi olarak tanimlanmaktadir (Ellickson ve Misra, 2008: 811).
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Perakendeciler bu fiyatlandirma stratejisi ile fiyat bilingli tiiketicileri magazalarina
cekmeye caligir, tiiketicilerin tliketim miktarlarmin esnekligi arttifinda gegici fiyat
indirimleriyle farkli kategorilerdeki iirlinlerin satisin1 artirmayi hedefler (Hoch vd.,
1994: 17).

Tutundurmaci fiyat stratejisinin isletmeler ve tiiketiciler acisindan birtakim
faydalarindan bahsedilebilir. Bu fiyat stratejisinde, isletme fiyatin1 diislirdiigli liriiniin
yiiksek miktarda satisini gerceklestirebilir. Bu da isletmenin birim basina daha diigiik
dagitim maliyetine katlanmasi anlamma gelir (Lattin, 1991: 3). Bununla birlikte,
tutundurma doénemlerinde diisiik fiyatin uygulandig: iiriiniin fiyat liderliginden kaynakl
perakendecilerin magaza igi trafigi artar (Oxenfeldt, 1973: 48). Diger yandan tiiketiciler,
diistik fiyatin uygulandig1 iirlinlerden yiiklii miktarda alarak stok yapmak suretiyle
faydalanabilir. Boylece tiiketiciler bu tutundurma faaliyeti sona erdiginde fiyatin

yiikselmesinden bir siireligine de olsa etkilenmezler (Lattin, 1991: 3).

Indirim magazalar1 tarafindan uygulanan HDFS ise bir perakendecinin
tutundurmaci fiyat uygulayan perakendecinin giinliik fiyatlariyla indirimli fiyatlar
arasinda her giin sabit bir fiyatla {irin ya da hizmetlerini tiiketicilere sunmasi seklinde
tanimlanabilir (Lattin, 1991: 3; Tom ve Ruiz, 1997: 401; Ellickson ve Misra, 2008: 813;
Tsiros ve Hardesy, 2010: 49). Dolayisiyla bu fiyatlandirma stratejisinde, tutundurma
fiyat stratejisinin aksine donemsel indirimlerin yapilmasi beklenmez. Perakendeciler bu
uygulamay1 gergeklestirmek i¢in iirlin siniflandirmalarin1 ve hizmet diizeyini siurh
tutarlar (Hoch vd., 1994: 16). Sinirli {irin ve hizmet diizeyi ile HDFS uygulayan
perakendeciler isletme maliyetlerini miimkiin oldugunca diisiik tutmaya calisir, zira
maliyet avantaji HDFS’nin temelini olusturmaktadir. Isletme maliyetlerini olusturan,
calisan maliyetleri, tutundurma maliyetleri, stok maliyetleri HDFS uygulayan
perakendecilerin istlinliik saglamalari gereken maliyetler arasindadir. Bu stratejiyi
uygulayan perakendeciler, metrekare basina daha diisiik personelle calisarak calisan
maliyetlerini, haftalik brosiir diizenlemek yerine bu faaliyeti ayda bir gerceklestirmek
suretiyle ya da daha az gazete ya da televizyon reklami yayinlatarak tutundurma
maliyetlerini ve sabit fiyat1 kullanarak tiiketicilerin talep esnekligini miimkiin oldugunca
azaltmak suretiyle stok maliyetlerini diisirmeye c¢abalamaktadirlar (Lattin, 1991: 3;
Fassnacht ve El Husseini, 2013: 268). Diger yandan HDFS, tiiketicilere bir tiriinii ya da
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hizmeti elde edebilmek i¢in tutundurma donemini beklemelerini gerektirmeyecegi igin
fayda saglamaktadir. Yani tiiketici bu stratejiyi uygulayan bir perakendecide istedigi
tirtin ya da hizmetin her giin disiik bir fiyatla satildigini bilir ve buna gore satin alma

islemini gerceklestirir (Tom ve Ruiz, 1997: 401).

Yazinda fiyatin algilanan kalitenin en 6nemli gostergelerinden birisi oldugu
ifade edilmistir (Zeithaml, 1988: 11; Aaker, 1991: 99). Tiiketiciler, ¢ogunlukla iiriinlere
iliskin kalite algilarini, fiyata bakarak olustururlar (AMA, 2018). Dahas: tiiketiciler, bir
iriiniin fiyat1 arttik¢a o triinii daha yiiksek Kaliteli, fiyat1 diistiik¢e daha diistik kaliteli
algilamaktadirlar (Aaker, 1991: 100). Konuyla ilgili yapilmis birgok g¢alismada bu
iddiay1 dogrulayan bulgular ortaya konulmustur (Ornegin bkz., Gardner, 1971; Spence,
1973; Ahtola, 1984; Aaker, 1991; Hwang vd., 2006: 102; Schnabel ve Storchmann,
2010: 18).

Fiyat, tliketicilerin algiladiklar1 kaliteyi etkileyen onemli bir faktér olmasinin
yani sira, 6zel markali iirlinlere karsi tutumlarini da etkileyen bir faktdrdiir. Yukarida
fiyata iliskin verilen tanimlarda isletmelerin fiyat araciligiyla tiiketicilere, markalariyla
ilgili mesajlar verdikleri ifade edilmisti. Isletmelerin verdikleri bu mesajlar tiiketicilerin
isletmenin markasima karsi tutumlarini etkilemektedir (Burton vd., 1998: 294). Baltas
(1997), Ailawadi vd. (2001), Gomez ve Rubio (2010) ve Zielke ve Komor (2015)
tarafindan yapilmis calismalarda Burton vd.’nin (1998) iddiasin1 dogrulayan bulgular

ortaya konulmustur.

Algilanan kalite ve 6zel markaya karsi tutumu etkilemesinin yani sira yapilan
calismalarin bulgular1 (Grewal, Gotlieb ve Marmorstein, 1994: 149; Narasimhan ve
Wilcox, 1997: 577; Gonzalez-Benito ve Martos-Partal, 2012), fiyatin tiiketicilerin

algiladiklar riski etkiledigini gostermektedir.

123. Algillanan Kalite

1900’lerin ikinci yarisindan giliniimiize, pazarlama alaninda tartisilmakta olan
algilanan kalite kavraminin tiiketici temelli, iirlin temelli ve hizmet temelli olmak {izere
lic konu etrafinda ele alindigr goriilmektedir (Szybillo ve Jacoby, 1972: 74,
Parasuraman vd., 1985; Aaker, 1991: 85; Stone-Romero vd., 1997: 87). Aaker, (1991:

85) algilanan Kkaliteyi tiiketici temelli degerlendirmis ve tiiketicilerin iriin ya da
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hizmetlerin pazardaki alternatiflerine gore istenen amaci gergeklestirme diizeyine iliskin
genel algilart olarak tanimlamistir. AMA algilanan kaliteyi {iriin baglaminda ele almis
ve kaliteye iligkin farkli tanimlar yapmistir. Birinci tanima gore kalite; bir {iriiniin sahip
oldugu tat, miktar, dayaniklilik gibi belirli dzelliklerin dl¢iimiidiir. ikinci tanima gore
kalite; tiiketicilerin yukarida belirtilmis Ozelliklere karst begenme, tutum gibi
tepkilerinin Ol¢iimiidiir. Mallarin kalite degerlendirmesi ¢ogunlukla iiretim siirecinde
ortaya ¢ikarilan iriiniin fiziksel ve iiretici tarafindan tescillenmis birtakim 6zelliklerine
gore yapilir. AMA’ nin {igiincii tanimina gore kalite, tirliniin fiyatiyla yakindan ilgilidir.
Buna gore kalite, tiiketicilerin 6dedikleri bedel ile faydanin ihtiya¢ giderme 6zelligini
karsilastirmalaridir. Bu baglamda tiiketiciler, istisnai durumlarin haricinde bir iirliniin
kalitesine iligkin yargilarini fiyatina bakarak olustururlar. Bu durum Aaker (1991: 99)
tarafindan da ifade edilmis ve toplumda “Ucuz etin yahnisi yavan olur.” (You get what
you pay for) diisiincesinin yaygin oldugu belirtilmistir. Parasuraman vd., (1985: 42) ise
kaliteyi hizmet baglaminda ele almig ve hizmet kalitesinin tiiketicilerin aldiklar

hizmetin bir hizmetten beklentilerini karsilama derecesi oldugunu ifade etmislerdir.

Ophuis ve Van Trijp (1995: 177) algilanan kalitenin alg, iiriin, kisi ve kullanim
amac1 olmak iizere dort temel karakteristiginin oldugunu ifade etmislerdir. Buna gore
algilanan kalite bir yargilar toplamidir ve toplam yargi, iriinle ilgili ¢agrisimlarin
sonucundaki inanglar, iiriiniin gériinen ya da goriinmeyen &zelliklerine gore sekillenir.
Algilanan Kkalite, iiriin ya da {iriin grubuna bagh olarak farklilik gosterebilir. Ornegin,
yag miktari et ya da et grubunda kaliteye iliskin olumlu ya da olumsuz bir 6zellik olarak
degerlendirilebilirken sebze ya da meyvenin kalitesiyle herhangi bir iliskisi yoktur.
Algilanan kalite, kisiden kisiye de farklilhik gosterebilir. Tiketiciler farkli algisal
yeteneklere, kisisel tercihlere, deneyime sahiptirler ve bu da ayni diriiniin farkli
tiiketicilerce farkli kalitede algilanmasma neden olabilir. Ornegin tuz ya da baharat
kullanmayan bir tiiketiciye sunulan tuzlu ve baharatli yemek bu tiiketici tarafindan kotii
olarak degerlendirilirken, bunlar1 kullanan bir tiiketici i¢in yemek cok lezzetli seklinde
degerlendirilebilir. Son olarak {riiniin kullanim amaci da algilanan kaliteyi etkileyen
onemli bir faktordiir. Ornegin, fazla olgun meyveler sofralik olarak diisiik Kaliteli

algilanirken meyve sularinin yapimi i¢in en uygun kivamdadir.

26



Yazinda tiiketicinin kalite algisina etki eden faktorler i¢sel ve digsal gostergeler
seklinde siniflandirilmistir. Steenkamp (1989, Aktaran, Ophuis ve Van Trijp, 1995:
179), renk, sekil, ebat, yapt vb.’nin igsel kalitenin gostergeleri oldugunu ifade etmistir.
Ophuis ve Van Trijp de (1995: 179) benzer yaklasimi benimsemislerdir. Stone-Romero
vd. (1997: 93-94), bunlarin yani sira dayaniklilik ve goriiniisiin de igsel kalite
gostergelerinden oldugunu belirtmislerdir. Aaker (1991: 101), fiyatin disinda, garanti
politikalarmin {riinlerin algilanan kalitelerini artirmada firmalara destek olacak bir

baska unsur oldugunu ifade etmistir.

Stone-Romero vd.’ne (1997: 93-94) gore, fiyat ve marka dissal Kalite
gostergelerini olusturmaktadir. Steenkamp (1989, Aktaran, Ophuis ve Van Trijp, 1995:
179) ve Ophuis ve Van Trijp (1995: 179) ise bunlarla birlikte fiyat, marka adi, mense
tilke, magaza, besin degeri bilgisi, tiretim bilgisinin de dissal kalite gostergelerinden

oldugunu ifade etmislerdir.

Tiiketicilerin kalite algilarint etkileyen faktorlere iliskin yapilan birgok
calismada fiyatin algilanan Kkaliteye etkisine iliskin bulgular ortaya konulmustur.
Ornegin Erevelles (1993: 179), fiyatin tiiketicilerin algiladiklar1 kaliteyi etkiledigini
ifade etmistir. Aaker (1991: 99-100), Rao ve Monroe (1989: 352) ve Dodds vd. (1991),
fiyatin tiiketicilerin algiladiklar1 Kkalite {izerinde etkisinin oldugunu iddia etmistir.
Szybillo ve Jacoby (1972: 74), yukarida siralanan igsel faktorlerin tiiketicilerin kalite
algisinda digsal faktorlere gore daha fazla etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir.
Ayrica Szybillo ve Jacoby (1972: 74), fiyatin dissal kalite gostergeleri kiimesinde yer
almasindan dolay1 algilanan kalite lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigina iliskin

bulgular ortaya koymuslardir.

Jacoby vd. (1971: 578), calismalarinda diger degiskenlerin etkisi sabit
tutuldugunda fiyatin algilanan kalite {izerinde giiclii bir etkisinin olduguna, ancak ¢oklu
kalite gostergelerinin birlikte kullanilmast durumunda fiyatin algilanan kalitenin
gostergesi olma islevinin olmadigina iligkin bulgular ortaya koymuslardir. Erevelles de
(1993: 179), icsel kalite gostergelerinin algilanan kalite {izerinde digsal gostergelere
gore daha etkili ve 6dnemli oldugunu ifade etmis, bununla birlikte fiyatin 6nemli kalite
gostergelerinden birisi oldugunu belirtmistir. Aaker (1991: 100) {iriiniin fiyat1 arttikca,

tilketicilerce bu triiniin algilanan Kalitesinin de arttigini ifade etmistir. Agarwal ve Teas
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(2002), ABD, Isve¢ ve Belcika’y1 kapsayan ¢alismalarinda ABD ve Isvegli tiiketicilerin
algiladiklar kaliteye fiyatin etki ettigine iliskin bulgular ortaya koymuslardir. Boyle ve
Lathrop (2009: 59-61), tiiketicilerin odedikleri kadar kaliteli bir iriine sahip
olabilecekleri inancimi tasidiklarini; ancak kalite ile fiyat arasindaki iliskinin tiriin
kategorisine gore degistigini ifade etmislerdir. Bununla birlikte elde ettikleri bulgular,

fiyatla algilanan kalite arasinda olumlu yonde bir iligskinin varligin1 ortaya koymustur.

Bir yandan tiiketicilerin, triinlerin kalitelerine iligkin algilart magaza atmosferi
ve fiyattan etkilenirken, diger yandan triinlere karsi algiladiklar: riski ve 6zel markali
iriinlere karsi tutumlarini etkilemektedir. Snoj vd. (2004), tiiketicilerin yiiksek kaliteli
olarak algiladiklar1 tirlinleri daha az riskli, disiik kaliteli algiladiklar1 {riinleri ise
nispeten daha fazla riskli algiladiklarini ifade etmislerdir. Sweeney vd. (1999), Agarwal
ve Teas (2001), Kim ve Lennon da (2012) c¢alismalarinda benzer bulgulara

ulasmislardir.

Bununla birlikte tiiketicilerin kalite algilar1 6zel markali iiriinlere kars1 tutumlari
tizerinde de etkilidir (Garretson vd., 2002; Collins-Dodd ve Lindley, 2003). Rahman ve
Soesilo (2018), tiiketicilerin 6zel markali triinlere karsi algiladiklari kalite arttikga,
tutumlarinin da olumlu yonde, azaldik¢a ise olumsuz yonde degistigini goOsteren
bulgular ortaya koymuslardir. Yapilan ¢alismalarda Sheau-Fen vd. (2012), Ahmad vd.
(2014), Olbrich vd. (2017) ve Konuk (2018) s6z konusu pozitif yonlii etkiyi ortaya

koyan bulgulara ulagmiglardir.

124. Algillanan Risk

Psikoloji kokenli bir kavram olan algilanan risk, 1920’lerde ekonomi alaninda
popiiler hale gelmis (Dowling ve Stealin, 1994: 119), ilerleyen siirecte gida
teknolojisinden bankaciliga, tiptan sosyolojiye kadar ¢ok farkli alanlarda kullanilmigtir
(Mitchell, 1999: 163). Algilanan risk kavraminin pazarlama alanina girisi ise 1960
yilinda Harvard Universitesi’nden Raymond Bauer’in, baz tiiketici davranislarim farkl
derecelerde ve biyiikliikteki risklerle iligskilendirdigi ‘Consumer Behavior as Risk
Taking’ isimli ¢aligmasiyla olmustur. Bu ¢alismanin ardindan pazarlama alaninda
caligan akademisyenler Ozellikle algilanan riskin tiiketici davranisi tizerindeki roliine
iliskin pek ¢ok ¢alisma yapmuslardir (Orn. bkz. Cox ve Rich, 1964; Bettman, 1973;
Brown ve Gentry, 1975; Peter ve Ryan, 1976; Hawes ve Lumpkin, 1986; Murray ve
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Schlacter, 1990; Sweeney vd., 1999; Campbell ve Goodstein, 2001; Lim, 2003; Kim
vd., 2008; Lumpkin ve Dunn, 2011). Mitchell (1999: 163), pazarlama alaninda algilanan
riske olan ilginin nedenleri olarak sunlar1 gostermistir. ilk olarak algilanan risk
sezgiseldir ve isletmelerin tliketicileri daha iyi anlamalar1 konusunda onlara yardimci
olur. Ikincisi, algilanan risk, pazarlamada ¢ok yonlii ve genis bir yelpazedeki iiriin ve
hizmetlerde uygulanabilir. Ugiinciisii, algilanan risk, tiiketici davramslarini agiklamada
cok giiclii bir kavramdir, ¢linkii tiiketiciler satin alimlarda elde edecekleri faydaya en iist
diizeyde sahip olmak yerine miimkiin oldugu kadar hata yapmaktan kaginmaya
caligirlar. Dordiinciisii, isletmeler, risk analiziyle kaynaklarin1 miimkiin oldugunca etkin
bigimde kullanabilirler. Ornegin risk analizleriyle isletmeler, tiiketicileri, risk algilama
diizeylerine gore boliimlendirip hedef pazarlarini belirleyebilirler ve bu pazarda
driinlerini ya da markalarin1 konumlandirabilirler. Son olarak tiiketicilerin algiladiklar

risklerin dogru bir sekilde belirlenmesi yeni iirlinlere iliskin fikirleri yonlendirebilir.

Bauer (1960) calismasinda “gercek diinya” riskini degil “algilanan risk™i
aciklamaya calistiina vurgu yapmistir. Tiketiciler zaman zaman daha Once
karsilasmadiklari, tiimiiyle yeni bir satin alma durumuyla karst1 karsiya
kalabilmektedirler. Boyle bir durumda ortalama bir tliketicinin ge¢mise iliskin bilgi
diizeyi yeterli olmayabilir. Bu durumda, tiiketicinin karsi karsiya kalacagi kayip
miktarint net bir bi¢cimde belirleyebilmesi neredeyse imkansizdir. Bu durum
tikketicilerin birtakim riskleri algilamasina neden olabilir. Yazinda genel kabul gormiis
bir algilanan risk tanimindan bahsetmek miimkiin degildir. Cox ve Rich (1964: 33)
algilanan riski, tiiketicilerin yapmis olduklari satin alimlarin beklentilerini karsilama
noktasindaki belirsizlik ya da hissettikleri psikolojik siiphe seklinde tanimlamiglardir.
Stone ve Grenhaug (1993: 40), belirsizligin riskten farkli bir kavram oldugunu iddia
etmigler, belirsizligin yapilan satin alimin ¢iktistmin  herhangi bir ihtimalle
ilintilendirilememesi oldugunu, dolayisiyla algilanan riskin tiiketicinin yapmis oldugu
satin alimimn sonunda ugrayabilecegi kayiplarin ya da zararlarin toplami oldugunu ifade
etmislerdir. Ross (1975: 2), algilanan riski farkli bir bakis acisiyla degerlendirmis ve
riskin yalnizca satin alma karar1 oncesiyle ilgili degil ayn1 zamanda sonrasiyla da ilgili
bir olgu oldugunu ifade etmistir. Tiiketici satin alma sonrasinda da iiriin ya da markayla

ilgili bilgi toplayarak kararini onaylamak ister. Horton’a (1976: 696) gore algilanan risk,
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irline ve tlketiciye gore farklilik gostermekle birlikte, tiiketicinin bir satin alim

sonrasinda olumsuz bir sonugla karsilagma ihtimalidir.

Yukarida verilen tanimlardan hareketle bu calismada algilanan risk, tiiketicinin
bir satin alma eyleminde -6ncesi ve sonrasi dahil olmak iizere- iirin ya da markanin
beklentilerini karsilama noktasinda hissettigi belirsizlik ve siipheler, ugrayabileceklerini

diisiindiikleri kayiplardir, seklinde tanimlanmistir.

Bettman’e gore (1973: 184-188) risk, igsel risk ve tolere edilebilir risk olmak
tizere iki temel bilesenden olusur. Bettman (1973), bu bilesenlerin birbiriyle iligkili
olmakla birlikte, birbirlerinden ayr1 degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir. icsel
risk, tiiketicinin bir {irlin grubuna kars1 algiladigr risktir ve bu risk tiiketicinin iiriin
grubuna iliskin bilgi diizeyinden bagimsizdir. Tolere edilebilir risk ise tiikketicinin bir
trtin grubuna kars1 risk algilamakla birlikte, bu tirtin grubun igerisinden bir markaya
kars1t bilgi sahibi olmasinin sonucu olarak giiven duymasi ve bu markay1 tercih
etmesidir. Bu halde, tiiketicilerin iiriin kategorisi ve bu kategorilerdeki markalara iliskin
bilgisi yoksa igsel risk ve tolere edilebilir risk aynidir. Tiiketicinin {irlin kategorisindeki
markalardan birine iligkin bilgi ve giiven diizeyi arttikga icsel risk devam etmekle
birlikte, tolere edilebilir risk diizeyinde diisiis olmasi beklenir. Dolayisiyla, igsel riskte
tiketicinin Uriin kategorisindeki markalara iligkin bir bilgiye sahip olmadiklari
varsayilir. Tolere edilebilir risk i¢in ise liriin kategorisindeki belirli bir markaya iliskin
bilgi sahibi olmanin etkisi oldugu sdylenebilir. Ornegin bir tiiketici, agr1 kesici ilaglara
kars1 yiiksek diizeyde igsel risk algiliyorken bu {iriin grubundaki markalardan birini
giivenle satin aliyor ve kullaniyor olabilir. Bu durumda igsel risk diizeyinin yiiksek,
giivenerek satin aldig1 markaya iliskin tolere edilebilir risk diizeyinin ise diisiik oldugu

sOylenebilir (Mitchell, 1999: 166-167).

Assael (1992: 185), tiiketicilerin risk algiladiklar1 bazi durumlar su sekilde
ozetlemistir. Tiiketiciler iiriin kategorisi hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip degillerse,
bir iiriinii ilk kez aliyorlarsa, {irlin ¢ok fazla teknik bilgi gerektiriyorsa ya da teknolojik
olarak karmasik bir {iriin ise, tiiketici Uriinii degerlendirme konusunda yeterli 6zgiivene
sahip degilse, iiriinler arasinda kalite algisinda farklilik durumu s6z konusu ise, iiriiniin
fiyat1 yiiksek ise, son olarak da tiiketici i¢in iirliniin satin alinmasi kendisi i¢in 6nemli

ise tiiketiciler risk algilar. Brown ve Gentry (1975: 148) tiiketicilerin risk algilamalari
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durumunda izledikleri davranis bicimlerini su sekilde ifade etmislerdir. Ilk olarak
tiketiciler algiladiklart riskte bir degisiklik olmaksizin, riski goze alarak satin almay1
gerceklestirebilirler. Ikincisi, tiiketiciler riski gecici bir siireligine de olsa ortadan
kaldirmak igin satin almay erteleyebilir ya da satin alimdan vazgegebilirler. Uciinciisii,
tiketiciler satin alma eyleminde iiriin ya da markayla ilgili arastirmalar yaparak en
pahali markay1 ya da yalnizca ulusal ya da bilinilirligi yiiksek markalar1 satin alarak
algiladiklar1 belirsizligi azaltmaya c¢aligabilir. Son olarak tiiketiciler yapmis olduklari
satin alimda en diisiik fiyatli markayi tercih ederek ya da degerlendirmelerini kii¢lik bir
marka grubuyla smirh tutarak algilanan riski miimkiin olan en diisiik diizeye ¢ekmeye

caligirlar.
1.2.5.1. Algilanan Riski Azaltma Stratejileri

Her ne kadar yukarida da ifade edildigi gibi tiiketiciler belirli iiriin, marka ya da
magazalara karsi risk algilasalar da firmalar i¢in bu durum tstesinden gelinemeyecek
bir sorun degildir. Firmalar, birtakim uygulamalar ya da stratejilerle tiiketicilerin
algiladiklar1 riskin diizeyini azaltabilir. Ornegin bir iiriiniin reklamlarinda bir iinliiyii ya
da iirlin konusunda uzmanligina gilivenilen birinin kullanilmasi durumunda tiiketicilerin
algiladiklar1 risk azalabilir. Yine tiiketicilerin daha Once kullandiklar1 ve memnun
kaldiklar1 markalara kars1 algiladiklar1 risk diizeyinin daha diisiik olmasi beklenir.
Tiiketiciler, bir tirlin kategorisinde 1yi bilinen bir markay:1 tercih ederek algiladiklar: risk
diizeyini azaltabilirler. Ozel firmalarca test edilmis iiriin ya da markalar tiiketiciler
tarafindan daha az riskli goriilebilir. Tiiketicilerin algiladiklar riskin diizeyini etkileyen
bir baska unsur ise magaza imajidir. Tiiketicilerin iinlii magazalara kars1 giiven diizeyi
yiiksek oldugundan buradan alacaklar1 {iriin ya da markalara kars1 algiladiklar1 riskin
diizeyi daha diislik olabilir. Satis Oncesi iiriinlerin ticretsiz denenmesine firsat verme
tiiketicilerin algiladiklar risk diizeyini azaltabilecek bir bagka unsurdur. Tiiketicilerin
para iade garantisi veren isletme ya da markalara kars1 algiladiklart riskin diizeyi daha
diisiikk olabilir. Tiiketicilerin triinlerini resmi kurumlarca yapilan testlere sokan
isletmelerden yaptiklar1 aligverislerde algiladiklari riskin diizeyi daha diisiik olabilir.
Tiiketicilerin satin alma davranisinda algiladiklar1 riski azaltmadaki bir bagka unsur ise
benzer magazalarda satilan benzer iiriinleri karsilagtirmaktir. Yine tiiketiciler bir iiriin

satin alirken algiladiklar1 riskin diizeyini azaltmak i¢in alternatifler igerisinden en
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yiiksek fiyatl olani tercih edebilirler. Dolayisiyla perakende magazalar risk algisim
kontrol edebilme adina fiyatlarini optimum diizeyde tutabilirler. Tiiketicilerin satin alma
davraniginda algiladiklar1 riskin diizeyini azaltmada kullandiklar1 diger faktor ise
agizdan agza iletisimdir. Tuketiciler; bir satin alimda aileleri, arkadaslar1 vb. yakin
cevrelerine tirtinle ilgili disilincelerini sorarak bu kisilerden tavsiye alabilirler (Arndt,
1967: 294; Udell ve Anderson, 1968; Stafford ve Enis, 1969: 457; Roselius, 1971: 57-
58; Schiffman ve Kanuk, 1994: 563). Roselius (1971: 60) tarafindan yapilan ¢alismanin
sonucunda, yukarida ifade edilen faktorlerden algilanan riskin diizeyini diisiirmede en

onemli olaninin marka oldugu ifade edilmistir.

Diger yandan, Brown ve Gentry (1975: 154) algilanan riskin diizeyini azaltmada
tiiketicilerin bilgi edinme arayislari lizerinde durmuslardir. Bu noktada pazarlamacilar,
tilketiciler ve tarafsizlar olmak iizere li¢ temel dissal bilgi kaynagi oldugunu ifade
etmislerdir. Bu dogrultuda tiiketiciler, algiladiklar1 risk diizeyini azaltmak i¢in
pazarlamacilardan (satig elemani, reklam vb.), ¢evrelerindeki insanlardan (arkadas, aile
vb.), tarafsiz kaynaklardan (tiiketici raporlar1 vb.) edindikleri/edinecekleri bilgiyi
kullanabilirler. Bunun disinda kendi deneyimleri ile edindikleri bilgiden
faydalanabilirler ya da higbir bilgi edinme yoluna bagvurmadan {iriinii satin alabilirler ya
da bilgi edinmezler ve satin alimdan vazgecebilirler. Brown ve Gentry (1975: 157)
yaptiklar1 ¢calismanin sonucunda, tiiketicilerin algiladiklar riski azaltmada en ¢ok kisisel
deneyimleri sonucunda edindikleri bilgiye giivendiklerine iligkin bulgular ortaya

koymustur.

Laurent ve Kapferer (1985: 52), tiiketicilerin bir iiriin ya da sektoére olan ilgi
diizeylerinin algiladiklar1 risk {izerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Laurent ve
Kapferer (1985), ¢alismalarinin sonucunda, tiiketicilerin iiriine olan ilgi diizeyi arttikga
algiladiklar riskin diistiigiine, azaldik¢a ise algiladiklar riskin arttigina iliskin bulgulara
ulagsmislardir. Dolayisiyla, tiiketiciler agisindan Dbir {iriin grubuna olan ilgi diizeyleri,
algiladiklar1 riski etkileyen faktorlerden birisidir. Ayrica Mitchell (1999: 174),
isletmeyle tiiketici arasinda olumlu bir iligkinin olusturulmasit ve gelistirilmesinin
sonucunda olusacak giivenin de tiiketiciler acisinda algilanan riskin diizeyini diisiirecek

bir faktor olabilecegini ifade etmistir.

32



1.2.5.2. Algilanan Risk Tiirleri

Bauer’in (1960) calismasiyla pazarlama yazinina giren algilanan risk kavrami
iizerine ¢alismalar sonraki yillarda yogunlagmus, tliketicilerin yaptiklari alig verislerin
neticesinde farkli durumlar i¢in algilanan risklerin farkli tiirleri olduguna iliskin
bulgular ortaya konulmustur. Yazinda bu risk tiirleri farkli kavramlarla ifade
edilmektedir. Bu dogrultuda Roselius (1971: 58), zaman riski, fiziksel risk, sosyal risk
ve finansal risk olmak iizere algilanan riskin dort tlirinden bahsetmistir. Jacoby ve
Kaplan (1972) algilanan riski finansal risk, islevsel risk, psikolojik risk, fiziksel risk ve
sosyal risk olmak tizere bes baslikta ele almiglardir (Aktaran: Conchar vd., 2004: 421).
Brown ve Gentry (1975: 148), finansal risk, psikolojik risk ve sosyal risk olmak iizere
algilanan riski li¢ baslikta degerlendirmiglerdir. Horton (1976: 696), algilanan riskin
finansal risk, islevsel risk ve psikolojik risk olmak tizere {i¢ tiiriinden bahsetmistir. Valla
(1982), algilanan risk tiirlerini bes baslikta toplamistir. Bunlar teknik risk, finansal risk,
iletim riski, hizmet riski ve isletme ile tiiketici arasindaki uzun vadeli iliskiyle ilgili
risktir (Aktaran: Mitchell, 1999: 176). Stone ve Winter (1985: 3-4) sosyal risk, zaman
riski, psikolojik risk, fiziksel risk, finansal risk ve islevsel risk olmak {izere algilanan
riskin alt1 tiirlinii ifade etmislerdir. Mitchell (1999: 181) algilanan risk tiirlerini; finansal
risk, fiziksel risk, zaman riski ve psikososyal risk olmak tizere dort bashk altinda
degerlendirmistir. Bunlarin disinda yazinda algilanan riske iliskin bir¢ok siniflandirma
ile karsilasmak miimkiindiir. Ancak algilanan riske iliskin siiflandirmalarin genel
itibariyle yukaridakilerle benzer oldugu ifade edilebilir. Bu ¢alismada algilanan risk
tiirleri psikolojik risk, sosyal risk, finansal risk, islevsel risk, fiziksel risk ve zaman riski

olmak tizere alt1 baglik altinda ele alinacaktir.
1.25.2.1. Psikolojik Risk

Psikolojik risk, bir iiriin ya da hizmetin satin alinmas1 sonrasinda tiiketicinin
zihinsel olarak kendisini nasil hissettigiyle ilgilenir (Keller, 2013: 35). Roselius (1971:
58) ve Solomon vd. (2002: 247), psikolojik riski bir grup iiyeligi ya da sosyal sermayeyi
kapsayan risk olarak ifade etmislerdir. Brown ve Gentry (1976: 696), Assael (1992:
186), Forsythe ve Shi (2003: 869) psikolojik riskin sosyal ve ego riski olarak da ifade
edilebilecegini belirtmisler ve bir iirlin sinifindaki markalar igerisinden tiiketicinin yer

aldig1 sosyal statiiyli ifade etmeyecek diizeyde zayif bir markanin tercih edilmesi ve

33



bunun sonucunda yasanabilecek kayiplar seklinde tanimlamiglardir. Tiiketicinin satin
aldigi bir evle ilgili satin alinmas1 durumunda “Arkadaglarimi bu eve goniil rahatligiyla
davet edebilir miyim?” siiphesi ya da degerlendirmesi psikolojik riske Ornek
gosterilebilir (Schiffman ve Kanuk, 1994: 563).

Tiiketicilerin  algiladiklar1  psikolojik riskin  diizeyini etkileyen farkhi
degiskenlerden bahsetmek miimkiindiir. Bu noktada, yapilan ¢alismalara bakildiginda
marka/marka adinin, satis elemanlarinin sundugu hizmetin, iiriinlerin modaya uygun
olup olmamasinin, magaza atmosferinin, iirlin tasariminin ve imajin en etkili faktorler
arasinda oldugu soylenebilir (Timmermans vd., 1982; Arnold vd., 1983; Mazursky ve
Jacoby 1986; McGoldrick, 1998; Samli vd., 1998).

1.25.2.2. Sosyal Risk

Tiiketici, bir birey olarak sosyal bir varliktir, toplumun bir parcasidir.
Dolayisiyla ¢evresindekilerin kendisi i¢in ne diisiindiigii ya da diisiinecegi 6nemlidir. Bu
durum tiiketicinin satin alma kararinda da kendisini belli eder. Bu dogrultuda, tiiketici
kendisini ait hissettigi ya da kabul ettirmek istedigi grubun standartlarina uygun tirtinleri
ya da markalar1 satin alma egilimindedir. Aksi halde, statiisiiniin ya da sayginliginin
zarara ugrayacagini diigiiniir. Bu durum, pazarlama yazininda sosyal risk kavramiyla
agiklanmaktadir. Bu dogrultuda yazinda sosyal risk, Lutz ve Reilly (1974), Semeijn vd.
(2004: 8), Assael (1992: 185) ve Zielke ve Dobbelstein (2007: 113) tarafindan
tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisindeki markalardan birini kullanmasinin sonucunda
imaj ya da sayginlik kaybina ugrama olasiligi olarak tanimlanmigtir. Sosyal risk
konusunda belirtilmesi gereken en 6nemli noktalardan birisi de tiiketicilerin her tiriin
kategorisi i¢in ayni diizeyde sosyal risk algilamayabilecekleridir (Zielke ve Dobbelstein,
2007: 116-117). Solomon vd. (2002: 247) ozellikle toplumca goriilebilen ve iizerinde
degerlendirme yapilan kiyafet, miicevher, otomobil, ev, spor malzemesi gibi esyalarda

sosyal risk algisinin diger esyalara gore daha fazla oldugunu ifade etmislerdir.

Tiiketiciler satin alma kararlarinda, algiladiklar1 sosyal riski azaltmak i¢in bazi
yollara bagvurabilirler. Tiketicilerin bilinilirlik diizeyr yliksek markalar1 tercih
etmelerinin bu yollarin en énemlilerinden biri oldugu sdylenebilir. Baltas (1997: 320),

Glynn ve Chen (2009: 20), tiiketicilerin yaptiklar1 satin alimin sosyal sonuglarinin
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kendileri agisindan onemli olmasi durumunda bilinilirligi yiiksek markalar1 tercih

ettiklerine iligkin bulgulara ulasmislardir.
1.25.2.3. Finansal Risk

Finansal riske iliskin farkli yazarlarca yapilmis farkli tanimlara rastlamak
miimkiindiir. Ornegin Lu vd. (2005), Zielke ve Dobbelstein (2007: 113); finansal riski,
yapilacak aligverisin neticesinde tiiketicinin parasal kayipla kars1 karsiya kalma ihtimali
olarak ifade etmislerdir. Roselius (1971: 58), Mitchell (1998: 173) ve Keller (2013: 35)
tarafindan finansal risk, tliketicinin yaptig1 alis verisin neticesinde iirlin ya da hizmetin
kalitesinin fiyatin1 karsilamamasi seklinde tanimlanmistir. Assael (1992: 185) ise
finansal riskin {iriin ya da hizmetin fiyatinin tiikketicinin harcanabilir geliriyle orantil
oldugunu belirtmistir. Ornegin bir tiiketicinin dort yil para biriktirerek aldigi bir

otomobil, iki yil para biriktirilerek alinmis bir otomobile gore finansal agidan daha

risklidir.

Tanimlardan da anlasilacagi iizere finansal risk, satin alinan iiriin ya da hizmetin
fiyatiyla dogrudan ilgilidir. Bir iiriin ya da hizmetin fiyati yiikseldikce, tiiketicilerin
algiladiklar1 finansal risk de artacaktir. Diger yandan belirsizlik, algilanan riskin
yapisini olusturan 6nemli unsurlardan biri oldugundan, tiiketicinin algiladig: belirsizlik
yiiksekse fiyat diisiik de olsa algilanan finansal risk yiiksek olabilir. Tiiketiciler, iiriin ya
da hizmetin fiyati diisik olsa bile bakim/onarim, degisim vb. maliyetlerle
karsilasacaklarini diigiiniiyorlarsa, satin aldiklari {irin ya da hizmetin maliyetinin
kendileri i¢in daha yiiksek olacagini diigiinerek nispeten pahali olan iriine yonelebilirler
(DelVecchio, 2001: 240-242). Bununla birlikte fiyatin disinda tiiketicilerin algiladiklar
finansal riski etkileyen farkli faktorlerden bahsetmek miimkiindiir. indirimler, iade
garantisi, degistirme imkani, satis sonrasi hizmetler bunlarin en 6nemlileri arasinda
gosterilebilir (Timmermans vd., 1982; Arnold vd., 1983; Mazursky ve Jacoby, 1986;
McGoldrick, 1998; Samli vd., 1998).

1.25.2.4. Islevsel Risk

Baz1 kaynaklarda performans riski olarak da ifade edilmis olan islevsel risk,
yazinda genel olarak tiiketicinin satin aldig: {irlin ya da hizmetten umdugu performansi

elde edemeyecegi yoniinde hissettigi siiphe olarak tanimlanmistir. (Horton, 1976: 696;
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Shimp ve Bearden, 1982: 38; Keller, 2013: 35). Ornegin tiiketicinin aklinda, satin aldig
bir bulasik makinasina iliskin “Bu makina bulagiklar1 ger¢ekten temiz yikayabilecek
mi?” sorusu olusmussa burada performans riskinin varligindan s6z edilebilir (Schiffman
ve Kanuk, 1994: 562). Bunun disinda Lutz ve Reilly (1974) islevsel riski, tiikketicinin
kendisi i¢in onemli oldugunu diisiindiigli birtakim f{irlinlerin performansimin ayni
kategorideki degisik markalarda farklilik gosterecegine dair hissettigi siiphe olarak
tanimlamuslardir. islevsel risk dzellikle tiiketicinin {iriin ya da hizmetin kalitesiyle ilgili
stiphe duydugu (Beneke vd., 2012: 5) ve teknik olarak karmasik algilandigi durumlarda
(Assael, 1992: 186) daha fazladir.

Bu noktada tiliketicinin iiriin ya da hizmetle ilgili algiladig1 kalite, daha 6nce
iiriinii kullanip kullanmadig1 bir baska ifadeyle deneyimi ve iiriinle ilgili bilgi diizeyi,
iriintin teknik olarak karmasik olmasit ise iiretim asamasindaki zorlugunu ve
kullaniminda {irtinle ilgili sahip oldugu bilgiyi ifade etmektedir (DelVecchio, 2001:
240-242). Dolayisiyla isletmeler agisindan tiiketicinin algiladigi islevsel riski azaltmada,
tilketiciyi bilgilendirme araglar1 olarak fiyat, marka, ambalaj gibi fiziki unsurlarin yani
sira tat, koku gibi duyusal unsurlar kullanilabilir (Batra ve Sinha, 2000: 187-188; Glynn
ve Chen, 2009: 18-19).

1.25.2.5. Fiziksel Risk

Temelde fiziksel risk, tiiketicinin iiriinii kullaniminin sonucunda ortaya ¢ikan
performansin tiiketiciye fiziksel olarak zarar verme olasiligi seklinde tanimlanabilir
(Assael, 1992: 186). Ornegin bir otomobilin fren sistemindeki arizanin kazaya neden
olmasi ya da bir ilacin kullanicida olumsuz bir tepkimeye neden olma olasilig: fiziksel
riske ornek olarak gosterilebilir (Assael, 1992: 186). Roselius’a (1971: 58) gore fiziksel
risk, tiiketicinin satin aldig iiriiniin kullaniminin sonucunda saglik ya da gilivenlik
acisindan bir tehlike ile kars1 karsiya kalmas1 durumudur. Jacoby ve Kaplan (1972: 383)
fiziksel riski tiiketicinin daha once kullanmadigi bir markaya iliskin algiladigi saglik
sorunuyla karsilasabilme olasiligt seklinde tanimlamislardir. Yukarida verilen
tanimlardan hareketle, fiziksel risk, tiiketicinin daha 6nce kullanmadig bir iiriin ya da
markanin saglifina zarar verebilecegi ya da bu iiriin ya da marka yiiziinden sagligimni

kaybedebilecegine iligkin hissettigi kaygidir, tanimlamasi yapilabilir.
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Yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak marka bilinilirligi, algilanan kalite ve
fiyat gibi unsurlarin tiiketicilerin algiladiklar1 fiziksel risk {lizerinde etkiledigi oldugu
ifade edilebilir. Batra ve Sinha (2000: 187-188), isletmelerin algilanan fiziksel riski
azaltmada markalarinin bilinilirligini ve algilanan kalitesini artirmalarinin faydali
olabilecegini ifade etmislerdir. Glynn ve Chen (2009: 22) ise fiyatin, algilanan fiziksel

riski diistirmede dolayli bir etkisinin oldugunu ifade etmislerdir.

1.25.2.6. Zaman Riski

Yukarida agiklanan risk tiirleri, ilk olarak Jacoby ve Kaplan (1972: 382)
tarafindan pazarlama yazininda kullanilmisken, zaman riski Roselius’un 1971 yilinda
Journal of Marketing’de yayimlanmig “Consumer Rankings of Risk Reduction
Methods” isimli ¢alismasiyla pazarlama yazinina girmistir. Bu ¢alismasinda Roselius
(1971) zaman riskini, tiiketicinin satin aldigi iriiniin beklenen isleve sahip olmamasi
durumunda bu {irliniin satin alinmasinin yani sira tamiri, degistirilmesi vb. igin harcanan
zaman ve cabalar toplami olarak ifade etmistir. Ilerleyen siiregte tiiketicilerin
algiladiklar1 riskle ilgili yapilan birgok c¢alismada (Bkz. Mitchell, 1992; Stone ve
Grenhaug, 1993; Mitchell, 1999; Featherman ve Pavlou, 2003; Conchar vd., 2004;
Mitchell ve Harris, 2005; Mieres vd., 2006; Beneke vd., 2012) Roselius’un (1971)

zaman riski tanimi kabul edilmistir.

Yukaridaki tanimlar dogrultusunda bu c¢alismada zaman riski, tiiketicilerin satin
aldiklar1 {irinden sosyal kabul agisindan, islevsel agidan vb. tatmin olmamalari
durumunda satin alma igin yapilan aragtirma, satin alma, Uriinin kullaniminin
Ogrenilmesi, gerekirse sikdyet silireci, degistirilmesi ve para iadesi i¢in harcanan

zamanin bosa gitmis olmasina iliskin hissettikleri tedirginlik seklinde tanimlanmustir.

Tiiketicilerin algiladiklar: risk, 6zel markal tiriinlere kars1 tutumlari etkileyen
faktorlerden biridir (Wu vd., 2011; Rzem ve Debabi, 2012; Erdil, 2015). Bu baglamda

bir sonraki baslikta 6zel marka kavrami agiklanacaktir.

125. Ozel Marka

Ozellikle yabanci yazinda 6zel markaya iliskin farkli yaklasimlardan bahsetmek

miimkiindiir. Buna gore bazi yazarlar, 6zel marka, magaza markasi, isletme markasi vb.
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kavramlarin birbirinden farkli olmadigimi ve bu kavramlarin birbirinin yerine
kullanilabilecegini ifade etmislerdir. Ozel markay: ifade etmek icin “private label”
(Quelch ve Harding, 1996), “store label”, “own brand” (Baltas, 1997), “private label
brand” (Guerrero vd., 2000; Beneke vd., 2012), “private brand” (Semeijn, Riel ve
Ambrosini, 2004), “store brand” (Semeijn vd., 2004, Erdem vd., 2004), “retailer brand”
(Keller, 2004 ve Wulf vd., 2005; Ailawadi), “own label” (Dursun vd., 2011), gibi farkli
kavramlar kullanilmistir. Berman ve Evans (2004: 354), 6zel marka kavramini private
brand olarak ifade etmisler ancak ayni zamanda bu kavramin satict markasi1 (dealer
brand) ya da magaza markas1 (store brand) olarak da ifade edilebilecegini
belirtmislerdir. Yine Kotler ve Keller (2006: 518), 6zel markay1 “private label brand”
kavramiyla ifade etmisler, bu kavramin ‘“araci markasi” (reseller brand), “magaza
markas1” (store brand), “isletme markas1” (house brand) ya da “dagitici markas1”
(distribution brand) olarak da ifade edildigini belirtmislerdir. Benzer sekilde Levy ve
Weitz (2012: 343) 6zel markay: ifade etmede “private label brand”i kullanmislar; bu
kavramin magaza markasi (store brand) ya da isletme markasi (house brand, own brand)

ile de ifade edildigini belirtmislerdir.

Yazindaki diger goriis ise 6zel marka, magaza markasi, isletme markasi, aract
markast gibi kavramlarin birbirinden farkli oldugu yoniindedir. Keller (2008: 222) ve
American Marketing Association (AMA) (ama.org, 2014), 6zel markay1 “private label”
olarak ifade etmis, perakendecilerin ya da tedarik zincirinde yer alan diger iiyelerin,
magaza isimlerini uyarlayarak kullanmalar1 durumunda bu kavramin “magaza markas1”
olarak ifade edilecegini belirtmisti. AMA (ama.org, 2014), magaza markasin
perakendeciye ait bir 6zel marka tiirii olarak, isletme markasini ise perakendeciyle
cagristirilan bir 6zel marka tiirii olarak tanimlamistir. “Dagitict markas1” ise {ireticiye ait
markanin disinda perakendeci ya da toptanci gibi bir dagitim kanali iiyesine ait ve bu

dagitim kanal1 iiyesi tarafindan kontrol edilen bir 6zel marka tiiriidiir (AMA, 2014).

Yukaridaki tartigma 1s1ginda bu calismada 6zel marka, magaza markasi,
perakendeci markasi, isletme markasi, aract markasi, dagitict markasi vb. kavramlarin
tamamini kapsayan bir semsiye kavram olarak kabul edilmistir. Bu baglamda 6zel

marka, tretici disindaki bir magaza, perakendeci ya da araci tarafindan olusturulmus,
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yalnizca bunlar tarafindan kullanilan, bunlar rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim,

sekil, logo vb. semboller olarak tanimlanmistir.

Ozel markal: iiriinler zaman icerisinde diinyanin birgok iilkesinde énemli pazar

payina sahip olmustur. Yillara gére 6zel markali iiriinlerin baz1 Avrupa iilkelerindeki

pazar paylar1 Tablo 2°de, ABD’deki pazar paylar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 2: Yillara Gére Baz1 Avrupa Ulkelerindeki Ozel Markali Uriinlerin Pazar Paylar:

) 2002 2007 2008 2009 2013 2014 2016 22%0126
Ulkeler () () () (%) (%) (%) (%) Artis (%)
ispanya 23 259 289 314 51 42 42 82,61
Almanya 27 310 31,9 31,7 44 35 36 33,33
Portekiz 11 21,1 234 250 45 33 30 17273
Tirlesik 31 436 434 425 45 4 41 32,26
Hollanda 19 215 239 2248 29 21 27 42,11
Fransa 21 253 264 2717 35 21 26 23,81
Belcika 24 272 258 266 41 31 32 33,33
talya 10 131 137 146 20 18 19 90,00

Kaynak: AC Nielsen arastirma sirketinin farkli yillardaki aragtirmalarindan derlenmistir.

Tablo 3: Yillara Gére ABD’de Ozel Markali Uriinlerin Pazar Paylari

Yillar 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2015 2016

(%) () () () (%) (%) () (%) (%) (%)

Paz&;’ay‘ 150 152 158 173 181 183 185 186 17,6 177
Kaynak: AC Nielsen arastirma sirketinin farkli yillardaki arastirmalarindan

derlenmistir.



Ulkemizde ise zel markanin kullanimina ilk olarak Dost Siit markas1 ad: altinda
BIM tarafindan baslanmistir (bim.com, 2015). Diinya’nin birgok iilkesinde oldugu gibi
iilkemizde de 6zel markali iiriinlerin pazar payi, zaman igerisinde Onemli bir artig
gostermistir. Ulkemizde TL bazinda yillara gére &zel markali iiriinlerin pazar paylari

Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Yillara Gore Tiirkiye’de Ozel Markal1 Uriinlerin Pazar Pay1 (Milyar TL)
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Yillar 2013 2014 2015 2016 2017 2018"
Pazar Pay:
(%) 16,4 17,5 18,2 21,7 25,0 29,0
* Tahmini

Kaynak: ekonomist.com.tr, 2018
1.2.5.1. Tiiketicilerin Ozel Markaya Karsi Tutumunu Etkileyen Faktérler

Tiiketicilerin 6zel markali {riinlere karsi tutumlarini etkileyen fiyat, algilanan
kalite ve algilanan risk gibi farkli faktorlerden bahsetmek miimkiindiir. Ilk olarak 19.
yiizyilin ikinci yarisinda Ingiltere’de Sainsbury tarafindan kullamlmaya baslanan 6zel
markali triinlerin (Beneke vd., 2012) kalite algisi, fiyatindan dolayr ulusal markali
iriinlere gore daha diisiik olsa da (Juhl vd., 2006: 336), Quelch ve Harding (1996)
aslinda diisiik fiyatin kaliteden degil 6zel markali iirlinlerin daha diisiik maliyetli
olmasindan kaynaklandigini1 ifade etmigler ve bunu Sekil 2’deki gibi gdstermislerdir.
Yazarlar ¢alismalarinda, iiretici markali {iriinler ile 6zel markali iirlinleri maliyetleri
agisindan karsilastirmislar ve 1,59 $ ve 1,29 $’a satisa sunulan iki tiriiniin fiyat farkinin

iretici kar1 ve satilan malin maliyetinden kaynaklandigini ifade etmislerdir.
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Sekil 2: Maliyet A¢isindan Uretici Markal1 Uriin/Ozel Markali Uriin Karsilastirmasi
Kaynak: Quelch ve Harding, 1996.

Her ne kadar Quelch ve Harding (1996) 6zel markali iiriinlerin diisiik fiyatinin
maliyetten kaynaklandigini ifade etmis olsalar da baz1 ¢alismalarda (Ailawadi vd., 2001:
84), tiiketicilerin 6zel markali iiriinlerin fiyatindan dolayi ulusal markali iiriinlere gore
daha diisiik kaliteli oldugunu diistindiikleri ifade edilmistir. Dahasi, bu {iriinlerin diisiik
fiyatli olmasi, tliketicilerin bu iirlinlere kars1 tutumlarinin ulusal markali {iriinlere gore

daha diistik diizeyde olmasina neden olmaktadir (Manzur vd., 2011).

Tiiketicilerin 6zel markal1 tiriinlere kars1 tutumunu etkileyen bir diger faktor de
algiladiklar1 kalitedir. Calismalar, tiiketicilerin 6zel markali triinleri, ulusal markali
tirtinlere gore daha diisiik kaliteli olarak degerlendirdiklerini (Richardson vd., 1996; Juhl
vd., 2006: 336) gostermektedir. Yine Richardson vd. (1996), tiiketicilerin 6zel markali
iriinlere karsi algiladiklar1 kalite bu iirlinlere karsi tutumlarinmi etkiledigi yoniinde

bulgulara ulagsmislardir.

Fiyat ve algilanan kalitenin disinda tiiketicilerin 6zel markali {irlinlerine karsi
tutumlarim1 etkileyen bir diger faktor de tiiketicilerin bu {irtinlere karsi algiladiklar

risktir. Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma davrnisinin her asamasinda etkilidir ve
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algilanan risk diizeyi yiikseldikge olumlu yondeki tutumlar1 azalmaktadir (Mitchell,
1992).

1.2.6. Tutum

AMA (ama.org, 2014), tutumu, olumlu ya da olumsuz degerleri ve duygular
kapsayan biligsel siire¢ olarak tanimlamistir. Bir nesneye karsi tutum, olumlu ya da
olumsuz duygular1 ya da glidiisel bilesenleri kapsar. Tutum; bilissellik, duygular ve
davranis egilimi arasindaki karsilikli iligkiden olusan bir sistemdir. Thurstone’a (1928:
531) gore tutum, bireyin belirli bir konudaki inanglari, korkulari, tereddiitleri, fikirleri,
onyargilar1 ve duygularinin toplamidir. Bir bagka tanima gore tutum, bireyin bir nesneyi
kendi degerleri ¢ercevesinde degerlendirmek suretiyle bir yargiya varma egilimidir
(Katz 1960: 168; Udell, 1965: 46; Ajzen ve Fishbein, 1973: 41; Fishbein ve Ajzen, 1974:
59; Ajzen ve Fishbein, 1977: 889; Olson ve Zanna, 1993: 119).

Kotler ve Armstrong (1991: 135), Assael (1992: 196), Boone ve Kurtz (1992:
206), Evans ve Berman (1992: 147), Schiffman ve Kanuk (1994: 240), Zikmund ve
Amico (1995: 140), Kotler (1997: 188), Dibb vd. (2001: 125), Solomon vd. (2002: 127)
ve Kog’a (2011: 195) gore ise tutum bir nesne, bir kisi, bir konu ya da bir fikir hakkinda
olumlu, olumsuz ya da ilgilenmeme yoniindeki degerlendirmeler ve bu degerlendirmeler
dogrultusunda belirli bir sekildeki davranma egilimidir. Diger bir ifadeyle tutum, kisinin
bir konu hakkindaki zihinsel durusunu ya da duygularini ifade eder. Engel vd. (1992:
302) bu tanimlar1 olumlu ya da olumsuz anlamda u¢ noktada bulduklarini ifade etmisler
ve bunu, bir tiikketicinin firmalardan birine karsi ¢ok olumlu, bir bagkasina kars1 daha az
olumlu digerine kars1 tarafsiz ve bir digerine karst biraz olumsuz bir tutum icinde
olabilecegi seklinde orneklendirmislerdir. Yazarlara gore tutumu olusturan temel unsur
giivendir ve bireyin bir nesne, fikir ya da kisiye karsi tutumu ona duydugu giiven
diizeyiyle dogru orantilidir. Anic (2010: 116) tutumu dogrudan pazarlama agisinda ele
almis ve tiiketicinin bir liriin ya da markay satin alma davranisin etkileyen olumlu ya

da olumsuz inanglar, duygular ve egilimler olarak ifade etmistir.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak tiiketicilerin satin alma davraniginin temel
belirleyicilerinden birisi olan tutum igin tiiketicinin gerek kisisel tecriibeleri gerekse

cevresinden edindigi bilgiler sonucunda bir {iriin, hizmet, isletme, marka, kisi vb. kars1
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inang, korku, tereddiit, giiven vb. duygularla olumlu, olumsuz ya da tarafsiz bir yargiya

varma egilimidir seklinde bir tanim yapilmistir.
1.2.6.1. Tutumun Bilesenleri

Gerek tiiketici davranmislarimi yazininda (Kollat vd., 1970: 329; Fishbein ve
Ajzen, 1974: 59; Assael, 1992: 196; Olson ve Zanna, 1993: 120; Schiffman ve Kanuk,
1994: 242; Solomon vd., 2002: 129; Anic, 2010: 116) gerekse pazarlama arastirmalart
yaziminda (Kinnear ve Taylor, 1996: 243; Zikmund, 1997: 352; Aaker vd., 2007: 286) bilissel
(cognitive) unsur, duygusal (affective) unsur ve davranigsal (behavioral) unsur olmak
iizere tutumun ii¢ temel bilesenden olustugu ifade edilmistir. Bilissel unsur; tutumun
fikir, bilgi ve inanglardan olusan rasyonel unsurudur ve anlama, degerlendirme,
planlama, karar alma ve diisiinme ile ilgilidir. Biligsel unsurun temel islevi, kigisel
deneyimlerin Onemli yanlarinin anlagilmasi, yorumlanmasi ve bu yorumlar ve
anlamlarin biligsel bir gorevi yerine getirmek amaciyla islenmesidir (Schiffman ve
Kanuk, 1994: 242). indirim magazalarindan A101’in “Harca harca bitmez.”, BIM’in
“Toptan fiyatina perakende satis.” sloganlar1 biligsel unsura drnek olarak verilebilir. Her
ne kadar son yillarda indirim magazalarinin sayisi1 ve bilinilirligi 6nemli oranda artmis
olsa da A101 ve BIM magazalari bu sloganlarla tiiketicilere diisiik fiyatla iiriin

sunduklarina iliskin bilgi vermektedir.

Duygusal wunsur; ¢evre ile ilgili bilgi, duyum ve deneyimlerin
siiflandirilmasinin yani sira bu siniflandirmalarin olumlu, olumsuz olaylarla, arzulanan
ya da arzulanmayan amaglarla iliskilendirilmesidir. Boyle bir iligkinin varligi tutumun

duygusal unsurunu temsil eder (Schiffman ve Kanuk, 1994: 243).

Bireyin herhangi bir konuda olumlu ya da olumsuz duygulara sahip olmasi
onceki deneyimleriyle iliskilidir. Eger herhangi bir konuda bireyde olumlu ya da
olumsuz duygular olusmussa, bu durum bireyin bu konuyla daha 6nce bir etkilesim
gerceklestirdigi anlamina gelir. Birey ne zaman bu etkilesimi hatirlasa s6z konusu
uyariciya karst olumlu ya da olumsuz duygular hissedecektir. Dolayisiyla s6z konusu
etkilesimin hatirlanmasi o tutum konusuna yonelik tepkilerin de aynmi sekilde olumlu ya
da olumsuz olmasina yol acacaktir. Diger yandan duygusal unsur ile davranigsal unsur

arasinda da yakin bir iliski vardir. Ama burada davranigsal unsur genellikle duygusal
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unsurun sonucu bi¢iminde yansir. Sonugta ortaya ¢ikan davranis bir bakima duygusal
unsurun somutluk kazanmasidir. Zira davranig olarak yansimadigi siirece duygusal bir
durumu anlamak olanakli degildir. Bireyin bir nesne, kisi ya da durum, kisacasi bir
tutum Kkonusuna iliskin ne tiir bir duygusal tepki i¢inde oldugunu anlamak igin o
duygusal tepkinin davranis olarak sergilenmesi gerekir. Dolayisiyla duygusal unsur ile
davranigsal unsur arasinda neden—sonug iliskisinin varligindan s6z etmek yanlig

olmayacaktir (Kog, 2011: 204-205).

Davranigsal unsur; bireyin belli bir uyarici grubundaki tutum konusuna karsi
davranis egilimini yansitir. Bu davranis egilimleri, bireyin sozlerinden ya da diger
hareketlerinden gozlemlenebilir. Davranigsal unsurdan s6z ederken, iki tiir davranisi
birbirinden ayirmak gerekir: Bunlardan ilki duygusal davranis, ikincisi ise kuralci
(normative) davranmigtir. Duygusal davranis, tutumun hosa giden ya da gitmeyen bir
sonugcla iligkilendirilmesi halinde ortaya ¢ikar. Kuralct davranis ise dogru davranisin ne
oldugu konusundaki inanglara dayanir. Baska bir deyisle kuralsal ya da normatif
davranisa dayali olarak gelistirilen ya da olusturulan tutumun kaynaginda daha ¢ok akla

ve mantiga dayali ongoriiler ve yargilar yer alir. (Schiffman ve Kanuk, 1994: 244).

Krosnick vd. (1993: 1132-1133) tutumun boyutlarinin tutumun sinir1, tutumun
yogunlugu, kesinlik, bilgi edinme, tutumun 6nemi, ulasilabilirlik ve deneyim oldugunu
ifade etmislerdir. “Tutumun simir1”, bireyin olumlu ya da olumsuz tutumunun orta
noktasindan ne kadar sapma gosterebilecegini ifade eder. Bir baska ifadeyle bireyin bir
nesne, iiriin, marka vb. olan tutumundaki sapmalar bireyin tutumunun sinirlarini belirler.
Ornegin sehir disina ¢ikmis ve X magazasina karsi olumsuz tutuma sahip bir tiiketicinin
aligveris yapmak icin siirekli aligveris yaptigi magazayr bulamamasindan dolayr X
magazasindan bir iirlinii satin almasi1 bu duruma 6rnek gosterilebilir. S6z konusu durum
tiketicinin X magazasina karst tutumunun smirint  gostermektedir. “Tutumun
yogunlugu”, bireyin bir nesneye karsi tutumunun bir sonucu olarak verecegi duygusal
tepkinin giicii seklinde ifade edilebilir. Yani birey bazi durumlarda tutumun
yogunlugundan dolay1 bazi nesnelere karsi ¢cok sert duygusal tepkiler verirken bazilarina
kars1 ise daha yumusak duygusal tepki verebilir. Bu noktada tutumun yogunlugu, ne
kadar siirede degistigi, degisime kars1 gosterdigi direng, bireyin bilgi edinme istegine

etkisi ve bireyin davranisi tizerindeki etkisi ile ilgilidir. Bireyin, yasam tarzi ya da
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inanglar1 geregi, domuz eti ya da alkole kars1 tutumu, yabanci markali bir tirinii satin
almaya kars1 tutumundan daha giiclii olabilir. “Kesinlik”, bireyin bir nesne, iirlin, marka
vb. kars1 tutumunun dogruluguna olan inancini ve gilivenini ifade eder. Bir Miisliiman’in
domuz etine karsi tutumu, kisin dondurma yemeye karsi tutumundan daha giigliidiir.
Bunun altinda yatan neden ise domuz eti yememe tutumuna olan inancinin digerine
kars1 ¢cok daha fazla olmasidir (Kog, 2011: 211). “Bilgi edinme” isteginin sonucunda
bireyin bir nesne, iiriin, marka vb. hakkinda edindigi bilginin toplami seklinde ifade
edilebilir. Bu ise tutumun bilgi boyutu seklinde tanimlanir. “Bilgi edinme”, bireyin bir
nesne, iirlin, marka vb. kars1 tutumunu belirlemede konuyla ilgili bilgi toplama istegini
ifade eder. Indirim magazalarinda belirli giinlerde ulusal markal iiriinlerin piyasaya
gore ¢ok daha uygun fiyatla satilmasi nedeniyle tiiketicilerin bu giinlerde hangi
irlinlerin satisa sunulacagina iliskin bilgi edinmek istemesi bu duruma Ornektir.
“Tutumun 6nemi” bireyin bir nesne, {iriin, kisi vb. kars1 tutumundaki dikkat derecesiyle
ilgilidir. Diger bir deyisle birey bazi nesne ya da iriinleri kullanma ya da kullanmama
konusunda baska nesne ya da iiriinlere gore cok daha dikkatli davranabilir. Bazi
tiiketicilerin 6zel markal {irlinlere kars1 satin alamamaya yonelik tutumlar1 bu duruma
ornek gosterilebilir. “Ulagilabilirlik”; bireyin bir nesne, iirlin, marka vb. hakkinda belirli
zaman aralig1 icerisinde zihninde yaptig1 kayitlar1 degerlendirmeyi ifade eder. Bir bagka
ifadeyle ulasilabilirlik, kisinin zaman igerisinde, nesne, iirlin, marka vb. ile ilgili
ogrendiklerinin toplami ve bunlarin degerlendirilerek yargiya ulagilmasidir. “Deneyim”,
bireyin gecmiste bir nesne, Uriin, marka vb. ile ilgili davranigsal faaliyetlerin ve
iliskilerin miktarmin derecesini ve bunlarin tutum iizerindeki etkilerini ifade eder. Bir
tilkketicinin, bir indirim magazasindan satin aldigi {iirliniin bozuk/arizali ¢ikmasi1 ve
bunun tiiketicinin bu markaya magazaya tutumu iizerindeki etkisi bu duruma ornek
olarak verilebilir. Tutumun unsurlar1 arasindaki uyum, bireyin bir nesne, tiriin, marka
vb. karst tutumunun olugmasinda tutumun unsurlarimin (duygusal, bilissel ve
davranigsal) uyum igerisinde olmast durumudur. Tiiketicilerin tutumlarinin olugsmasinda
bazen tek bir unsur yeterli olmaz ve bu unsurun diger unsurlarla da desteklenmesi
gerekebilir (Krosnick vd., 1993: 1132-1133).

Bireylerin tutumlara sahip olmalarinin temelinde, davranisin gergeklesmesinde
tutumun bireylere birtakim faydalar saglamasi ve hayatlarii1 kolaylastirmasi

yatmaktadir. Bu nedenle tutumun islevleri ile ilgili bilgiler pazarlama yoneticilerinin
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belirli bir {iriine, hizmete ya da markaya karsi olumlu tutumun olusturulmasinda,
gelistirilmesinde ya da var olan tutumun degistirilmesinde faydalanabilecekleri 6nemli
bilgilerdir (Kog, 2011: 196). Katz (1960: 170) tutumun “fayda islevi”, “ego savunma
islevi”, “deger ifade etme islevi” ve “bilgi islevi” olmak iizere dort temel islevinin
oldugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler ihtiyaglarin1 tatmin eden, kendilerine fayda
sagladigin1 diisiindiikleri iriin ya da hizmete karsi olumlu bir tutum olustururken
kendilerine zarar verdigini disiindiikleri iirlin ya da hizmetlere kars1 olumsuz bir tutum
olusturabilirler. Olusan olumlu tutumun sonucunda tiiketici tiriin ya da hizmeti kendisi
satin aldig1 gibi ¢evresine de bu iirtinle ilgili 6nerilerde bulunurken olusan olumsuz
tutum sonucunda ise iiriinleri kendileri satin almadigi gibi cevresine de iiriinii satin

almamalarina dair tavsiyelerde bulunabilir (Katz, 1960: 170-171).

Tiiketiciler belirli bir tiriinii, hizmeti ya da markay1 satin alma yoluyla psikolojik
ihtiyaclarim1 gidermek ve kendilerini daha iyi hissetmek isteyebilirler. Pazarlama
iletisiminde sayginliga, Ustiin olmaya, begenilmeye, kabul goérmeye sevilmeye,
basarmaya vb. temalara vurgu yapmak buna karsilik gelmektedir. Tiiketici bir iirlini,
hizmeti ya da markay1 sadece sosyal risk algiladigindan satin almayabilir ya da tam tersi
durum igin satin alabilir (Katz,1960: 172). Ornegin bu durum tiiketicilerin aksam
yemegi icin davet ettikleri misafirlerine sosyal birtakim kaygilardan dolay1r Le’Cola,
BiCola gibi 6zel markali iirlinler yerine daha bilindik markali iiriinler ikram etmek

istemesi seklinde karsimiza ¢ikabilir.

Tiiketicilerin sahip oldugu tutumun islevlerinden biri de onlarin dis diinyaya kim
olduklarint ya da olmak istediklerini duyurmak istemeleridir. Tiiketiciler bir bakima
kullandiklar/kullanmadiklari, tiikettikleri/tiketmedikleri iiriin ya da hizmetleri
karsilarindaki kisilerle iletisim kurmada bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Katz, 1960:
173-174). Pazarlama yoneticileri pazarlama iletisimlerinde bencillikten ¢ok
paylasimcilik, hissizlikten ¢ok hassas olma gibi degerleri {irlin ve hizmetlerle

eslestirerek basariya ulasabilirler (Kog, 2011: 198).

Son olarak tutum tiiketicilerin degisen diinyaya uyum saglayabilmelerine ve
degisiklikleri anlayabilmelerine yardimci olur. Bu noktada tiiketici icin elde edilen
bilginin dort ozellige sahip olmasi gerekir: Kesinlik, ayirim, tutarlilik ve istikrar.

Tiiketicilerin edindikleri tecriibeler kendilerinin bile farkinda olmadigi tutumlarin
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olusmasina neden olacak ve tiiketiciler olusan bu tutumlar1 daha sonraki satin alma
davranislarinda kullanilabilecektir (Katz, 1960: 175). Isletmeler tarafindan tutumun

olusturulabilmesi ve gelistirilebilmesi i¢in tutumun 6l¢iilmesi gerekir.
1.2.6.2. Tutumun Olgiimii

Tutumlarin 6lgiilmesine iliskin ¢aligmalar, 1920’lerin sonuna dogru Thurstone
(1928) ile baslamis, ilerleyen siiregte farkli ¢aligmalarla g¢esitli tutum olgekleri ortaya
cikmistir (Udell, 1965: 46-47, Sheth, 1967: 733, Matell ve Jacoby,1971: 673). Rensis
Likert (1932) tarafindan olusturulmus Likert Olgegi, Guttman (1944) tarafindan
olusturulmus Scalogram olgegi, Charles Egerton Osgood (1952) tarafindan
olusturulmus semantik farkliliklar 6lgegi, Stephenson (1953) tarafindan olusturulmus
QSort Teknigi, Jan Stapel tarafindan olusturulmus Stapel 6l¢egi (Malhotra, 2004: 261)

tutumun 6l¢iilmesinde yaygin olarak kullanilan 6lgeklerden bazilaridir.

Tutumlarin 6l¢iilmesinde dikkat edilmesi gereken noktalardan biri tutum
Olgtimlerinde sadece bir nitelige iliskin verilerin kullanilmamas1 gerektigidir.
Tutumlarin 6l¢iilmesinde tek bir nitelige iliskin veriler elde etmek diger birgok niteligin
gozden kagmasi anlamina gelebilir. Ciinkii tliketicilerin bir nesneye, iiriine, markaya vb.
kars1 tutumunu belirleyen birgok faktdr sdz konusu olabilir ve isletmeler bu faktorleri
bilmek isterler. Bu noktada isletmeler tiiketicilerin bir {iriin, marka vb. kars1 tutumlarini
belirlemede ¢ok-nitelikli tutum modellerinden faydalanirlar. Cok-nitelikli tutum
modelleri, tiiketicilerin {iirtin, marka vb. karsi tutumlarin1 belirlemede tek bir nitelik
kullanmak yerine ¢ok-nitelikli dl¢iim yapmay ifade eder. Temelde gok-nitelikli tutum
modellerinin nitelikler, inanglar ve 6nem diizeyi olmak iizere ii¢ belirgin unsuru vardir.
Nitelikler, tutumun tiiketici tarafindan gz 6niinde bulundurulan 6zellikleridir ve bir¢ok
model bu 6zelliklerin tanimlanabilecegini varsayar. Inanglar, tutum hakkindaki 6zel
bilgilerdir. Onem diizeyi ise tiiketici igin bir niteligin goreceli onceligidir. Bu, bir
tutumun olusmasinda birden ¢ok niteligin olabilecegini ancak bazilarinin digerlerine

gore daha onemli oldugunu ifade eder (Solomon vd., 2002: 140).

Yazinda farkli ¢cok-nitelikli tutum modellerine rastlanmakla birlikte en popiiler
olanlar1 Fishbein tarafindan ortaya konan ve Fishbein adiyla anilan model (Solomon

vd., 2002: 141, Assael, 1992: 208, Schiffman ve Kanuk, 1994: 245) ve Ideal Nokta
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modelidir (Engel vd., 1992: 315). Fishbein modeline gore tiiketicilerin tutumlar1 sahip
olduklar1 inanglar ile yakindan ilgilidir. Model; tiiketicilerin bir nesne, {iriin, marka vb.
karsi sahip olduklart olumlu ya da olumsuz tutumun genel anlamda farklilik
gosterebilecegi gibi bunlarin belirli birtakim 6zelliklerine iligskin olarak farkli yargilara
da sahip olabilecegi varsayimina dayanmaktadir ve bu farkliliklar1 ortaya koymaya
calisir (Beckwith ve Lehmann, 1973: 142). Ideal Nokta modeli bir markanin
tiiketicilerin goziinde hangi noktada oldugu ve nerede olmasi gerektigine odaklanir.
Oncelikle tiiketicilere kendilerine verilen 6lgekte bir markanin nerede oldugunu, daha
sonra da bu nitelik Ol¢eginde ideal noktanin neresi oldugunu belirtmeleri istenir.
Dolayisiyla markanin mevcut oranlari igerisinde ideal noktaya en yakin olani en uygun
tutum olarak belirlenir (Engel vd., 1992: 315). S6z konusu modellerden Fishbein modeli

Formiil 1°de, Ideal Nokta modeli ise Formiil 2’de verilmistir.

Ao = YT biCi Formiil (1)
Burada; Ao = tutum,
bi = nesnenin sahip oldugu i niteligine tiiketicinin inancinin giicii,
ei = tiiketicinin i niteligine iliskin degerlendirmesi,
n = tiiketicinin g6z 6niinde bulundurdugu niteliklerdir.
Ap = Y Wi TLiXi Lo Formiil (2)

Burada; Ap = B markasina kars1 tutumu,

Wi = i niteliginin 6nemi,

li =i niteligindeki ideal performans,

Xi = i niteliginde markanin mevcut performansi hakkindaki inang,

n= niteliklerin sayisidir.

Tutum konusundaki en onemli noktalardan biri de ne kadar giiclii olursa olsun
her tutumun degisme/degistirilme ihtimalinin oldugudur. Yukarida bahsedilen ¢ok-
nitelikli tutum modellerinin faydalarindan birinin de isletmelere uygun tutum degistirme
stratejileri gelistirme noktasinda yon gosterici olmast oldugu sdylenebilir. Isletmeler, bu
modelleri kullanarak kendileri agisindan en uygun tutum degistirme stratejilerini
belirleyebilir ve gelistirebilirler (Engel vd., 1992: 318). Assael (1992: 224- 228), tutum

degistirme konusunda yol gosterici bir takim kosullar su sekilde ifade etmistir.
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e Inanclar degistirmek, tiiketicilerin istedikleri faydalari degistirmekten daha
kolaydir. Dolayisiyla tutum degistirmede isletmeler agisindan inanglarin degistirilmesi
beklenen faydalarin degistirilmesinden daha onceliklidir.

e Inanclarm degistirilmesi, tutumlarin degistirilmesinden daha kolaydir.
Clinkii inanglar, tutumun olusmasi siirecindeki faktorlerden biridir ve isletmeler bir
tutumu degistirmek istiyorlarsa tiiketicilerin inanglarin1 degistirmek durumundadirlar.

e ilgilenim diizeyinin diisiik oldugu iiriinlerde tutum degisikligi daha
kolaydir. Bu tiir iiriinlerde tiiketicinin sadakati diisiik oldugundan tutum degisikligi daha
kolay gerceklesecektir.

e Zayif tutumlarin degistirilmesi giiclii tutumlara gére daha kolaydir. Ciinkii
zayif tutumlar i¢in yeni ¢agrisimlar olusturmak giliclii tutumlara kars1 yeni cagrisim
olusturmaktan daha kolaydir.

o Tiiketicilerin bir nesne, liriin, marka vb. degerlendirmede kendilerine olan
giiveni diisiikse sahip olduklar1 tutumlarin degistirilmesi daha kolaydir. Ozellikle
bilgilendirici reklam igerikleri tutumun degistirilmesine yardimci olacaktir.

e Tiiketicilerin tutumu karmagsik bir bilgi temeline dayaniyorsa bu tiir
tutumlar1 degistirmek daha kolaydir. Tiiketicilerin rekabetgi iirtinlerle ilgili karmasik ya
da asir1 teknik bilgiyle kars1 karsiya kalmasi durumunda net ve sade bilgi tutumun daha
kolay degismesine yardimci olacaktir.

e Birbirini desteklemeyen unsurlardan olusan tutumlarin degistirilmesi,
birbirini destekleyen unsurlardan olusan tutumlarin degistirilmesine goére daha kolaydir.

Isletmeler tutum degistirmede farkli birtakim stratejilerden faydalanabilir.
Bunlardan bazilar1 yeni ve belirgin bir inang olusturma, var olan olumlu inanct daha da

giiclendirme ve gliclii bir inanc1 degistirmektir (Kwon ve Lennon, 2009: 378).

Yeni ve belirgin bir inang olusturmada isletmeler pazarlama iletigimi
mesajlarinda “Bunu biliyor muydunuz?” sorusu ile baslayan ciimleleri kullanabilirler.
Bu tiir climleler hedef kitlede yeni bir inanci olusturmaya yonelik tutum olusturma
caligmalarinin bir pargasidir. Bununla birlikte yeni ve belirgin bir inancin olugturulmasi
dogrudan bir ifade kullanmadan da yapilabilir. Bebelac bebe mamas1 reklamlarinda
kullanilan “inek siitliniin bebeklerin zihinsel ve fiziksel gelisiminde gereksinim
duyduklart giinliik vitamin ve mineralleri karsilayamayacag1” vurgusu ebeveynlerde bu

konuya iligskin gili¢lii bir inancin olusturulma c¢abasina Ornek gosterilebilir. Mevcut
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pozitif bir inanc1 gelistirme, tliketicilerin bir iiriin ya da hizmet hakkinda sahip olduklari
bilgi/inan¢ unsurlarindan birinin giicii arttirilmaya calisilarak tutumlarinin degistirilmesi
saglanmaya c¢aligilir. Migros’ un Tiirkiye’de ilk stipermarket olmasina yapilan vurgu,
var olan olumlu bir inanc1 daha da giiclendirmeye yonelik ¢abalara 6rnektir. Bu strateji
ayrica irlin, hizmet ya da marka ile ilgili daha once ¢ok da 6nemli goriilmeyen bir
ozelligin degisen sartlar ya da yeni bilgiler 1s1ginda 6nemli hale gelmesi halinde, 6zelligi
daha belirgin hale getirmek i¢in uygulanabilir. Giiglii bir inancin degistirilmesi ise
tilkketicinin tutumlarinin iiriin, hizmet ya da markanin herhangi bir 6zelligine iliskin
degerlendirmelerinin rakiplerinki ile Kkarsilastirilarak —degistirilmeye calisilmasi

durumunu ifade eder (Kog, 2011: 213-214).

Yukarida verilen yazin taramasindan yola ¢ikarak, bir sonraki basglikta

caligmanin iddialar ortaya konulacaktir.

1.3. Hipotezlerin Gelistirilmesi

Yazinda magaza atmosferine iligkin farkli yaklasimlara rastlansa da bu
calismada, “magaza atmosferi, irlinlerin magaza ic¢i yerlesimi, raflara ulasim
kolayligidir” (Sirohi vd., 1998: 228; Miranda vd. 2005: 12) seklindeki tanim kabul
edilmistir. Kotler (1973: 48), magaza atmosferinin bazi durumlarda temel iiriin kadar
onemli oldugunu ve perakendecinin tiiketiciyle iletisiminde “‘sessiz bir dil” oldugunu
iddia etmistir. Bu baglamda Baker, Parasuraman, Grewal ve Voss (2002: 121)
caligmalarinda, magaza atmosferinin tliketicilerin {riin kalitesi algisim1  diger
degiskenlerden daha fazla etkiledigini bulmuslardir. Perakendecilikte, magazalar
agisindan en onemli 6zelliklerden birisi olmanin yani sira (Miranda, Konya ve Havrila,
2005: 8) tiiketicilerin aligveris yapma kararlarina etki eden faktérlerden biri oldugu
diigiintildiigiinde (Pan ve Zinkhan, 2006: 239) magaza atmosferi, indirim magazalari

icin daha da 6nemli hale gelmektedir.

Grewal, Krishnan, Baker ve Borin’e (1998) gore indirim magazalarinin tiriinleri
tilkketicilerce yiiksek kaliteli olarak algilanmamaktadir. Bu noktada magaza atmosferi
indirim magazalarmin diisiik kalite algisina karst kullanabilecekleri en Onemli
araclardan birisidir. Magaza atmosferinin magazanin {iirlinlerinin algilanan kalitesine

etkisini arastiran calismalarda farkli bulgulara ulasildigi goriilmektedir. Baker vd.
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(1994) prestij ve indirim olmak iizere iki diizeyde karsilastirdiklar1 magaza
atmosferinin, {rlnlerin algilanan kalitesinde bir farklilik ortaya c¢ikarmadigin
bulmuglardir. Benzer sekilde Oh vd. (2008), magaza atmosferinin, {iriinlerin algilanan

kaliteleri tizerinde etkisi oldugu yoniinde bulgulara ulasamamaislardir.

Diger taraftan, Baker vd. (2002), ABD’nde 466 tiniversite 6grencisi ile yaptiklari
caligmalarinda magaza atmosferinin magazanin {iiriin kalite algisin1 gii¢lii bir bigimde
pozitif yonlii etkiledigini bulmuslardir. Babin vd. (2004), yine ABD’nde bir aligveris
magazasinin misterilerini ele aldiklar1 calismada, atmosferin tiiketicilerin kalite
algilarii pozitif yonlii etkiledigini bulmuslardir. Vahie ve Paswan (2006: 76), ABD’nde
Y kusagi olarak ifade ettikleri (1977-1995 yillar1 arasinda doganlar) tiiketicileri
kapsayan caligmalarinda, magaza atmosferinin tiliketicilerin 6zel markali iiriinlerin
kalitesini pozitif yonlii etkiledigini gosteren bulgular elde etmislerdir. Benzer bulgulari
Dursun vd. (2011), Tirkiye’de faaliyet goOsteren bes slipermarketi kapsayan

caligmalarinda ortaya koymuslardir.

Bu bulgulardan hareketle ¢alismamizin ilk hipotezi su sekilde ifade edilmistir:

H1: Magaza atmosferi, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan
iiriinlerin algilanan Kalitesini pozitif yonlii etkilemektedir.

Tiiketicilerin bir iirlin, hizmet ya da markadan beklentileri, bunlar1 edinirken
odedikleri bedele gore degisir (Ahtola, 1984: 623). Bu beklenti degiskenliginin
temelinde, fiyatin, tiiketicilerin kalite algilarmi belirleyen en 6nemli gostergelerden
birinin olmasi yatmaktadir (Rao ve Monroe, 1989; Dodds vd., 1991; Aaker 1991: 100;
Erevelles, 1993: 179; Ophius ve Van Trijp, 1995: 179; Stone-Romero vd., 1997: 93-94;
Kukar-Kinney, 2012). Tiiketicilerin ¢ogu iiriin kalitesine iligkin yargilarini belirlerken
fiyat1 kullanirlar (AMA, 2018). Kumar ve Steenkamp (2007: 30), 6zellikle ABD’nde
0zel markal1 tirlinlerin, daha cok diisiik gelirli ve fiyat bilingli tiiketiciler i¢in bir secenek
olarak, pazara sunuldugunu ifade etmislerdir. Ancak bu 6zel markalarin disiik fiyath

olmalarindan dolay1, diisiik kalite beklentisi olusturmustur.

Fiyatin algilanan kalite lizerindeki etkisine iliskin yapilan onceki ¢aligmalarda
farkli bulgular ortaya konulmustur. Porral ve Mangin (2015), Ispanya’da indirim

magazalarim1 da kapsayan {i¢ farkli magaza tiirliniin {riinlerini inceledikleri
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caligmalarinda, fiyatin algilanan kaliteyi etkiledigine dair bulgulara ulasamamislardir.
Farashahi vd. (2018), bir ulusal ve iki 6zel markali kot pantolon liriiniinii ele aldiklar
caligmalarinda, farkli fiyat diizeylerinde, algilanan kalite bakimindan bir fark olmadigini

bulmuslardir.

Diger yandan, Dawar ve Parker (1994), otuz sekiz bati tilkesinin yani sira
Japonya’y1 dahil ettikleri ¢aligmalarinda, fiyatin marka adindan sonra kalitenin en
onemli gostergesi oldugunu bulmuslardir. Dahasi, ¢alismanin bir baska bulgusuna gore
bu durum kiiltiirler arasinda farklilik da gostermemektedir. Sweeney vd.’nin (1999),
Avusturalya’da faaliyet gosteren siipermarketleri kapsayan ¢alismalarinda, fiyatin
tilketicilerin kalite algilarin1 diigiik diizeyde de olsa pozitif yonlii etkiledigini gosteren
bulgular elde edilmistir. Agarwal ve Teas (2001) tarafindan dort iiriin grubunda (hesap
makinesi, kol saati, kosu ayakkabisi ve CD oynatic), li¢ farkli fiyat diizeyinin (diistik,
orta ve yiiksek) ele alindigi caligmada, kol saati ve hesap makinesinde orta fiyat
diizeyinin tiiketicilerin algiladiklar1 kaliteye etkisinin olduguna iliskin bulgulara
ulagilmazken, yiiksek fiyat diizeyinin algilanan kaliteyi pozitif yonlii etkiledigi
bulunmustur. Beneke vd.’nin (2013), ev temizlik iirlinlerini konu edindikleri ¢alismada,
0zel markali iiriinlerde, fiyatin bu {irlinlerin algilanan kalitelerini pozitif yonlii
etkiledigini gosteren bulgular ortaya konulmustur. Yine Beneke vd.’nin (2015), Giliney
Afrika’da orta gelir diizeyindeki siipermarket miisterilerini kapsayan caligmalarinda,
0zel markali {irlinlerin fiyatinin bu iriinlerin algilanan Kkalitesini pozitif yonlii

etkiledigine dair bulgulara ulagilmistir.

Yukarida sunulan bulgulardan hareketle ¢alismamizin ikinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

H2: Fiyat, tiiketicilerin indirim magazasinda satilan iiriinlerin algilanan
kalitesini pozitif yonlii etkilemektedir.

Yukarida fiyatin tiiketiciler agisindan tanimi yapilmisti. Diger taraftan fiyat
isletmeler acisindan da oOnemlidir. Ciinkii isletmeler acgisindan fiyat, iiriin ya da
markalarini rakiplerinden ayirmak icin kullandiklari bir aragtir. isletmeler, fiyatlandirma
aracilifiyla tiiketicilere iiriin ya da markalarmin 6zellikleriyle ilgili mesajlar gonderirler

(Ahtola, 1984: 623). Boylece isletmelerin iirlinleri ya da markalar1 i¢in belirledikleri
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fiyat, tiikketicilerin s6z konusu iiriin ya da markalara kars1 tutumlarini etkileyen bir faktor

olarak degerlendirilmektedir (Burton vd., 1998: 294).

Burton vd. (1998: 294), 6zel markali iriinlerin fiyatinin, bu iriinlere karsi
tutumun belirleyicilerinden biri oldugunu ifade etmislerdir. Ancak konuyla ilgili
yapilmis ¢alismalarda farkli bulgulara ulasilmistir. Ornegin Jin ve Gu Suh (2005),
Kore’de bir indirim magazasinin gida ve beyaz esya irilinlerini ele aldiklari
calismalarinda, her iki iriin i¢in de fiyatin 6zel markali trlinlere karsi tutumu
etkiledigine dair anlamli bulgulara ulagamamislardir. Wu vd. (2011), Taiwan’da iki
magaza zincirini konu alan ¢alismalarinda, 6zel markali iiriinlerin fiyatinin, tiiketicilerin
bu triinlere karst tutumunu etkiledigini gosteren bulgular elde edememiglerdir. Beneke
vd.’nin (2013) c¢alismasinda, fiyatin tiiketicilerin 6zel markali tiriinlere kars1 tutumlarini
etkiledigine iliskin bulgulara ulasamamislardir. Porral ve Mangin (2016), Ispanya’da
0zel markal1 iirlin satis1 yapan bes perakende magazasini dahil ettikleri ¢aligmalarinda,
fiyatin 6zel markali triinlere karsi tutumu etkiledigini gosteren bulgular ortaya
koyamamislardir. Menon (2017), Hindistan’da 160 {iniversite 6grencisi lizerinde yaptigi
caligmasinda, fiyatin 6zel markali iiriinlere kars1 tutumu etkiledigine dair bulgular elde
edememistir. Retnawati (2018), Endonezya’da faaliyet gosteren yedi perakende
magazasini kapsayan calismada, 6zel markali {iriinlerin fiyatlarinin bu {iriinlere karsi

tutumu etkiledigi yoniinde bulgulara ulasamamastir.

Ote taraftan, yapilan bazi ¢alismalarda ise yukaridaki bulgularin aksini gdsteren
sonuglar bulunmustur. Ornegin Baltas (1997), Ingiltere’de yaptigi ¢aligmada, fiyatin
tiiketicilerin indirim magazali liriinlere karsi tutumu {izerinde pozitif yonli etkisinin
olduguna dair bulgular ortaya koymustur. Sinha ve Batra’nin (1999) ABD’nde farkl
magazalarin gazli icecek, dondurulmus portakal suyu, dondurulmus meyve, kahve,
bulasik deterjani, kagit mendil ve hediye paketi olmak iizere sekiz iiriin grubunu
kapsayan caligmalarinda, fiyatin tiiketicilerin 6zel markali {irlinlere karsi tutumunda
pozitif yonli etkisinin oldugu yoniinde bulgular elde etmislerdir. Yine Batra ve Sinha
(2000) tarafindan ABD’nde yapilan calismada, fiyatin 6zel markali iiriinlere karsi
tutumu pozitif yonli etkiledigini gosteren bulgulara ulagilmistir. Ailawadi vd.’nin
(2001) ABD’nde yaptiklar1 ve dort magazay ele aldiklar1 ¢aligmanin bulgularina gore

fiyat tiiketicilerin 6zel markali {irlinlere kars1 tutumlarinmi pozitif yonli etkilemektedir.

53



Martinez ve Montaner (2008) tarafindan Ispanya’da yapilan ve ambalajli gida ve ev
temizlik Uriinlerini ele aldiklar1 ¢alismada, fiyatin 6zel markali iiriinlere karsi tutumu
pozitif yonlii etkiledigi bulunmustur. Gomez ve Rubio’nun (2010) Ispanya’da yedi
magazayl kapsayan caligmalarinin bulgularina gore 6zel markali iirlinlerin fiyati
tiikketicilerin bu triinlere kars1 tutumlarini pozitif yonlii etkilemektedir. Ahmad vd. nin
(2014) Malezya’da Tesco’nun 6zel markali liriinlerini kapsayan ¢aligmalarinda, Malay,
Cin’li ve Hint tiiketicilerden elde edilen verilerin bulgulari, 6zel markali iirlinlerin
fiyatlarinin bu triinlere karsi tutumu pozitif yonlii etkiledigini gostermektedir. Benzer
sekilde Beneke ve Zimmerman (2014), Giiney Afrika’da kahvaltilik misir gevregini ele
aldiklar1 ¢alismalarinda, fiyatin tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumunu
pozitif yonli etkiledigine yonelik bulgulara ulagmislardir. Erdil’in (2015) Tirkiye’de
yaptig1 calismasinin sonuglari, fiyatin tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi
tutumlarin1 pozitif yonlii etkiledigini gostermektedir. Thanasuta (2015), Tayland’li
tiiketiciler lizerinde yaptig1 ¢calismasinin sonucunda, 6zel markali iirlinlerin fiyatlarinin,
bu {drlinlere kars1t tutumu pozitif yonli etkiledigini gosteren bulgular elde etmistir.
Zielke ve Komor (2015), Almanya ve Polonya’da indirim magazalari ve
hipermarketlerin gida, elektronik, kiyafet ve kozmetik {irlinlerini ele aldiklar
caligmalarinda, her iki iilke tiiketicileri i¢in de fiyatin 6zel markali liriinleri pozitif yonli

etkiledigini gosteren bulgular ortaya koymuslardir.

Daha once yapilmis bu calismalarin bulgular1 dogrultusunda g¢alismamizin
ticlincii hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

H3: Fiyat, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan o6zel markah
iiriinlere kars:1 tutumlarim pozitif yonlii etkilemektedir.

Bettman (1973), ABD’nde 123 ev kadinimmi dahil ettigi ve dokuz farkl
kategorideki iirlinleri kapsayan caligmasinda fiyatin algilanan risk {izerinde negatif
yonlii etkisinin oldugunu gdsteren bulgulara ulasmistir. Elde edilen bulgulara gore
kategorilerde yer alan iiriinlerin fiyati arttik¢a, ev kadinlarinin {iriine karsi algiladig
riskin diizeyi azalmakta, iiriinlerin fiyat1 diistiikk¢e, ev kadmlarmin algiladiklart riskin
diizeyi artmaktadir. Grewal, Gotlieb ve Marmorstein (1994: 149), ABD’nde isletme
boliimiine kayith 131 6grenciyi kapsayan ¢alismalarinda, video kayit cihazi iiriiniinde,

fiyatin algilanan riske etkisini test etmislerdir. Calisma sonucunda, fiyat arttik¢a
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ogrencilerin algiladiklar1 riskin azaldigi, fiyat diistiikce ise algilanan riskin arttigi
bulunmustur. Narasimhan ve Wilcox (1997: 577), her ne kadar diizeyi kisiden kisiye
degisiyor olsa da Ozel markali iriinlerin tiiketicilerce riskli algilandigini ifade
etmislerdir. Tiiketiciler, s6z konusu riski en aza indirgemek i¢in daha fazla tutundurma
faaliyeti yapilan, bilinirligi yliksek ve daha yiiksek fiyatla fiyatlandirilmis tiriinleri tercih
etme egilimindedirler. Gonzalez-Benito ve Martos-Partal (2012) 443 kisiyi dahil
ettikleri calismada Ispanya’da faaliyet gdstermekte olan 10 magazaya ait gida, kisisel
bakim ve ev esyasi iirlinlerini incelemislerdir. Calisma sonucunda, fiyatin tiiketicilerin

algiladiklar riski etkiledigini gosteren bulgular ortaya konulmustur.

Onceki calismalarm bulgular1 gdzéniine aliarak, calismamizin altinct hipotezi
su sekilde gelistirilmistir:

H4: Fiyat, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan iiriinlere karsi
algiladiklari riski negatif yonlii etkilemektedir.

Algilanan kaliteye iligskin yazinda farkli tanimlarla karsilasilmaktadir. Ancak, en
cok kabul goren tanimlardan bir tanesi algilanan kalitenin tiiketicilerin zihninde bir iirlin
ya da markaya dair olusmus yargilarin toplam1 oldugudur (AMA, 2018; Aaker, 1991:
85). Tiiketiciler, yiiksek kaliteli algiladiklari {iriin ya da markalar1 daha az riskli, gorece
diistik kalite algisina sahip iriin ya da markalar1 ise daha fazla riskli olarak
degerlendirmektedirler (Snoj vd., 2004: 162).

Algilanan kalitenin tiiketicilerin risk algilarina etkisini arastiran g¢aligmalara
bakildiginda farkli bulgularin ortaya konuldugu goriilmektedir. Chang ve Chen (2008),
Taiwan’da tiiketicilerin online magazalarda satilan iiriinlere karst algiladiklari riskin, bu
magazalarda satilan trilinlere karsi algiladiklar1 kaliteyi etkiledigini gdsteren bulgular
elde edememislerdir. Dursun vd. de (2011), Tiirkiye’de yaptiklari caligmalarinin
sonucunda gida ve gida dis1 iiriinlerde tiiketicilerin algiladiklart kalitenin bu iirlinlere

kars1 algiladiklar riske etkisine iligskin bulgular ortaya koyamamuiglardir.

Richardson vd. (1996), ABD’nde 582 magaza miisterisini kapsayan
caligmalarinda, tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere karsi algiladiklar1 kalitenin, bu
triinlere kars1 algiladiklar riski pozitif yonli etkiledigi yoniinde bulgular ortaya

koymuslardir. Rubio vd. ise (2014), ispanya’da Mercadona, Eroski, Carrefour, Dia ve
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Auchan magazalarini ele aldiklar1 ve 804 tiiketiciyi dahil ettikleri c¢alismalarinda,
tiiketicilerin 6zel markali tiriinlere karsi algiladiklart riskin, bu iirlinler i¢in algiladiklart
kaliteyi pozitif yonlii etkiledigini bulmuslardir. Dahast bu durum kalite bilingli ve kalite
bilingli olmayan tiiketiciler farklilik gostermemektedir. Benzer sekilde Marakanon ve
Panjakajornsak (2017), tiiketicilerin ¢evre dostu elektronik iiriinlere karsi algiladiklar
riskin bu iirlinlerin algilanan kalitelerini giiglii bir bigimde pozitif yonli etkiledigini

gosteren bulgulara ulagsmislardir.

Diger yandan Sweeney vd. (1999), Avusturalya’da faaliyet gosteren
stipermarketleri konu edindikleri calismalarinda, tiiketicilerin algiladiklar1 kalitenin
algilanan riski giiclii bir bicimde negatif yonlii etkiledigini bulmuslardir. Agarwal ve
Teas (2001), tniversite Ogrencileri lizerinde yaptiklar1 ¢alismada, dort farkli {iriin
grubunda 6grencilerin bu lirlinlere kars: algiladiklar1 kalitenin algiladiklar: riski negatif
yonlii etkiledigini gdsteren bulgulara ulasmislardir. Yine Snoj vd. (2004), Slovenya’da
ogrencilerin cep telefonuna karsi algiladiklar1 kalitenin algiladiklart riske giiglii bir
bicimde negatif yonlii etkisinin oldugu bulgusunu elde etmislerdir. Beneke (2012),
Giiney Afrika’da yaptigi calismada, algilanan iriin kalitesinin algilanan riski negatif
yonli etkiledigi yoniinde bulgular ortaya koymustur. Bir baska calismada Beneke vd.
(2013), oOnceki c¢aligmasina benzer bulgulara ulasmistir. Kim ve Lennon (2013),
ABD’nde tiiketicilerin online magazaya kars1 algiladiklar1 kalitenin bu magazaya karsi
algiladiklar1 riski negatif yonlii etkiledigini gdsteren bulgular elde etmislerdir. Yine
Beneke vd. (2015), Giiney Afrika’da orta diizey gelire sahip tiiketicilerin algiladiklar
kalitenin triinlere kars1 algiladiklart riski giiclii bir bicimde negatif yonli etkiledigini

bulmuglardir.

Tim bu bulgulardan hareketle ¢alismamizin yedinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:
H5: Tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan iiriinlere kars1 algiladiklan

kalite, indirim magazalarinda satilan iiriinlere kars1 algiladiklar riski negatif
yonlii etkilemektedir.

Algilanan kalite, tliketicilerin iiriin ya da markanin genel miikemmelligi veya
tstiinliigli hakkindaki yargilarinin toplamidir (Aaker, 1991: 100-101; Ophius ve Van

Trijp, 1995: 177). Bir bagka tanima gore ise algilanan kalite, tiiketicilerin satin alma

56



siirecinde iirlin ya da markaya dair gelistirdikleri duygu ve disiinceler kiimesidir

(Zeithaml, 1988).

Algilanan kalite, gercek kaliteden farklidir. Gergek kalite, tiiketicilerin bir iirlin
ya da markayla ilgili onceden belirledigi standartlar1 karsilama diizeyidir. Ancak
algilanan kalite tiiketicilerin zihninde {iriin ya da markaya dair olusmus yargilar
toplamidir (Zeithaml, 1988). Bu baglamda tiiketicilerin bir {iriin ya da markaya iliskin
kalite algilart arttik¢a, bu lirlin ya da markalara karsi tutumlart daha olumlu, kalite
algilar1 azaldik¢a tutumlar1 daha olumsuz olur (Verbeke ve Viane, 1999; Garretson vd.,
2002; Washburn ve Plank, 2002; Collins-Dodd ve Lindley, 2003: 349; Chi vd., 2009;
Rahman ve Soesilo, 2018: 38).

Algilanan kalitenin tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlarina iliskin
caligmalarda farkli bulgular ortaya konulmustur. Ornegin Jin ve Gu Suh (2005),
Kore’de indirim magazasi iiriinlerinin gida ve gida dis1 {iriinlerini inceledikleri ve 168
kisiden veri elde ettikleri calismalarinda, her iki iirin grubu i¢in de tiiketicilerin 6zel
markali {irtinlere karsi algiladiklar1 kalitenin, 6zel markaya karsi tutumu etkiledigine
dair bulgulara ulasamamistir. Rzem ve Debabi (2012), Tunus’ta Carrefour magazasini
ele aldiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin Carrefour magazasinin iiriinlerine karsi algiladiklar
kalitenin, bu magazanin 6zel markal1 {iriinlerine kars1 tutumlarii etkiledigi yoniinde
bulgular ortaya koyamamuislardir. Thanasuta (2015), Tayland’da bes farkli magazanin
dort iirlin grubunu degerlendirdigi ¢alismasinda, tiiketicilerin algiladiklar1 kalitenin 6zel
markal1 iirlinlere karst tutumlarini etkiledigini gosteren bulgular elde edememistir.
Menon (2017), Hindistan’da yaptig1 ¢alismasinda, kalitenin tiiketicilerin 6zel markali
triinlere karst tutumu etkiledigini bulamamistir. Rentawati vd.’nin  (2018)
Endonezya’da 6zel markali {iriin satigt yapan altt magaza zincirini dahil ettikleri
caligmanin sonugclari, tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere kars: algiladiklar1 kalitenin bu

tirtinlere kars1 tutumlarin etkiledigine dair bulgular ortaya koyamamustir.

Diger yandan bagka calismalarda yukarida verilen bulgularin aksi sonuglar
ortaya konulmustur. Dursun vd. (2011), Tiirkiye’de faaliyet gosteren siipermarketlerin
tirtinlerine iligkin tiniversite 6grencileri lizerinde yaptiklari ¢aligmalarinda, 6zel markal
triinlerin algilanan kalitesinin bu iirlinlere karsi tutumu pozitif yonlii etkiledigini

gosteren bulgular ortaya koymuslardir. Sheau-Fen vd. (2012), Malezya’da faaliyet
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gosteren 3 biiyiik perakende magazasini ele aldiklar1 ¢alismalarinda, tiiketicilerin 6zel
markal1 lirtinlere kars1 algiladiklari kalitenin, bu iirlinlere kars1 tutumu giiglii bir bigimde
pozitif yonlii etkiledigini bulmuslardir. Beneke vd.’nin (2013) ¢alismasinda da benzer
bulgular ortaya konulmus ve algilanan kalitenin 6zel markali tiriinlere tutumu pozitif
yonlii etkiledigi yoniinde bulgular elde edilmistir. Ahmad vd. (2014), Malezya’da
Malay, Cin’li ve Hint tiiketicilerle yaptiklar1 Tesco magazasinin 6zel markali {irtinlerini
kapsayan c¢aligmalarinin bulgularina gére Tesco markali {irinlerin algilanan kalitesi, bu
iirlinlere karsi tutumu pozitif yonlii etkilemektedir. Dahas1 cinsiyet, medeni durum,
aylik gelir, etnisite bakimindan algilanan kalitede bir farklilik s6z konusu degildir.
Benzer sekilde egitim diizeyi, etnisite, aylik gelir, medeni durum ve cinsiyet bakimindan
0zel markaya karsi tutumda bir fark olduguna dair bulgulara ulasilamamistir. Yine
Cappliure vd. (2015), 6zel markali iriinlerin algilanan kalitesinin bu {rlinlere karsi
tutumu pozitif yonli etkiledigini gosteren bulgulara ulagsmiglardir. Calvo-Porral ve Lang
(2015), Ispanya’da bes biiyiik perakende magazasmi ele aldiklari ¢aligmalarinda,
tiiketicilerin 6zel markali {irlinlere kars1 algiladiklart kalitenin bu {iriinlere kars1 tutumu
pozitif yonlii etkiledigini bulmuglardir. Olbrich vd. (2017), Almanya’da kahve ve
deterjan lriinlerini ele aldiklar1 ¢alismalarinda, 6zel markali gida ve gida disi iiriinlerin
algilanan kalitesi, bu iirlinlere karsi tutumu pozitif yonlii etkilemektedir. Dahasi, 6zel
markal1 irlinlerde algilanan kalitenin tutuma olan etkisi, ulusal markali triinlerde
kalitenin tutuma olan etkisinden daha fazladir. Konuk (2018), Tiirkiye’de tiiketicilerin
organik triinler icin algiladiklar1 kalitenin bu iriinlere karsi tutumlaria etkisini
incelemis ve bu lrilinlere karsi algilanan kalitenin tutumu pozitif yonli etkiledigini

gosteren bulgular ortaya koymustur.

Bu bulgulardan yola c¢ikarak ¢alismamizin dordiincii hipotezi su sekilde
gelistirilmistir:

H6: Tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan iiriinlere kars: algiladiklar
kalite, 6zel markal iiriinlere karsi tutumlarim pozitif yonlii etkilemektedir.

Bauer’in (1960) caligmasiyla pazarlama alanina girmis olan algilanan riske
iliskin yazindaki tanimlara bakildiginda, yazarlarin belirsizlik ve kayip kavramlarina
yogunlastigr goriilmektedir. Her ne kadar baslangigta belirsizlik ve riskin birbirinden

farkli kavramlar oldugu ifade edilmis olsa da zaman icerisinde bu kavramlar i¢ ige
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geemis (Stone ve Grenhaug, 1993) ve birbirlerinin yerine kullanilan kavramlar haline
gelmistir (Peter ve Tarpey, 1975). Bu baglamda Cox ve Rich (1964: 33), Jacoby ve
Kaplan (1972), belirsizligin algilanan riskin bilesenlerinden birisi oldugunu ifade
etmislerdir. Belirsizlik baglaminda algilanan risk, tiiketicilerin bir satin alma sonrasinda
karsilagsacag1 belirsizlikleri ve olumsuz sonuglar1 ifade eder (Cox ve Rich, 1964: 33;
Truong vd., 2017: 86). Ote yandan “kayip” baglaminda algilanan risk, tiiketicinin bir
iiriin ya da markay1 satin alma faaliyeti sonucunda ugrayacagini diisiindiigii kayiplarin
toplami olarak tanimlanir ve tliketicinin s6z konusu kayip beklentisi iirlin ya da markaya

kars1 tutumunu etkiler (Stone ve Gronhaug, 1993: 40; Marriot ve Williams, 2018: 135).

Mitchell (1992), algilanan riskin tiiketicilerin satin alma davraniginin her
asamasini etkiledigini, iiriin ya da marka tercihinde dnemli rol oynadigini, tiiketicilerin
bu {iriin ya da markalara kars1 algiladig risk diizeyi arttik¢a tutumlarinin negatif yonlii
etkilendigini ifade etmistir. Ancak yapilan ¢alismalarda farkli bulgularin ortaya
konuldugu goriilmektedir. Ornegin Thanasuta (2015), Tayland’da bes perakende
magazasinin sivi yag, kagit mendil, noodle ve viicut losyonu {irtinlerini ele aldigi
caligmasinda, tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere karsi algiladiklar: riskin bu {iriinlere

kars1 tutumlarimi etkiledigine dair bulgulara ulasamamastir.

Diger taraftan, yapilan bir¢cok caligmada algilanan riskin 6zel markal iriinlere
kars1 tutumu negatif yonlii etkiledigi bulunmustur. Ornegin Richardson vd. (1996),
tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere kars1 algiladiklar: riskin bu tirlinlere kars1 tutumlarini
negatif yonli etkiledigini bulmuslardir. Sinha ve Batra (1999), ABD’nde sekiz iiriin
grubunu inceledikleri ¢alismalarinda, tiiketicilerin 6zel markali driinlere karsi
algiladiklar1 riskin bu iiriinlere karsi tutumlarini negatif yonli etkiledigi bulgularina
ulagsmislardir. Yine Batra ve Sinha (2000), farkli magazalar1 kapsayan ¢aligmalarinda
benzer bulgular ortaya koymuslar ve algilanan riskin 6zel markali iiriinlere kars1 tutumu
negatif yonlii etkiledigini gosteren bulgular ortaya koymuslardir. Semeijn vd. (2004),
Hollanda’da faaliyet gdsteren ii¢ perakende magazasina ait dort farkli {iriin grubunu ele
aldiklar1 ¢aligsmalarinda, tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere karsi algiladiklart riskin bu
trtinlere karsi tutumlarini negatif yonlii etkiledigi bulgularini elde etmislerdir. Gomez
ve Rubio (2010), Ispanya’da yaptiklar1 ve yedi magazay: inceledikleri ¢alismalarinda,

tilkketicilerin risk algilarinin 6zel markali iirlinlere kars1 tutumlarimi giiglii bir bi¢imde
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negatif yonlii etkiledigini bulmuslardir. Wu vd. (2011), Taiwan’da yaptiklar
caligmalarinda, tiiketicilerin algiladiklart riskin 6zel markali tirlinlere karsi tutumlarini
giiclii bir bi¢imde negatif yonli etkiledigini gosteren bulgular ortaya koymuslardir.
Dursun vd. (2011), Tirkiye’de tniversite O6grencileri {izerinde bes magazanin siit,
zeytinyagl, bulasik makinesi deterjam1 ve peceteyi ele aldiklar1 c¢aligmalarinda,
ogrencilerin 6zel markali tiriinlere kars1 algiladiklar riskin bu tirlinlere karsi tutumlarini
negatif yonli etkiledigini gosteren bulgulara ulasmislardir. Rzem ve Debabi (2012),
Tunus’ta Carrefour magazasi miisterilerini konu edindikleri ¢alismada, algilanan riskin
bu magazanin 6zel markali {irtinlerine karsi tutumlarmi negatif yonlii etkiledigini
gosteren bulgular elde etmislerdir. Sheau-Fen vd. (2012), Malezya’da faaliyet gosteren
ii¢ biiylik perakende magazasi miisterilerinden elde ettikleri veriler sonucunda,
tilketicilerin 6zel markali {iriinlere kars1 algiladiklar riskin 6zel markali iirlinlere karsi
tutumlarin1 negatif yonlii etkiledigini bulmuslardir. Benzer sekilde Erdil (2015),
tarafindan Tiirkiye’de yapilmig ¢alismada da tiiketicilerin magaza markali iiriinlere karsi
algiladiklari riskin bu {iriinlere kars1 tutumlarini negatif yonli etkiledigi bulgular ortaya

konulmustur.

Yapilan calismalarin bulgularindan hareketle ¢alismamizin besinci hipotezi su
sekilde olusturulmustur:

H7: Tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan iiriinlere kars: algiladiklar
risk, 6zel markal iiriinlere kars1 tutumlarim negatif yonlii etkilemektedir.

Literatiirde, gelirin 6zel markali tirlinleri satin almaya etkisi iizerine tartisma
devam etmektedir. Steenkamp ve Kumar (2009), 6zel markali tirtinlerin pazardaki diisiik
gelirli tiiketici grubuna hitap ettigi iddiasin1 bir yanilgi olarak degerlendirmektedirler.
Yazarlar, 6zel markali iirlin satin alimi ile gelir arasindaki iliskinin diisiiniildiiglinden
daha zayif oldugunu ifade etmislerdir. Bu iddialarina dayanak olarak ise iriinlerinin
bliyltik bir kismi 6zel markali olan indirim magazalarinin pazar paylarmin % 43
civarinda oldugunu, bu pay icerisinde diisiik gelirli tiiketicilerin oraninin % 25 civarinda
iken iist gelir grubunda yer alan tiiketicilerin oraninin ise % 34 civarinda oldugunu ifade

etmislerdir.

Jones (2016), ABD’nde yaptigi c¢alismada kati yag, dondurulmus patates,

dondurma, fistik ezmesi ve yogurt olmak tlizere bes farkli {iriin kategorisini ele almistir.
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Jones (2016), ¢alismasinin sonucunda, diisiik, orta ve yiiksek gelirli tiiketicilerde 6zel
markal1 lirlin satin alimlar1 agisindan bir fark olmadigi yoniinde bulgulara ulagmistir.
Larson (2018: 523), ABD’nde 605 tiiketiciyi dahil ettigi ¢alismasinda, gelirin 6zel
marka tercihini etkileyen bir faktor oldugunu gosteren bulgular elde edememistir.
Dahas1 Larson (2018), bulgulardan hareketle, gelirin 6zel marka tiiketicileri agisindan

bir boliimlendirme kriteri olarak degerlendirilmemesi gerektigini ifade etmistir.

Diger yandan Hoch (1996: 93), 1970 — 1995 willar1 arasinda kisi basina
harcanabilir gelir diizeyleri ile ©6zel markali iirlinlerin pazar paylarini derledigi
calismasinda, gelir ile 6zel markali {riinlerin pazar paylar1 arasinda negatif iliski
oldugunu ifade etmistir. Hoch (1996: 93), tiiketicilerin harcanabilir gelirleri arttikga 6zel
markal1 iiriin tercihlerinin azaldigini, harcanabilir gelirleri azaldik¢a 6zel markali iiriin
tercihlerinin arttigin1  belirtmistir. Quelch ve Harding (1996), Harvard Business
Review’de yayimlanan makalelerinde, 6zel markali iirlinlere olan ragbetin ekonomik
duruma gore degiskenlik gosterdigini ifade etmislerdir. Buna gore tiiketiciler, satin alma
giicli distiiglinde, daha ¢ok 6zel markali {irinleri satin almakta, ekonomik durumlari
iyilestiginde ise 6zel markali {irlinleri daha az tercih etmektedirler. Yazarlar 6nceki
donemlerde % 14 civarinda olan 6zel markali {riinlerin pazar paymin 1981-1982

ekonomik krizinde % 17’ye ¢iktigini ifade etmislerdir.

Lamey, Deleersnyder, Dekimpe ve Steenkamp (2007), Belgika, Birlesik Krallik,
ABD ve Bat1 Almanya’da 6zel markal1 iiriinlerin pazar paylarinin 2003 6ncesi 20-30
yillik siiregte ekonomik duruma gore farklilik gdsterip gdstermedigini incelemislerdir.
Yazarlar, ekonomik durumun gostergesi olarak dort tilkenin Gayri Safi Milli Hasilasini
kullanmislar ve ¢alisma sonucunda, 6zel markali iirlinlerin pazar paylarinin s6z konusu
siiregte bir artis gdstermis olmakla birlikte, ekonomik durgunluk doénemlerinde 6zel

markali Uirlinlere olan ragbetin arttigin1 bulmuslardir.

Dubé vd. (2018), ¢alismalarinda, 2004 — 2012 yillar1 arasindaki ABD’nde hane
geliri ile bu donemdeki 6zel marka pazar paylar1 arasinda negatif iligski olup olmadigim
arastirmislardir. Yazarlar, Nielsen Homescan panel veri tabani araciligiyla 130.000’den
fazla haneye iliskin, 500 milyondan fazla satin alma verisini incelemislerdir. Nielsen
Perakende Olgiim Sistemi veri tabani ile séz konusu yillardaki dzel marka ve ulusal

marka fiyat diizeylerini elde etmislerdir. Calisma sonucunda, hane gelirinin, 6zel
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markali iirlinlerin pazar payinda negatif yonlii etkisinin oldugu bulunmustur. Calismanin
bulgularindan bir baskas1 da ©6zel markali iirlinlerin pazar paylarinin ekonomik
durgunluk déneminde (2007 -2009 yillar1 aras1) yaklasik % 1°lik bir artis gosterdigidir.
Ancak bu artis durgunluk donemlerine mahsus bir durum degil, bu dénemlerin
oncesinden siiregelen ve sonrasinda devam eden bir yiikselis egiliminin bir pargasidir.
Diallo, Burt ve Sparks (2015), Brezilya’da Carrefour ve ulusal bir magazayi konu
aldiklar1 ¢alismalarinda, 600 kisiden veri elde etmislerdir. Calisma sonucunda, gelirin

0zel markal1 {iriin tercihini etkileyen demografik faktorlerden birisi oldugu bulunmustur.

Yukaridaki tartisma ve Onceki c¢aligmalarin  bulgularindan  hareketle

calismamizin sekizinci hipotezi su sekilde ifade edilmistir.

HS8: Tiiketicilerin gelir diizeyleri, indirim magazalarinda satilan o6zel
markal iiriinlere kars: tutumlarini negatif yonlii etkilemektedir.

Konuyla ilgili daha once yapilmis ¢aligmalarin bulgularindan faydalanilarak
gelistirilen hipotezler sonucunda ortaya cikan caligmanin teorik modeli Sekil 3’te

verilmistir.
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IKiINCIi BOLUM
METODOLOJI

2.1.  Arastirmamin Amaci, Kapsami ve Onemi

Bu calismanin amaci Tirkiye’deki indirim magazasi miisterilerinin, indirim
magazalarinda satilan 6zel markal iirlinlere karsi tutumlarina iligskin bir yapisal model
Onerisi ortaya koymak ve bu modeli test etmektir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de faaliyet
gdsteren ii¢ indirim magazasi olan BIM, A101 ve Sok indirim magazalari calismanin
kapsamina alinmistir. Twentify pazar arastirma firmasi tarafindan Ekim 2017’de
yayinlanan ve 1.000 kisinin dahil edildigi “Indirim Marketlerde Tiiketici Tercihleri”
konulu rapor, indirim magazalarindan aligveris yapan her bes tiiketicinin dordiinden
fazlasinin (BIM, % 43,7; A101, % 27,2; Sok, % 14,6) bu iic magazadan birini tercih
ettigini  ortaya  koymustur  (twentify.com, 2017). Bununla  birlikte
perakendekulis.com’un (2018) haberine gore so6z konusu ii¢ magaza, 2017 Aralik ayi
itibariyle Tiirkiye’de faaliyet gosteren perakendecilerin magaza sayilari bakimindan

siralamasinda toplamda 18 binin lizerinde magaza ile ilk ii¢ sirada yer almaktadirlar.

Yiiksek Ogretim Kurulunun tez yaym sayfasi olan tez.yok.gov.tr adresinde,
29.10.2018 tarihinde yapilan aramada indirim magazaciligina iliskin c¢aligmalarda
miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arastirllmistir. Diger yandan
0zel markayr konu alan c¢aligmalarin indirim magazacilifindan ¢ok tiiketicilerin satin
alma niyeti ve davranislarina yogunlastigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu c¢alisma,
Tirkiye’de dogrudan indirim magazalarinda satilan G6zel markali {iriinlere Kkarsi

tiiketicilerin tutumlarina iliskin boslugu dolduruyor olmas1 dolayisiyla 6nemlidir.

2.2.  Arastirmanmin Simirhliklar

Calismada yalnizca her ii¢ indirim magazasinin bulundugu il ve ilgeler kapsama
dahil edilmis, dolayisiyla diger il ve ilgeler 6rnekleme siireci disinda birakilmistir.
Bunun disinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren indirim magazalarindan {i¢ tanesi
caligmanin kapsamina dahil edilmis, Tirkiye’de faaliyet gosteren diger indirim

magazalar1 (Ekomini, File vd.) ¢alismanin kapsami disinda birakilmistir.
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2.3. Arastirmanin Araci

Calismada ilk olarak ikincil verilerden faydalanilarak bir yazin taramasi yapilmis
ve arastirmanin teorik modeli olusturulmustur. Modelin testi i¢in birincil veri toplama
yontemlerinden yiiz ylize anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket iki boliimden

olusmaktadir.

Birinci boliimde, arastirma modelinde yer alan faktorlere iligkin verilerin elde
edilmesi amaglanmustir. Anketteki 6l¢eklerde yer alan maddeler, ilk olarak ¢alismanin
yazarinca Tiirkce’ye cevrilmis, ardindan Pamukkale Universitesi Yabanci Diller
Yiiksekokulu'nda gorev yapan bir 6gretim gorevlisi tarafindan kontrol edilmistir. Son
olarak pilot calisma gergeklestirilmis, gerekli goriilen diizeltmeler yapilarak anket son

haline getirilmistir.

Bu baglamda, arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerden magaza
atmosferine iligskin veriler Koo (2003: 54) tarafindan gelistirilen magaza atmosferi
olgeginden faydalanilarak elde edilmistir. Ercis, Yilmaz ve Unal (2008), Koo’nun
(2003) olgegini Tiirkiye’de kullanmis ve Olgegin gecerliligi ve giivenirligini test
etmislerdir. Dolayisiyla calismada bu 6lcegin kullanilmasina karar verilmistir. Olgegi

olusturan dort ifade sunlardir:

o X'in magaza i¢i diizeni dolagmayt kolaylastirmaktadir.

X'in aradigim tiriinii kolayca bulabiliyorum.

X'de raflardaki iiriinii kolayca alabiliyorum.

X'de iiriinler giizel sergileniyor.

Tiiketicilerin indirim magazalarinca kullanilan fiyat stratejisine iliskin
degerlendirmeleri, Almancas1 Miiller (2003) tarafindan gelistirilen ve Zielke’nin (2006:
203) Ingilizce’ye ¢evirdigi fiyat olgegi kullanilarak elde edilmistir. Olgekte yer alan

ifadeler sunlardir:

o X'de iiriinler diisiik fiyatla satilmaktadir.
o X'de baska bir marketteki ile benzer kalitede bir iiriin icin daha az dderim.

o X'de fiyatlar, ozel indirimler disinda, diizenli olarak diisiik seviyededir.
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Wang, Lo ve Hui (2003: 75) ¢alismalarinda, kalitenin iiriiniin 6zelliklerine gore
degerlendirildigini ifade etmislerdir. Bu baglamda, tiiketicilerin bir {riiniin
dayanikliligina ve giivenilirligine iligkin degerlendirmeleri bir iiriiniin algilanan genel
kalitesinin en 6nemli gostergeleri arasindadir (Wang vd., 2003: 75). Calismamizda
tiketicilerin indirim magazalarinda satilan {irlinlere karsi algiladiklar1 genel Kkalite
diizeyini 6lgmede, Grewal vd. (1998: 51) tarafindan gelistirilen algilanan kalite 6lgegi
uyarlanarak kullanilmistir. Olgekte yer alan ii¢ ifade sunlardir:

o X'in iiriinleri goriiniim itibariyle kalitelidir.
o X'in iiriinleri goriiniim itibariyle dayaniklidir.

o X'in iiriinleri goriiniim itibariyle giivenilirdir.

Featherman ve Pavlou (2003: 459), genel riskin, algilanan risk tiirlerinin
bilesiminden olustugunu ifade etmislerdir. Tiiketiciler, s6z konusu risk tiirlerini ayr1 ayri
degerlendirmek yerine bunlarin tiimiinii birlikte degerlendirirler. Bu durumda satin alma
karar algilanan genel riske gore belirlenmis olur (Featherman ve Pavlou, 2003: 45).
Stone ve Grenhaug (1993), algilanan genel riskin, ¢alismamizin 1.2.5.2 baslhiginda
aciklanan risk tlirlerinden olusan ve bu risk tiirlerini kapsayan bir kavram oldugunu
iddia etmislerdir. Calismalarinin sonucunda Stone ve Grenhaug (1993: 45), iddialarini
destekleyen bulgulara ulasmislardir. Bu dogrultuda calismamizda, tiiketicilerin indirim
magazalarinda satilan triinlere karsi algiladiklari risk diizeyini belirlemek igin Laroche
vd.’nin (2005: 255), Stone ve Grenhaug’un (1993) ¢alismasini temel alarak e-magazalar
icin gelistirdikleri, algilanan genel risk dlcegi kullanilmstir. Olgegi olusturan dort ifade

sunlardir:

X'den aligveris yapmanin hata oldugunu diistintiyorum.

X'den aldigim bir iiriinle ilgili sorun yagama ihtimalim var.

Ileride X’den yaptigim alisveristen memnun olmama ihtimalim var.

X'den aligveris yapmay riskli buluyorum.

Calismada, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan 6zel markali iriinlere
kars1 tutumlarma iliskin verileri elde etmek i¢in Burton vd. (1998: 305) tarafindan
gelistirilen 6zel marka 6lgegi kullanilmistir. Alt1 ifadeden olusan Glgek ile tiiketicilerin

ozel markal iiriin degerlendirmelerinin 6l¢iilmesi amaclanmaktadir. Olgek, daha 6nce
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Yiicel (2010) tarafindan Tirkiye’de kullanilmis, gegerliligi ve gilivenirligi test edilmistir.

Bu nedenle 6l¢egin, bu ¢alismada da kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

Ozel marka dlgeginde yer alan alt1 ifade su sekildedir:

o X'in kendi markali tiriinlerinden aldigimda kendimi iyi hissederim.

o Satin almak istedigim bir iiriinde X'in kendi markali iiriinlerinden olmasi
hosuma gider.

e X'in kendi markal: iiriinlerinden satin almak kdrli bir alisveristir.

o Genel olarak X'in kendi markali tiriinleri diisiik kalitelidir.

o Odedigim paramn karsihgim diisiindiigiimde X’in kendi markali iiriinlerini
ulusal markali tiriinlere tercih ederim.

o X'in kendi markali iiriinlerinden satin aldigimda, karli bir alisveris yaptigimi

diistiniiriim.

Ankette s6z konusu Olgekler her magaza igin ayrt ayri hazirlannus ve 5 cevap

kategorili Likert tipi 6l¢ek kullanilarak cevaplayicilara sunulmustur.

Anket formunun ikinci kisminda ise tiiketicilerin demografik bilgilerine iligskin cinsiyet,
yasanilan il ve ilge, yas, meslek, gelir diizeyi ve hanede yasayan kisi sayisma iligkin sorular
yoneltilmistir.

Elde edilen veriler AMOS istatistik programindan faydalanilarak Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) analizine tabi tutulmustur. Calismanin analiz yontemi olan YEM

baslik 2.5.’te ayrintili bi¢imde agiklanacaktir.

2.4.  Ana Kiitle Ve Orneklem Secimi

Calismanin evrenini Tiirkiye’de il merkezi ve en az bir ilgesinde BIM, A101 ve
Sok indirim magazalarinin her {i¢iiniin de bulundugu iller olusturmaktadir. Bu
dogrultuda magazalarin web sayfalarindan yapilan 6n arastirma sonucunda Bitlis,
Erzincan, Hakkari, Mus, Siirt, Tunceli, Van, Bayburt, Karaman, Batman, Sirnak, Igdir
ve Kilis aragtirmanin kapsamindan ¢ikarilmig ve kalan 68 il arastirmanin evrenini

olusturmustur.

Malhotra (2004: 315), 6rneklemin elemanlara/bireylere (sampling element),

hane, magaza, il gibi (sampling unit) evrenin elemanlarini igeren birimlere, zamana ya
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da cografi bolgeye gore belirlenebilecegini ifade etmistir. Bu ¢alismada Malhotra’nin
(2004: 315) “sampling unit” olarak ifade ettigi birimlere gore 6rneklem biyiikliigliniin
belirlenmesi yontemine bagvurulmustur. Bu dogrultuda 6rneklemin belirlenmesi igin
Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) yapmis oldugu 2015 yili Yasam Indeksi il
stralamasindan faydalanilmistir. S6z konusu siralama Tablo 5°te verilmistir. Il sayisinin
belirlenmesinde TUIK’in bu raporunda Tiirkiye’nin 68 (N=68) iline ait endeks degerleri
kullanilmigtir. ~ Yapilan hesaplama sonucunda 14 ilde anket uygulamasinin

gergeklestirilmesine karar verilmistir.

Illerin se¢iminde yasam endeksine gore siralanmis listeden hareketle sistematik
ornekleme yontemine basvurulmustur. Bu noktada evren eleman sayisinin 68 ve anket
uygulamasi yapilacak il sayisi 14 oldugundan 68/14=~5 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
dogrultuda ilk siradan baslayarak her 5. ilin 6rneklem kapsamina alinmasina karar

verilmis, bu iller Tablo 5°te koyu renkle gosterilmistir.

Anket uygulamasmin gerceklestirilecegi ilgeleri belirlerken ¢ indirim
magazasinin da bulundugu ortak ilgelerin sayisina gore hareket edilmistir. Ornekleme
dahil edilen illerden Bartin ve Aksaray’da bu oOzellige sahip sadece birer ilge
oldugundan bu ilgeler dogal olarak 6rneklem kapsamina alinmigtir. Birden ¢ok ilgesinde
her iic magazada bulunan illerde, bu ilgelerden birisi rastgele segilmistir. Ayrica
arastirmanin kapsaminda yer alan illerden izmir, Mersin ve Diyarbakir, Biiyiiksehir
olduklari i¢in birden ¢ok merkez ilgeye sahiptirler. Bu ilgelerden hangisinde anket
uygulamasinin  gergeklestirilecegini  belirlemek i¢in de basit tesadiifi yonteme

basvurulmustur.

Verilerin toplanacag: il ve ilgelerin belirlenmesi siirecinin ardindan, 14 il ve
ilgeden toplam 1230 elemandan yiizyiize anket yontemi araciligiyla toplanan veri ile

analiz safhasina gegilmistir.
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Tablo 5: Her Ug Indirim Magazasmin da Bulundugu illerin TUIK 2015 Yih
Yasam Indeksi Siralamasi

1 Isparta 18 Konya 35 | Nevsehir 52 Ordu

2 Sakarya 19 Bursa 36 Bartin 53 Corum

3 Bolu 20 Trabzon 37 | Tokat 54 | Yozgat

4 Kiitahya 21 [zmir 38 | Sivas 55 | Elazig

5 Istanbul 22 Cankir 39 | Zonguldak 56 | Mersin

6 Usak 23 Kocaeli 40 Kayseri 57 Gaziantep
7 Balikesir 24 Canakkale 41 Burdur 58 | Adana

8 Artvin 25 Denizli 42 | Antalya 59 Bingol

9 Kirikkale 26 Amasya 43 Mugla 60 Hatay
10 Afyonkarahisar | 27 Kirgehir 44 Aydin 61 Osmaniye
11 | Sinop 28 Giresun 45 | Kahramanmaras | 62 | Adiyaman
12 | Karabik 29 Tekirdag 46 | Diizce 63 Kars
13 Bilecik 30 Manisa 47 Giimiighane 64 Sanliurfa
14 | Rize 31 Kirklareli 48 | Nigde 65 | Ardahan
15 | Eskisehir 32 Samsun 49 Erzurum 66 | Diyarbakir
16 | Yalova 33 Edirne 50 | Malatya 67 | Agn
17 | Ankara 34 Kastamonu 51 | Aksaray 68 Mardin

2.5.  Yapsal Esitlik Modellemesi (Yem) ve Yol Analizi

“Kovaryant Yapi Analizi”, “Kovaryant Yap1 Modeli”, “Kovaryant Yapilarinin
Analizi” gibi farkli isimlerle de adlandirilan YEM (Hair vd., 2004: 622; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyilikoztiirk, 2012: 252) ¢ogunlukla davranis bilimlerinde kullanilan,
faktor analizi ve regresyon analizinin bilesiminden olusan istatistiki bir analiz
yontemidir (Hox ve Bechger, 1998: 354). YEM ilk olarak 1970’lerde sosyal bilimler ve
davranis bilimlerinde kullanilmaya basladiginda donemin yazilimlari analiz sonuglari
icin kovaryant analizi, faktor analizi vb. analizlere iliskin matrislere gereksinim
duyarken ilerleyen siirecte gelisen yazilimlar arastirmacilara dogrudan bir yol
diyagramini nitelendirme ya da belirtme imkani sunmustur (Hox ve Bechger, 1998:
355). YEM’nde teorik temel dayandirilmis faktorler arasindaki iligkiler regresyon ya da
yol analizlerine iliskin katsayilar araciligtyla gosterilir (Hair vd., 2004: 622).

YEM’nin temel amaci degiskenler arasindaki iligskiler  dizisinin

degerlendirilmesine iligkin nihai bir ¢ikt1 ortaya koymaktir. Arastirmacilar bu amaci
uygulamada kullanabilecekleri farkli stratejilerle gerceklestirebilirler. Arastirmacilar
YEM uygulamasinda dogrulayict modelleme stratejisi, rekabet modelleri stratejisi ve

model gelistirme stratejisi olmak iizere ii¢ stratejiden faydalanabilirler. Dogrulayici
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modelleme stratejisinde arastirmaci bir model onerir ve YEM aracilifiyla bu modelin
gecerliligini test eder. Rekabet modelleri stratejisinde ise arastirmaci, birden fazla model
ortaya koyar ve bu modelleri karsilastirarak en dogru modelin hangisi oldugunu test
eder. Bu strateji, en giiglii YEM testidir. Model gelistirme stratejisinde ise arastirmaci
bir model Onerir ve YEM testinin sonucunda birtakim diizeltmeler (modifications)
yaparak nihai modeli olusturur (Hair vd., 1994; Kunnan, 1998: 301; Siimer, 2000: 65).
YEM tiim bu testleri gerceklestirirken gozlemlenen degisken (observed variable) ve
gizil degisken (latent variable) olmak tizere iki tiir degiskenden faydalanir. G6zlemlenen
degisken arastirmacinin cevaplayicilardan veri toplama yontemleriyle elde ettigi
degiskenlerdir. Bir bagka ifadeyle gozlemlenen degisken bir Olgegi olusturan ve
cevaplayicilardan veri elde etmeyi saglayan olgek maddeleridir. Gizil degisken ise
arastirmacinin  dogrudan dlgemedigi gozlemlenen degiskenlere iligkin veriler
kullanilarak test edilebilen degiskenleri ifade eder. Diger bir deyisle gizil degisken,
dogrudan test edilemeyen ancak olcek maddelerinden elde edilen veriler yardimiyla
degerlendirilebilen degiskenlerdir (Hair vd., 1994) ve bir gizil degisken en az iki
gozlemlenebilen degiskene sahip olmalidir (Stimer, 2000: 53). YEM’nde s6z konusu
degiskenlerden olusan modele 6lgtim modeli adi verilir (Cokluk vd., 2012: 262) ve
6l¢tim modelinin testinde Teyit Edici Faktor Analizinden (TFA) faydalanilir. TFA ile
teori temeline dayandirilmig, Ol¢iim modelinde yer alan, YEM’nde gozlemlenen
degisken olarak ifade edilen degiskenlerin gizil degisken olarak ifade edilen degiskende
hangi oranda yer aldigi tespit edilir. Bir baska deyisle aragtirmacinin teoriye
dayandirarak kullandig1r 6lgek maddelerinin s6z konusu Olcege ait olup olmadiginin
dogrulanmas: amaclanir. TFA’ni Kesfedici Faktor Analizinden (KFA) ayiran temel
ozellik de budur. KFA’nde bir degisken herhangi bir faktorle iligkilendirilebilirken
TFA’nde faktor sayisi bellidir, bununla birlikte her degiskenin bagli oldugu faktor
bellidir (Anderson ve Gerbing, 1988: 411-412). Sekil 4’te ii¢ gozlemlenen degiskene
sahip bir gizil degiskene iligskin 6lgiim modeli gosterilmistir. Bu 6l¢tim modelinin TFA
ile test edilmesinin sonucunda gizil degiskenin gozlemlenen degiskenleri agiklama
katsayilarinin  yan1 sira gozlemlenen degiskenlerin gizil degisken tarafindan
aciklanamayan kismi olarak da ifade edilebilecek hata terimleri de gosterilir. S6z

konusu hata terimleri,

Nl ) LT Formiil (5)
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Formiil 5’ten faydalanilarak hesaplanir. Ornegin 0.90 alfa i¢ tutarlilik katsayisina

sahip bir degiskenin 6l¢iim hatasi kat sayis1 0.19°dur.

X1 Al
. X, < 221
. N Xa 31

Sekil 3: YEM’nde Yer Alan Bir Ol¢iim Modeli

Yukarida gosterilen 6l¢iim modelinde;

X; Gozlemlenen dissal degiskenti,

0 (Delta); Gozlemlenen digsal degiskenin hata terimini, &
(Xi/Ksi); Gizil digsal degiskeni,

A (Lambda); Gizil degisken ile gbzlemlenen digsal degisken arasindaki yapisal
katsay1y1, sembolize etmektedir (Cokluk vd., 2012: 262).

YEM’nde 6l¢liim modellerinin bir araya gelmesiyle olusan modele yapisal model
ad1 verilir. Yapisal modelde bir baska gizil degiskeni etkileyen gizil degiskene “digsal
gizil degisken”, bir gizil degiskenden etkilenen degiskene ise “i¢sel gizil degisken™ adi
verilir. Digsal gizil degiskene ait gdzlemlenen degiskenler gozlemlenen digsal degisken,
icsel gizil degiskene ait gézlemlenen degiskenler ise gézlemlenen ic¢sel degisken olarak
ifade edilir. Sekil 5’te her biri ti¢ gbzlemlenen degiskene sahip ii¢ gizil degiskenden
olusan bir yapisal model gosterilmektedir. Yapisal modelde gizil degiskenlerin
gozlemlenen degiskenleri agiklama katsayilari ve gozlemlenen degiskenlere ait hata
katsayilarinin yani sira digsal gizil degisken(ler)in i¢sel gizil degisken(ler)i agiklama
katsayilari, i¢sel gizil degiskenlere ait hata katsayilar1 ve eger yapisal modelde varsa
icsel gizil degisken(ler)in diger icsel degisken(ler)i aciklama katsayilar1 da gosterilir.
Yapisal modelde gizil degiskenler arasindaki katsayilar1 hesaplamada regresyon
analizinden faydalanilir (Stiimer, 2000: 53 Cokluk vd., 2012: 263).

71



72

Y21

G &

Y11 11 pu

A1 A2 Aa1 M A1 A A3 a2 As2 Ae2

X1 X2 X3 Y1 Y2 Y3 Ya Ys Yo
Sekil 4: YEM’nde Yer Alan Bir Yapisal Model
Kaynak: Cokluk vd. (2012: 263)

Yukarida verilmis olan yapisal modelde;
X; Gozlemlenen digsal degiskent,

Y; Gozlemlenen igsel degiskeni,
&; Dagsal gizil degiskeni,

n; Igsel gizil degiskeni,
A; Gizil degiskenle gozlemlenen degisken arasindaki baga iliskin yapisal
katsay1yi,

0; Gozlemlenen dissal degiskene iliskin hata terimi,
€; Gozlemlenen igsel degiskene iligskin hata terimi,

¢; Iesel gizil degiskene iliskin hata terimini,
v; Digsal gizil degiskenle igsel gizil degisken arasindaki yapisal etkiyi,
B; Igsel gizil degiskenler arasindaki yapisal etkiyi, sembolize etmektedir

(Muthen, Kaplan ve Hollis, 1987: 439; Fassinger, 1987: 427).



25.1. YEM’nin Asamalari

YEM’nin asamalarina iligkin farkli kaynaklarda farkli yaklasimlara
rastlanmaktadir. Ornegin Siimer (2000: 53-59) YEM ni modelin betimlenmesi, modelin
tanimlanmasi, modelin uyumlulugunun testi olmak tizere lic asamali olarak ele almistir.
Kunnan (1998: 301-309) YEM’ni modelin betimlenmesi, modelin tanimlanmasi,
modelin tahmini, model uyumunun testi ve modelin yeniden tanimlanmasi1 olmak tizere
bes asamali olarak degerlendirmistir. Cokluk vd. (2012: 264) ise YEM’ni modelin
betimlenmesi, modelin tanimlanmasi, verinin toplanmasi, modelin analizi, uyum iyiligi
degerlerinin belirlenmesi ve modelin yeniden tanimlanmasi olmak iizere altt asamali
olarak degerlendirmislerdir. Bu noktada en kapsamli YEM yaklagim1 Hair vd. (1994:
626) tarafindan ele alinan yaklagimdir. Bu yaklagima gére YEM teori temelli bir model
olusturma, nedensel iligkilerin olusturdugu bir yol haritas1 olusturma, path semasini bir
yapisal esitlik seti ve dl¢lim modeline doniistiirme, girdi matrisi tiiri ve onerilen model
tahminini segme, yapisal modeli betimleme, modelin uyum iyiligini degerlendirme ve
modeli modifiye etme olmak {izere yedi asamadan olusmaktadir. Bu ¢alismada YEM
asamalarina iliskin en kapsamli yaklasim olan Hair vd. (1994) yaklasimi esas alinacak

ve bundan sonraki kisimda s6z konusu asamalar sirasiyla agiklanacaktir.

2.5.1.1. Teori Temelli Bir Model Olusturma

YEM bir degiskenin bagka bir degiskende neden oldugu degisimi varsayan
nedensel iligkiler temeline dayali bir istatistiki yontemler bilesimidir. YEM’nin
varsaydigi bu nedensel iliskiler davranigsal arastirma, psikolojik stirecler, fiziksel
stirecler vb. farkli big¢imlerde ortaya c¢ikabilir. Analiz yontemi olarak YEM’ni
kullanacak bir aragtirmacinin yapmast gereken ilk is yazindan s6z konusu iligkileri

ortaya koyacak gii¢lii dayanaklari bulmak olacaktir (Stiimer, 53).

Teori temelli model gelistirmede aragtirmacilar tarafindan yapilan en kritik hata
yapisal modelde yer almasi gereken ve s6z konusu modeli gelistirebilecek bazi
degiskenlerin goz ardi edilmesidir. Ornegin a ve b seklinde ifade edilen iki degiskenin ¢
olarak ifade edilen bir degiskeni agikladig1 varsayilsin. Hem a hem de b’yi kapsayan bir
analiz ile bu degiskenlerin ¢ ilizerindeki gorece Onemini degerlendirecek sonuglara
ulagabiliriz. Bu analizde b degiskenini analizden ¢ikardigimizda a degiskenin katsayisi

degisecektir. a degiskenin katsayisinda meydana gelen bu fark sadece a degiskeninin
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degiskeni tizerindeki katsayisinin bir sonucu degil ayn1 zamanda a degiskeninin b
degiskeni iizerinden ¢ degiskenine olan etkisinin bir yansimasidir. Iste ¢ degiskenini
etkiledigini varsaydigimiz a ve b degiskenleri arasinda paylasilan bu etki ancak her iki
degiskenin de analizde kullanilmasiyla kontrol edilebilir. Bu degiskenlerden birinin
yapisal modelde goz ardi edilerek kullanilmamasi YEM’nde belirtme hatasi olarak ifade
edilmektedir. Diger yandan aragtirmacinin gereginden fazla degiskeni yapisal modele
sokmast da YEM’nin uygulama smirlarint zorlayacaktir. Bu nedenle arastirmaci
YEM’nde miimkiin olan en uygun sayida degiskenle analizi gerceklestirmeye

cabalamalidir (Hair vd., 1994: 626-627).

2.5.1.2.Path (Yol) Semasi Olusturma

Yol semas1 nedensel iliskiler dizisini betimlemeye yardimei olan bir yontemdir.
Yol semast olusturulmadan 6nce yapi kavraminin agiklanmasi faydali olacaktir. Yapi,
iliskileri tanimlamada kullanilan teorik bir kavramdir. Bir yap1 yas, cinsiyet, gelir
durumu vb. basit kavramlari ifade edebilecegi gibi tutum, tercih, sosyoekonomik durum
gibi karmasik iligkilerin sonucunda ortaya ¢ikan karmagsik kavramlar1 da ifade edebilir.
YEM’nde yapilar arasindaki iligkiler oklarla gosterilir. Tek uglu ok bir degiskenden
digerine dogrudan iligskiyi ifade ederken ¢ift uclu ok ise degiskenler arasindaki
korelasyona isaret eder (McDonald ve Ho, 2002: 68). Sekil 6’da s6z konusu iliskiler

gosterilmistir.

Bagimsiz Bagimli Yol Semast
Degiskenler Degiskenler Gosterimi

/\

X1 X2

X1, X2 —> VY1 \“/
Y1

/—\
X1, X2 —>YVY1 X1

X2
X2, Yl ——> Y2 \ /\

Y1—>Y2
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N

X1, X2 —> Y1 X1 X2 X3
X2, X3 —> Y2 \ / \ j
YL, Y2 —> V3
YI Y2
Y3

Sekil 5: YEM’nde Yapilar Arasi Iliskiler

Yol semasmin iki temel varsayimi vardir. Birincisi yazindan hareketle
degiskenler arasinda oldugu iddia edilen tiim iliskiler nedenseldir. ikincisi bu nedensel
iligkiler dogrusaldir. Bir yol semasindaki tiim yapilar dissal yapilar ya da igsel yapilar
olarak adlandirilan iki yap1 sinifindan birinin igerisinde yer alir. Dissal yapilar, kaynak
ya da bagimsiz degisken olarak da bilinen degiskenleri ifade ederken igsel yapilar bir
baska degiskenden etkilendigi varsayilan bagimli degiskenlerdir (Hair vd.,1994: 630).
Yukaridaki yol semasinda yer alan X1, X2 ve X3 digsal degiskenler, Y1, Y2, Y3 ise
icsel degiskenlerdir.

2.5.1.3.Path Semasmin Bir Yapisal Esitlik Seti ve Ol¢iim Modeline

Doniistiiriilmesi

Teori temelinde bir modelin olusturulmast ve bunun yol semasinda
gosterilmesinin ardindan arastirmacinin bir formiiller dizisi araciligiyla modeli daha
formel bir sekilde belirtmesi gerekebilir. Bu noktada yapisal esitlikleri baglayan yapilar
tanimlanir, 6l¢iim modeli belirtilir ve degiskenler arasindaki iliskilerin testlerine dair

matris setleri gosterilir (Kunnan, 1998: 303).

Yol semasinin yapisal esitlikler dizisine doniistiiriilmesi basit bir siirectir. Burada
yol semasinda gorsel olarak verilen modelin formiil bi¢iminde goésterimi yapilir.
Ornegin bir énceki bashgin (a) seceneginde gorsel olarak verilen yol semasmnin sayisal

modele doniistiiriilmiis hali,

Y 1= b1 X1+b2Xo+¢€, seklinde ifade edilir.
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Bu formiilde, Y1, igsel degiskeni, X1 ve X dissal degiskenleri, ¢ ise hata terimini

ifade eder.

YEM’nde arastirmacilar 6l¢giim modelinde TFA’nden faydalanir. Arastirmaci
acisindan TFA’ni KFA’nden ayiran en dnemli nokta KFA’nde arastirmacinin faktor
yiiklerini kontrol edemiyorken TFA’nde her degiskenin faktor yiiklerini dogrudan
kontrol edebiliyor olmasidir. Bir baska ifadeyle TFA’nde arastirmaci Olgtigii her
ifadenin hangi degiskene ait oldugunu kendisi atayabiliyor iken KFA’nde bu durum séz
konusu degildir (Kline, 2011: 115-116). Sekil 7°de KFA ile TFA arasindaki faktor

yiiklerinin dagilimina iligkin fark gésterilmistir.

KFA Faktor Yiikleri TFA Faktor Yiikleri
Degisken Falitor Fal;tor Falétor Degisken Y211p1 Y221p1 ngl
Vi L11 L12 L13 \% 1 L1
V2 L21 L22 L23 V2 L2
V3 L31 L32 L33 V3 L3
V4 L41 L42 L43 V4 L4
V5 L51 L52 L53 V5 LS

Sekil 6: KFA ile TFA Arasindaki Faktor Yiiklerinin Dagilimina Iligkin Fark

Olgiim modelinin belirtilmesinin ardindan, géstergelerin giivenilirligini ortaya
¢ikarmak igin arastirmaci, ampirik tahmin ya da bizzat arastirmacinin kendisinin
belirtmesi olmak tizere iki yontemden faydalanabilir. Ampirik tahminde arastirmaci yiik
matrislerini belirtir. Bu noktada hatasiz bir tahminin ortaya ¢ikmasi beklenmediginden
hata payr gdz Oniinde bulundurulur. Ikinci secenek, arastirmacinimn kendisinin
giivenilirligi ortaya koymasidir. Arastirmaci, yiik degerini istenen giivenilirligin
karekokii olarak belirtir. Bu yontem istatistiki yazilimlar araciligiyla kolay bir sekilde
yapilabilir. Arastirmacilarin giivenilirligin diizeltilmesinde izlenecek asamalar sirasiyla
tek madde ol¢iimleri; gilivenilirligi bilinen daha 6nce uygulanmis dlgekler, 6nce dlgiim
modelini ardindan yapisal modeli tahmin etme olmak iizere 2 asamali analizdir (Hair

vd., 1994: 631).

Degiskenler arasindaki iliskilerin testinde arastirmaci, Ol¢lim modelleri ve

yapisal modellerde yer alan degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ortaya koyar. Bu
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asamada arastirmacinin dikkat etmesi gereken iKi husus vardir. Ilk olarak, i¢sel yapilar
arasindaki korelasyonlarin gdsterimi uygulamada onerilmez. Ayrica 6l¢iim modelindeki
digsal degiskenlerin yap1 korelasyonlarindan ayrica iliskilendirilmesi uygundur (Hair
vd., 1994: 635).

2.5.1.4.Girdi Matrisi Tiirii Ve Onerilen Model Tahmininin

Secilmesi

YEM teker teker gozlemlere ya da gizil degiskenler arasindaki iliskilere degil
cevaplayicilardan elde edilen veriler dogrultusunda iliskisel modelin tliimiini
degerlendirmeye odaklanir. Dagilimin analizi kovaryant ya da korelasyon matrisleri
hesaplanmadan dnce miimkiindiir ve varsayimlarin sonuglarina iligkin verilerin analizi

ayr1 ayr1 yapilir (Cokluk vd., 2012: 252).

YEM’nde elde edilen sonuglarin kovaryant matrisi ya da korelasyon matrisi
kullanilarak ~yorumlanmast o6nemli bir noktadir. YEM, Kkovaryant matrisinin
kullaniminin formiilize edilmesi i¢in ortaya ¢ikmistir (Hox ve Bechger, 1998: 1). Ciinkii
kovaryant matrisi, korelasyon matrisinin tahmin etmesinin miimkiin olmadig1 birtakim
modellerde farkli 6rneklemlerin karsilagtirilmasina imkan saglamak gibi bir avantaja
sahiptir. Ancak kovaryant matrisi kullanilarak elde edilen sonuglarin yorumlanmasinin
oldukca zor olmasi korelasyon matrisinin YEM kullanimina dahil edilmesine neden

olmustur (Hair vd., 1994: 636).

Korelasyon matrisinin kullanimi, arastirma amacinin yalnizca yapilar arasindaki
iliskilerin seklini anlamanin ancak yapinin toplam varyantini agiklamanin gerekli
olmadig1 zamanlarda uygundur. Korelasyon matrisinin kullanimima uygun olan bir
baska durum da farkli degiskenler arasinda karsilastirma yapilmasi durumudur. Ciinkii
kovaryant testi dlgekten etkilenir. Ozetle, arastirmacilarin bazen teorinin dogru test
edilmesi i¢in kovaryant matrisini kullanmalar1 gerekebilir; ¢linkii bu testler YEM
yonteminin tahminlerini test eder ve nedensel iliskileri dogrulanmasi i¢in uygundurlar.
Ancak YEM’ni kullanan arastirmacilar siklikla iliskinin agiklanmasiyla degil de
yoniiyle ilgilendikleri i¢in korelasyon matrisinin kullanimi da kabul edilebilir bir

durumdur (Kunnan, 1998: 298).
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YEM’nde arastirmacilar kovaryant ya da korelasyon matrisinin kullaniminda gok
diizeyli kovaryant ya da korelasyon, dort diizeyli kovaryant ya da korelasyon, ¢ok serili
kovaryant ya da korelasyon ve iki serili kovaryant ya da korelasyon olmak iizere dort
yontemden faydalanabilirler. Cok diizeyli korelasyon, {i¢ ya da daha fazla kategorideki
tim degiskenler sirali ise uygun olan yontemdir. Dort diizeyli korelasyon, tiim metrik
olmayan ol¢timler ikili ise uygun olan yontemdir. Cok serili korelasyon, bir metrik
olciim {i¢ ya da daha fazla ordinal Slciimle ilgili ise uygun olan ydéntemdir. Iki serili

korelasyon ise olgtimlerin metrik 6l¢eklerle yapildigi durumlar i¢in uygundur (Hair vd.,
1994: 636- 637).

Cok degiskenli istatistik yontemlerde gozlem sayist onemli olmakla birlikte
YEM gozlem sayisindan diger ¢ok degiskenli yontemlere gore daha fazla etkilenir.
YEM’nde 6rneklem sayist agisindan kritik soru “Ne kadarlik bir 6rneklem biiytikliigii
yeterlidir?” sorusudur (Tanaka, 1987; lacobucci, 2010: 91). Yazinda YEM’nin
orneklem hacmine iliskin farkli yaklasimlar mevcuttur. Ornegin Hair vd. (1994) YEM
icin gozlem sayisinin en diisiik seviyesinin her parametre i¢in en az 5 olmasi gerektigini
ifade etmislerdir.  YEM’nde Orneklem hacminin belirlenmesi ic¢in hazirlanmis
Maksimum Olabilirlik Yontemi (MOY) 6rneklem hacminin en az 50 olmasi gerektigine
iliskin bulgular ortaya koymustur. Ancak bu kadar kiicik bir oOrneklemin
yorumlanmasinin dogru olmayacag ifade edilmistir. Bu nedenle genel olarak 6rneklem
hacminin en az 100 olmasi1 durumunda MOY kullaniminin garanti edildigi kabul edilir.
Orneklem hacminin 400-500 sinirin1 asamas1 durumunda yontem ¢ok hassas olur ve bu
durumda da uyumun iyiliginin gérece zayif gostergelerle olglimii gibi bazi farklarin
saptanmasi durumu ortaya c¢ikar. Kline (2011: 12) YEM kullanan bir aragtirmacinin
ornekleminin kullandig1 parametrenin en az 10 kat1 olmas1 gerektigini ifade etmistir.
Bentler (1990: 243) YEM’nin 6rneklem biiyiikliigiine iliskin ¢alismasinda 6rneklem
hacmi arttikca YEM’ne ait gosterge degerlerinin daha giiclendigine iliskin bulgular
ortaya koymustur.

Bu baglamda, calismanin 6rneklemi gozoniinde bulunduruldugunda, 6rneklem
biiytlikliigiiniin hem yeterli diizeyde hem de YEM ne ait gostergelerini giiclii bir sekilde

yansittig1 sdylenebilir.
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2.5.1.5. Yapisal Modelin Betimlenmesi

Sekil 8’de bir yapisal esitlik modeli 6rnek olarak verilmistir. Modelde yer alan &
sembolii degiskenin bagimsiz degisken oldugunu, 71 aract degisken oldugunu, 72 ise
bagimli degisken oldugunu ifade etmektedir. Bazi aragtirmacilar tarafindan (Baron ve
Kenny (1986: 1176), girdi olarak da ifade edilen bagimsiz degisken, bir modelde bir
degiskenden etkilenmedigi, bununla birlikte bagka bir degiskeni etkiledigi iddia edilen
degiskendir. Cikt1 olarak da ifade edilebilen bagimli degisken ise modelde en az 1
degiskenden etkilenen degiskendir. Burada iizerinde durulmasi gereken degisken ise
aract degiskendir. Aract degiskenler, somut birtakim durumlarin soyut kavramlari
aciklamasina yardime1 olur. Baron ve Kenny (1986: 1177), araci degiskenin modelde bir
degisken olarak kullanilabilmesi i¢in 4 durumun mutlaka olmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Ilk olarak bagimsiz degiskenin arac1 degisken iizerinde anlamli bir etkisinin
olmas1 gerekir. Bununla birlikte, bagimsiz degiskenin bagimli degisken ilizerinde de
anlaml1 bir etkisinin olmas1 gerekir. Ayrica, aract degiskenin bagimli degisken iizerinde
anlamli bir etkisinin olmasi gerekir. Son olarak tiim bu durumlar mevcut ise araci
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin bagimsiz degiskenin etkisinden fazla

olmasi gerekir.

n

Sekil 7: Ornek Bir Yapisal Esitlik Modeli Onerisi

Sekil’de oklar ile gosterilen bagimsiz degiskenler ile araci degisken ve araci
degisken ile bagimhi degisken arasindaki parametreler serbest parametre, aralarinda
oklarin olmadig1 6rnegin &1 ile 72, & ile 2 arasindaki parametreler ise sabit parametre
olarak ifade edilir. Serbest parametre, arastirmaciya gore aradaki iliski diizeyinin 0
olmadigin1 ifade eden ve verilerden hareketle hesaplanan parametrelerdir. Sabit
parametre ise veriler yardimiyla hesaplanmayan ve arastirmaciya gore degiskenler

arasindaki iligki diizeyinin 0 oldugu parametrelerdir. Serbest ve sabit parametreler
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arastirmaciya modelin serbestlik derecesinin belirlenmesinde yardimeci olur (Hoyle,
1995: 3; Siimer, 2000: 54). YEM’nde serbestlik derecesinin hesaplanmasinda Formiil
6’dan faydalanilir (Chou ve Bentler, 1995: 39; Rigdon, 1994: 275).

OF = (O(0HFLY2)Lrverreeemeeeeeseeessesesssesesseemmesesesssesssesessesnsseessssssessseens Formiil (6)

Formiilde o, gozlemlenen degisken sayisini, t, YEM’ndeki parametre sayisini
ifade etmektedir. Calismamizda gozlemlenen degisken sayisinin 6, parametre sayisi
17°dir. S6z konusu degerler formiilde yerine konuldugunda calismanin modelinin

serbestlik derecesinin 4 oldugu bulunmustur.

YEM’nde serbestlik derecesinin miimkiin oldugunca yiliksek olmasi istenir.
YEM’nin serbestlik derecesi arttikca modelin testi o kadar iyi olacak, gilivenilirlik
diizeyinin yliksek ¢ikma ihtimali artacak ve verinin asir1 uyumlulugunun ortaya ¢ikma

olasiligi da o kadar azalacaktir (Hair vd., 1994).

2.5.1.6.Modelin Uyum lyiliginin Degerlendirilmesi

YEM’nde uyum iyiliginin degerlendirilmesinde uygulanacak testlere gegmeden
once YEM’nin varsayimlar1 ve istenmeyen Ol¢lim sonuglarindan bahsetmek yerinde
olacaktir. YEM diger ¢ok degiskenli istatistiki yontemlerde de kabul edilen ii¢ temel
varsayima sahiptir. Buna gére YEM’nde elde edilen veriler bagimsiz goézlemlere
dayanmaktadir, YEM’nde verilerin elde edildigi denekler tesadiifi Orneklem
yontemleriyle belirlenmistir ve YEM’nde yer alan degiskenler dogrusal iliskiler ile
birbirlerine baglidirlar. Bununla birlikte YEM verilerin dagilimmna karsi diger ¢ok
degiskenli istatistiki analiz yontemlerine gore daha hassastir. YEM o6zellikle elde edilen
verilerin basiklig1 (kurtosis) ya da carpikligi (skewness) durumundan diger yontemlere

gore daha fazla etkilenmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988: 412-413).

YEM’nde karsilagilan istenmeyen Ol¢iim sonuglarindan bazilari, baz1 yapilarda
karsilagilan olumsuz ya da anlamli olmayan hata varyantlari, standardize edilmis —
ozellikle hata kat sayilarmin 1’e ¢ok yakin ya da bu degerin {izerinde olmasi- bazi
tahmin katsayilarindaki yiiksek standart hatalardir (Grewal, Cote ve Baumgartner, 2004:
520). Bu durumlardan biriyle karsilastiginda arastirmact modele iliskin 6nemli birtakim

sonuglart degerlendirmeden Once anlamli bazi etkileri degistirerek ¢6ziim yoluna

gidebilir (Hair vd., 1994: 639).
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Cheung ve Rensvold (2002: 240), YEM’nde uyum olgiimleri altt kategoride
degerlendirmis olsa da yazinda genel kabul goren yaklasima gére YEM’nin uyum
Ol¢iimleri mutlak (absolute) uyum o6l¢iimleri, kademeli (incremental) uyum olgiimleri ve
basitlik (parsimony) uyum 6l¢timleri olmak tizere ti¢ grupta toplanabilir (Hair vd., 1994;
Stimer, 2000: 60-61; Schreiber, Nora, Stage, Barlow ve King, 2006: 330; Hooper,
Coughlan ve Mullen, 2008). Daha ¢ok dogrulayict modelleme stratejisi i¢in kullanilan
mutlak uyum o&lglimleri dl¢iim modellerinin ve yapisal modelin birlikte hesaplandigi
Olgtimlerdir. Bu Ol¢im grubunda yer alan analizler Ki-Kare (Chi-Square), Ortalama
Hatalarin Kare Kokii (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA), Uyumun
Iyiligi Indeksi (Goodnessof Fit Index,GFI), Diizeltilmis Uyumun Iyiligi Testi (Adjusted
Goodness of Fit Index, AGFI), Artik Ortalamalarin Karekokii (Root Mean Square
Residual, RMR), Standardize Edilmis Artik Ortalamalarin Karekokiidiir (Standardised
Root Mean Square Residual, SRMR) (Hoyle, 1995: 6).

Rekabet modelleri stratejisinin kullanimi i¢in uygun olan kademeli uyum
Olgtimleri Onerilen bir modelle arastirmaci tarafindan ortaya konulan alternatif
model(ler)in karsilastirmasi icin gerekli hesaplamalar1 yapar. Kademeli uyum ol¢timleri
grubunda en fazla kullanilan hesaplamalar Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit
Index, NFI), Normlastirilmamis Uyum Indeksi (NonNormed Fit Index, NNFI) ve
Karsilastirmali Uyum Indeksidir (Comparative Fit Index, CFI) (Bentler, 1990: 239-
241).

Basitlik Uyum Olgiimii ise YEM stratejilerinden model gelistirme stratejisi igin
uygun olan ve modellerin birbirlerine oranlanarak yeniden yorumlanmasini ve
arastirmacimin modelin yalinligi konusunda fikir sahibi olmasina yardimci olan bir
Olglim tiiridiir. Bu dl¢tim tiiriinde Parsimony Goodness-of-Fit Index (PGFI), Parsimony
Normed Fit Index (PNFI), Akaike Information Criterion (AIC ), Consistent AIC
(CAIC), Expected Cross-Validation Index (ECVI) gibi bir¢ok indeks olmakla birlikte
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003: 44) kullanilan en yaygin indeks
Basit Uyum lyiligi indeksidir (Parsimony Goodness of Fit Index) (Siimer, 2000: 61).

Arastirmasinda  YEM’nden faydalanan bir arastirmaci yukarida bahsedilen
Olgiim gruplart igerisinde yer alan testlerin sonuglarindan bazilarin1 raporlamada

kullanabilir. Bu noktada ozellikle mutlak uyum olgiimleri ve kademeli uyum
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Ol¢timlerine raporlamada yer verilirken basit uyum oOlglimlerine iliskin test sonuglari
raporlamada genellikle yer almaz (Siimer, 2000: 61). Bu noktada Hoyle (1995) ve Kline
(2011: 209) YEM analizlerinin raporlama kisminda aragtirmacinin Ki-Kare degerinin
yan1 sira mutlaka mutlak uyum o6l¢timleri ve kademeli uyum Olglimleri grubundan
bazilarinin sonuglarina yer vermesi gerektigini ifade etmektedirler. Kenny ve McCoach
(2003: 334), Tabachnick ve Fidell (2007: 720), Hooper vd. (2008: 56) ve lacobucci
(2010: 96) bu oOlclimlerden en yaygin olarak kullanilanlarin RMSEA, CFl ve SRMR
degerleri oldugunu ve YEM sonuglarina iliskin bu degerlerin verilmesinin yeterli
oldugunu vurgulamislardir. Arastirmacinin raporlamada kullanabilecegi testler ve bu

testlerin modelin uygunluguna iliskin kabul edilebilirlik degerleri Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 6: YEM’nde Kullanilan Ol¢iim Gruplari, Uyum Indeksleri ve Giiven Araliklart

83

R, Uyumun lyiligi I¢inistenen
OlgtimTird Testin Ad1 v }ll)egerg Kaynak(lar)
Ki-Kare
X2 p> 0.05
. Tabachnik ve Fidell, 2001; Schermelleh- Engel,
<
=2 Miikemmel Uyum Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schreiber vd., 2006,
X3/df
<25 Miikemmel Uyum Kline, 2011.
lacobucci, 2010; Schreiber vd., 2006; Kline, 2011;
<3 Miikemmel Uyum Siimer, 2000;
<5 Orta Derecede Uyum Siimer, 2000.
5
= Schumaker ve Lomax, 1996; Hox ve Bechger,
O GEI GFI>0.90 Iyi Derecede Uyum 1998; Stimer, 2000; Schermelleh-Engel,
g GFI=0.95 Miikemmel Uyum Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schreiber vd., 2006;
<Y Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008.
=
=
=
0.90>AGFI>0.85 Kabul Edilebilir Uyum Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003
Hox ve Bechger, 1998; Siimer, 2000;
AGFI . Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller,
AGFI= 0.90 Iyi Derecede Uyum 2003; Schreiber vd., 2006; Hooper, Coughlan ve
Mullen, 2008
Schumaker ve Lomax, 1996; Hox ve Bechger,
. 1998, Stimer, 2000; Schermelleh-Engel,
RMSEA< 0.05 Iyi Derecede Uyum Moosbrugger ve Miiller, 2003; Brown, 2006;
Raykov ve Marcoulides, 2008.
Hu ve Bentler, 1996;
RMSEA RMSEA<0.06 Iyi Derecede Uyum Thompson, 2004;
Schreiber vd., 2006.
RMSEA< 0.07 Iyi Derecede Uyum Joreskog ve Sorbom, 1993; Steiger, 2007.
RMSEA< 0.08 Iyi Derecede Uyum Stimer, 2000; Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008.
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RMSEA< 0.10 Zayif Uyum Tabachnik ve Fidell, 2001.
RMR RMR<0.05 Miikemmel Uyum Brown, 2006.
. Hu ve Bentler, 1999; Schermelleh-Engel,
SRMR< 0.05 lyi Derecede Uyum Moosbrugger ve Miiller, 2003; Brown, 2006.
SRMR SRMR< 0.08 fyi Derecede Uyum Kline, 2011; Schreiber vd., 2006.
SRMR< 0.09 Iyi Derecede Uyum lacobucci, 2010: 96
0.05<SRMR<0.10 Kabul Edilebilir Uyum Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003
Kunnan, 1998; Hu ve Bentler, 1999; Stimer, 2000;
L Tabachnik veFidell, 2001; Cheung ve Rensvold,
CFI20.50 lyi Derecede Uyum 2002; Schermelleh- Engel, Moosbrugger Miiller,
2003.
CFlI
Hu ve Bentler,1999; Stimer, 2000; Schermelleh-
CFI> 0.95 Miikemmel Uyum Engel, Moosbrugger Miiller,2003; Thompson,
5 2004; Schreiber vd., 2006; lacobucci, 2010.
g’“ 0.95>NFI>0.90 Kabul Edilebilir Uyum Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003
g . Schumaker ve Lomax, 1996; Tabachnik ve Fidell,
5 NFI> 0.90 lyi Derecede Uyum 2001; Thompson, 2004.
2 NFI Schumaker ve Lomax, 1996; Hox ve Bechger,
g - 1998; Tabachnik ve Fidell, 2001; Schermelleh-
3 NFI> 0.95 lyi Derecede Uyum Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Thompson,
Vi 2004; Schreiber vd., 2006.
Schumaker ve Lomax, 1996; Kunnan, 1998;
NNFI> 0.90 Iyi Derecede Uyum Tabachnik ve Fidell, 2001; Schermelleh- Engel,
Moosbrugger
NNEI Miiller, 2003; Thompson, 2004
Schumaker ve Lomax, 1996; Hox veBechger,
. 1998, Tabachnikve Fidell, 2001; Schermelleh-
NNFIz 0.95 lyi Derecede Uyum Engel, Moosbrugger Miiller, 2003; Thompson,
2004.
Basitlik Uyum PGFI Siimer, 2000.
Indeksi




2.5.1.7.Modelin Modifikasyonu

Modelin uyum iyiliginin degerlendirilmesinin ardindan arastirmaci modelde
degisiklige gidebilir. Modelde degisikligin amaci, teoriye destegi giiclendirmek ya da
uyumun iyiligini daha da artirmak olabilir. Bu noktada énemli olan husus, degisikligin
ancak orijinal modelin degerlendirilmesinden sonra yapilabilecegidir. Modelde
degisiklige gidilecek olunursa arastirmact, YEM’nin 4. asamasina donmeli ve
degistirilmis modeller yeniden degerlendirilmelidir. Arastirmacit modelde kapsamli bir
degisiklige gitmeyi Ongdriiyorsa verinin 2 ornekleme ayrilmasi faydali olacaktir. S6z
konusu oOrneklemlerden biri model tahmini ve degisiklikler icin digeri ise modelin

gegerliligini saglamak i¢in kullanilacaktir (Hair vd., 1994).

Yazma bakildiginda YEM analizinin yapildig1 en popiiler istatistik yazilimlari
olarak formiilizasyonu Joreskog ve S6rbom tarafindan yapilan LISREL, formiilizasyonu
Arbuckle ve Wothke (1999) tarafindan yapilan AMOS, Bentler (1985) tarafindan
formiilize edilen EQS’in kullanildig1 goriilmektedir (Fox, 2006: 485; Kunnan, 1998:
298; McDonald ve Ho, 2002: 64; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003:
24). S6z konusu programlar 6ziinde ayni islemi (Korelasyon Analizi, TFA, Regresyon
Analizi) yapmakla birlikte ticari olarak farkli firmalar tarafindan piyasaya
siriilmiislerdir. Bu calismada yukarida bahsedilen istatistik programlarindan AMOS

kullanilmastir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

Anket uygulamas1 kisminda, belirlenen Orneklem c¢ergevesinden hareketle ve
Pamukkale Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri biriminden alman destekle, bir
aragtirma sirketi tarafindan 14 il ve ilgeden 1230 elemandan veriler toplanmistir.
Calismaya katilanlarin 595’1 kadin (% 48,4), 635’1 (% 51,6) ise erkektir. 2 ve daha az
kisiden olusan hanede yasayanlar Orneklemin % 20,7’sini olustururken, calismaya
katilanlar icerisinde en yiiksek orana sahip hane halki sayist ise % 29,3 ile 4’tiir.
Bununla birlikte, 3 kisilik hanede yasayanlarin oran1 % 24,8, 5 ve daha fazla kisilik
hanede yasayanlarin orani ise % 24,6’dir. Arasgtirmaya katilanlarin haneye giren gelir

miktarlarina gére dagilimi Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Haneye Giren Gelir Miktarina Gére Dagilimi

Haneye Giren Gelir f % Kiimiilatif %
1.404 TL den az 221 18,0 18,0
1.404-2.808 TL 394 32,0 50,0
2.809-4.212 TL 361 29,3 79,3
4.213-5.616 TL 128 10,4 89,8

5.616 TL den ¢ok 126 10,2 100,0
Total 1230 100,0

Tablo 7°den de goriildiigii iizere, katilimcilarin yarisinin 2.808 TL’den diisiik
hane gelirine sahip olduklart bulunmustur. Haneye giren gelir miktar1 agisindan en
yiiksek oran, % 32 ile 1.404-2.808 TL aralig1, en diisiik oran ise % 10,2 ile 5.617 TL ve

izerinde hane gelirine sahip olanlardir.

Verilerin magazalara gore dagilimi Tablo 8’de verilmistir. Tablodan da
gorlilecegi lizere calismanin kapsamina dahil edilen tiim magazalardan % 30’un
izerinde bir oranda veri elde edilmistir. Bu durum, calismada indirim magazalarinin

temsil oranlarinin birbirine yakin oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 8: Verilerin Toplandigi Magazalarin Dagilimi

Magaza f % Kiimiilatif %
BiM 417 33,9 33,9
A101 399 32,4 66,3
Sok 414 33,7 100,00
Toplam 1230 100,00

C
Calismanin tanimlayici istatistiklerine gegmeden once, ¢alismanin 6zel markali {irtinlere
karsi tutum ile magazaya karsi tutum degiskenleri KFA’ne tabi tutulmustur. KFA

sonuglar1 Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9: Ozel Markaya Kars1 Tutum ile Magazaya Kars1 Tutum Degiskenlerinin KFA
Model Matrisi

. Faktor
Ifade
1 2

OM1 , 738

OoM2 ,726

OoM3 ,582

OM6 ,543

OM5 462

OM4 297
TTM4 -,833
TTM2 -,806
TTM3 -,718
TTM1 -,638

Analiz sonucunda, s6z konusu degiskenlere ait 6lgek ifadelerinin iki faktorde
toplandig1 goriilmektedir. Elde edilen bulgu sonucunda, ¢alismadan magazaya karsi
tutum degiskeninin cikartilarak, sadece 6zel markaya karst tutum degiskenin modelde
yer almasina karar verilmistir. Bu nedenle, ¢alismanin sonraki kisimlarinda magazaya

kars1 tutum, analizlerde yer almayacaktir.

3.1. Olgeklerin Giivenirlikleri

Anket uygulamalar1 sonucunda toplanan veriler, analiz edilmeden 6nce verilerin

giivenirlikleri test edilmistir. Pazarlama arastirmalarinda verilerin giivenirligine iliskin
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farkl1 yontemlerden faydalanilmaktadir. Yazina bakildiginda verilerin giivenirliginin
test-yeniden test, alternatif formlar, ikiye bolme yontemi olmak {izere ili¢ yOntemle
gergeklestirilebilecegi ifade edilmistir (Zikmund, 1997: 340; Kinnear ve Taylor, 1994:
234; Burns ve Bush, 2000: 330; Malhotra, 2004: 267; Churchill, 1996: 405; Aaker,
Kumar ve Day, 2007: 308). Nakip, (2013: 203-204) bu yontemlerle birlikte Cronbach’s
a’nin da giivenirlikte faydalanilabilecek bir bagka yontem olduguna isaret etmistir. Bu

caligmada s6z konusu yontemlerden Cronbach’s a kullanilmistir.

Tablo 10: Calismada Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenirlik Diizeyleri

) . Madde
Olgek Ifadeler* N X o Silindiginde o
a
OoM1 3,3534 1,12416 ,715
OoM2 3,2899 1,00803 ,716
. OM3 3,5122 ,96340 737
Ozel Marka 1230 , 783
OM4 2,9764 1,04982 821
OM5 3,1238 ,97365 ,753
OM6 3,4967 ,90772 741
FiY1 3,5593 ,91153 ,643
Fiyat Fiy2 1230 3,4593 ,93110 ,624 714
Fiy3 3,4911 ,89815 ,606
ATM1 3,4568 ,96251 734
ATM2 3,4829 ,92005 ,697
Magaza Atmosferi 1230 178
ATM3 3,5513 ,92936 ,716
ATM4 3,3339 1,02579 ,751
AR1 2,6350 1,18339 ,786
AR2 2,7919 1,04835 ,756
Algilanan Risk 1230 ,812
AR3 2,8317 1,06965 ,749
AR4 2,7041 1,12530 767
AK1 3,3163 ,95717 ,754
Algilanan Kalite AK2 1230 3,4130 ,92528 ,586 , 759
AK3 3,4236 ,90668 ,683

4 Tabloda kisaltma halinde sunulan ifadelerin agilimi i¢in Ek 1°de verilen ankete bakiniz.
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Calismanin anketinde kullanilan 6l¢eklerin giivenirliklerinin gosterildigi Tablo
10’a bakildiginda dlgeklerin tiimiiniin o katsayillarmin 0,70’ten biiyiik oldugu
gorilmektedir. En diisiik o katsayisina sahip dlgegin 0,714 ile tiiketicilerin indirim
magazalarinin fiyat stratejilerini degerlendirdikleri fiyat 6lgegi, en yliksek a katsayisina
sahip 6lgegin ise 0,812 ile tiiketicilerin indirim magazalarina kars1 risk algilarini ortaya
koymay1 amagclayan algilanan risk dlgegi oldugu goriilmektedir. Olgek giivenirligine
iliskin, Nunnally (1978: 245), olgeklerin gilivenirlik diizeyine iliskin o katsayisinin
giivenilir diizeyde olabilmesi i¢in 0,7°den biiyiik olmas1 gerektigini belirtmistir. Benzer
sekilde Kline (2000: 13), bir 6lcegin gilivenilir kabul edilebilmesi i¢in en az 0,7 a
katsayisina sahip olmasi gerektigi yoniinde goriis belirtmistir. Bu baglamda ¢alismada

kullanilan 6l¢eklerin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tabloda en dikkat ¢eken husus, 6zel markaya karsi tutum Olgeginin dordiincii
ifadesinin 6l¢ekten ¢ikarilmasi durumunda Slgegin o katsayisinda onemli bir artigin
olacagidir. Her ne kadar 6l¢egin Cronbach’s o katsayisi giivenilir diizeyde olsa da
Olcekten 4. ifadenin cikarilmasi durumunda diger Olceklerin higbirisinde goriilmeyen

diizeyde bir artis s6z konusudur.

Aragtirmanin 6rneklem biiyiikligiiniin yeterligine iliskin KMO ve Barlett test
sonuglari Tablo 11°de verilmistir. Tablodan, 6rneklem biiyiikligiiniin yeterli diizeyde

oldugunu gosteren bulgulara ulagildig1 gériilmektedir.

Tablo 11: KMO ve Barlett Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ,874
Yaklasik X2 9097,121
df 190

Barlett Testi
Anlamlilik Diizeyi <,001

Tablo 12°de, faktor analizi sonucunda elde edilmis varyantlarin agiklanmasina
iliskin bulgular sunulmustur. Tabloya bakildiginda 6z degerler agisindan ifadelerin 5
faktorle acgiklanabilecegi goriilmektedir. Ayrica bu 5 faktoriin toplam varyantin %

60’1indan fazlasini agikladigi sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 12: Agiklanan Toplam Varyant

. 5 Karesi Alinmig Yiklerin Cikarim Karesi
Oz Deger Toplamlar1 Alinmus
Fakior Toplam % Varyant Kiimiilatif % Toplam % Varyant Kiimiilatif % g ;ﬁgﬁ;
Toplamlari
1 5,916 29,580 29,580 5,437 27,184 27,184 3,744
2 2,752 13,762 43,342 2,255 11,276 38,460 2,278
3 1,355 6,775 50,117 ,865 4,325 42,785 3,175
4 1,276 6,380 56,497 ,798 3,988 46,773 3,811
5 1,039 5,197 61,694 ,559 2,796 49,570 3,777
6 ,919 4,597 66,291
7 ,7135 3,676 69,967
8 ,661 3,304 73,271
9 ,601 3,003 76,273
10 ,587 2,933 79,206
11 ,552 2,761 81,967
12 521 2,606 84,573
13 ,491 2,453 87,026
14 ,455 2,274 89,300
15 ,428 2,138 91,438
16 ,406 2,029 93,467
17 ,370 1,848 95,316
18 ,353 1,764 97,080
19 ,308 1,542 98,622
20 ,276 1,378 100,000

KFA sonucunda elde edilen model matrisi Tablo 13’te verilmistir. Ag¢iklanan
toplam varyant1 gosteren Tablo 12°de de goriildiigii iizere dlgekte kullanilan ifadeler 5
faktorde toplanmaktadir. Tabloya bakildiginda anket formunda ayni Glgekte yer alan
ifadelerden 6zel markaya ait dordiincii ve altinct ifadeler farkli faktorlerde yer
almaktadir. Giivenirlik testi sonucunda, 6zel marka Ol¢egindeki dordiincii ifadenin,
Olcegin o katsayisin1 Onemli Olgiide etkiledigi bulunmustu. Kesfedici faktor analizi
sonucunda, soz konusu ifadenin algilanan risk ifadeleriyle ayni faktoriin altinda yer
aldig1 goriilmektedir. Bu noktada gilivenirlik analizi sonucunda, 6lgegin o katsayisini
diistirmeyen 6zel marka 6l¢egine ait altinct ifade fiyat 6lgegi ifadeleri ile ayni faktoriin
altinda yer almaktadir. Bu iki ifade disinda ankette yer alan tiim ifadelerin ayni

Olcekteki diger ifadelerle ayn1 faktor altinda yer almaktadir.
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Tablo 13: KFA Sonucunda Olusan Model Matrisi

Faktor

Ifade 1 2 3 4 5

OM_2 819

OM_1 745

OM_3 393

OM_5 381

RSK_3 743

RSK_2 734

RSK_4 715

RSK_1 684

OM_4 370

KAL_2 851

KAL_1 607

KAL_3 605
ATM_2 766
ATM 3 692
ATM 4 615
ATM 1 556

FIY 1 640
FIY 2 636
FIY 3 600
OM_6 426

KFA’nin ardindan, calismanin asil analiz yontemi olan YEM’ni olusturan
yontemlerden DFA gergeklestirilmistir. DFA sonucunda elde edilen, gozlemlenen
degiskenlerin iligkilendirildigi gizil degiskenlere olan i¢ tutarlilik katsayilari ve e= 1-(aj)
formiiliinden faydalanilarak hesaplanan hata katsayilarina iligkin bulgular Tablo 14’te
sunulmustur. Tablodan, en diisiik i¢ tutarlilik katsayisina sahip gozlemlenen degiskenin
0zel marka Ol¢eginin dordiincii ifadesi oldugu goriilmektedir. Dahasi bu degiskenin hata
katsayis1 1’e yakindir. Bu katsayi, soz konusu ifadenin 6zel marka faktoriinlin
Ol¢iilmesinde neredeyse hi¢ katkisinin olmadigi seklinde yorumlanir. Yapilan DFA
sonucunda, modelde bu ifade disinda kalan tiim gdzlemlenen degiskenlerin bagl
olduklar1 gizil degiskeni 6lgmede katkilarinin olduklar1 bulunmustur. Diger bir deyisle
DFA 6zel marka 6l¢eginin dordiincii ifadesi disindaki tiim gozlemlenen degiskenlerin

baglandiklar gizil degiskene ait olduklarin1 dogrulamaktadir.
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Tablo 14: Calismada Kullanilan Gzlemlenen Degiskenlerin I¢ Tutarlilik ve Hata
Katsayilar

GiZIL DEGISKEN GOZLEMLENEN  iC TUTARLILIK HATA

DEGISKEN KATSAYISI KATSAYISI

OM_1 ,83 31

OM_2 ,82 ,33

Ozel Marka OM_3 ,69 52

OM_4 21 96

OM 5 49 76

OM_6 ,64 ,59

Fiy 1 64 59

Fiyat FiY 2 66 56

Fiy 3 70 51

ATM_1 ,66 ,56

Atmosfer ATM_2 M7 41

ATM_3 71 ,50

ATM_4 61 63

KAL_1 60 64

Algilanan Kalite KAL 2 87 24

KAL_3 ,69 52

RISK 1 ,65 ,58

Algilanan Risk RTSK_2 76 42

RISK 3 79 38

RiSK 4 70 51

Calismada kullanilan 6lgek maddeleri arasindaki korelasyon diizeyleri Tablo
15’te verilmistir. Tablodan da goriilecegi lizere 6lgek maddeleri icerisinde, yer aldigi
Olgek igerisinde diger maddelerle en diisiikk korelasyona sahip olan madde 6zel marka
oleegindeki dordiincii maddedir. Olgeklerin giivenirliklerini gdsteren Tablo 10°da da
ayn1 maddenin Ol¢ekten ¢ikarilmasi durumunda, 6zel markaya karsi tutum olgeginin
giivenirliginde bir artis olacagi bulunmustu. Benzer sekilde, KFA’de ise tiiketicilerin
indirim magazalarinin 6zel markali iirlinlerine karsi tutumunu Olgmesi amaglanan
dordiincii maddenin algilanan risk maddeleriyle ayni faktoriin igerisinde yer aldigi
bulunmustu. Yine DFA sonuglari, bu bulgular destekler nitelikte sonuglara ulagmis ve
s6z konusu maddenin 6zel marka Olgegine olan hata katsayisinin ,90’mn {izerinde

oldugunu ortaya koymustu. Bunlarin yani sira korelasyon analizi sonuglar1 da dikkate
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alinarak, maddenin 6l¢ekten ¢ikarilmasinin uygun olduguna karar verilmistir. Boylece
anket formunda alt1 madde ile dlgiilen 6zel markaya karsi tutum Glgegi bes maddeye

diismiis ve analizlere bu sekilde devam edilmistir.
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Tablo 15: Calismada Kullanilan Olgek Maddeleri Arasindaki Korelasyonlar

OM1 OM2 OM3 OM4 OM5 OMG6 FIY.1l FIY.2 FIY.3 ATM1 ATM2 ATM3 ATM4 RSK1 RSK 2 RSK 3 RSK 4 KAL 1 KAL.2

oM 2 r 711"

OM3 r 556™ 524

OM 4 r ,148™ 143™  096™

OM_5 r 372" 399" 309" 393"

OM 6 r ,483™ 482" 571" 118" 366™

FIY.1 r 353" 315" 447" 117" 248" 476"

FIY.2 r 314" 325 362" 170" 250" 399" 435"

FIY.3 r 385" 344™ 398 151" 253" 410" 453" 474"

ATM_1 r 385" 342" 343" 111" 282" 329" 306" 313" 397
ATM_2 r 369" 333" 332" 078~ 253" 305™" 312" 284" 356 533
ATM_ 3 r 340" 302" 356" 072 244 349" 302 260" 288" 423" 550"

ATM_4 r 310" 308" ,296™" 061 224" 250" 271" 220" 244" 414" 432" ,468™"

RSK_1 r -051 -065° -149™ 281" 077" -089" -075" -024 -076™ -076™ -,016 -,014 ,055

RSK 2 r -092" -095™ -094™ 236" 024 -052  -070° -047 -058" -077" -,050 -,049 -,016 ,510™"

RSK 3 r -086" -085™ -122"" 189"  ,040 -085™ -083™ -042 -,034 -,054 -,035 -,034 ,000 456" 622"

RSK 4 r -059" -074™ -141™ 232" 123" -113"™ -093™ -040 -086™  -068 -,050 -,082"  -126™" 514" 476™" 559"

KAL_1 r 281" 284" 277" 078" 1777 2777 182" 2027 2367 210" 256" 238" 2277 4,092 ,019 ,075™ 122
KAL_2 r 342" 310" ,333™" ,084™ 238" 327" 268™" 270" 297" 312" 283" ,289™" ,304™ -,028 -,039 -,012 ,036 519"

KAL_3 r ,368™ 362" /35" ,067 264" 369" 307" 249" 205" 322" 2937311 3117 -,048 -,078™ -,054 -,056 ,415™" 605"

*** p<,001, ** p<,01, * p<,05
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Aragtirmanin  degigkenleri arasindaki korelasyon diizeyleri Tablo 16’da
gosterilmistir. Degiskenler igerisinde, algilanan riskin fiyat ve atmosfer ile diisiik ve
istatistiki olarak anlamli diizeyde iligkisinin oldugu, 6zel marka ve algilanan kalite ile
ise istatistiki olarak anlamli iligkisinin olmadigi bulunmustur. Diger yandan algilanan
risk disinda kalan degiskenlerin birbirleriyle istatistiki olarak anlamli iliskilerinin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 16: Calismanin Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Katsayilari

XOZELMARKA XFIYAT XATMOSFER XRisk XKALITE
XFIVAT r ,569™" 1
X ATMOSFER r 507" 4767 1
XRisk r -,014 -,095™ -,069" 1
XKALITE r 464 ,389™ 438" -,019 1
X 3,29 3,50 3,46 2,74 3,38
d ,6964 , 7287 ,7436 ,8861 ,7637

% < 001, **p<,01, *p<,05

Arastirmanin amaci olan indirim magazalarina iliskin yapisal modelin genel mi,
magazalara gore mi analiz edilmesine karar vermek amaciyla modelin bagimli degiskeni
olan 6zel markaya kars1 tutumun magazalar acisindan farklilik gosterip gostermedigini
ortaya koymak amaciyla One-Way ANOVA analizi gerceklestirilmistir. ANOVA
analizi sonucunda elde edilen betimsel analize iligkin bulgular Tablo 17°de
gosterilmistir. Tabloda ortalamalarin gosterildigi siitundan goriilecegi lizere, magazalar
acisindan ortalamalar ve standart sapmalar genel ortalamadan ve standart sapmadan

onemli farklilik gostermemektedir.

Tablo 17: Tiiketicilerin Magazalarin Ozel Markal1 Uriinlerine Kars1 Tutumlarina iliskin
Betimsel Analiz Sonuglar1

} Ortalamalar I¢in 95%
O 1 .. ~
Marka N % 5 SEx Giiven Ar‘fhgl Min  Max
Alt Sinir Ust Siir
BIM 417 13,3389 ,65743 ,03219 3,2756 3,4022 1,00 5,00
A101 399 3,2730 ,72500 ,03630 3,2016 3,3443 1,00 5,00

Sok 414  3,2632 , 710567 ,03468 3,1950 3,3313 1,00 5,00
Total 1230 3,2920 ,69642 ,01986 3,2531 3,3310 1,00 5,00
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Tiiketicilerin, magazalarin 6zel markali irlinlerine tutumlarina iligkin
farkliliklarin1 ortaya koymak amaciyla yapilan ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 18’de
sunulmustur. Elde edilen bulguya gore tiiketicilerin magazalarin 6zel markali liriinlerine

kars1 tutumlar1 agisindan istatistiki olarak anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

Tablo 18: Tiiketicilerin Indirim Magazalarinda Satilan Ozel Markal1 Uriinlere Karst
Tutumlarina fliskin ANOVA Analizi Sonuglari

Ozel Marka Kareler Toplami df Ortalama Kare F P
Gruplar Arasi 1,405 2 ,703
Grup Igi 594,661 1227 ,485 1,450 ,235
Toplam 596,066 1229

ANOVA analizi bulgulart dogrultusunda arastirmanin ilerleyen kisminda
degiskenlerden olusan model her magaza icin ayr1 ayri test edilmeyecek, bunun yerine
verilerden hareketle indirim magazaciligina iliskin tek bir modelin testi yapilacaktir. Bu
baglamda ilk olarak modelde yer alan degiskenlerin dogrudan, dolayli ve toplam etkileri

Tablo 19°da verilmistir.

Tablodan da goriilecegi ilizere bagimsiz degiskenler icerisinde en yiiksek
dogrudan ve toplam etki, fiyatin 6zel markaya kars1 tutuma olan etkisidir. Bu sonug,
fiyat degiskeninde meydana gelen 1 birim standart sapmalik degisimin 6zel markaya
kars1 tutum degiskeninde ,695 standart sapmalik bir degisime karsilik gelecegi seklinde
ifade edilir. Modelde yer alan degiskenler icerisinde en yiiksek dolayli etki ise magaza
atmosferinin 6zel markaya kargi tutuma olan etkisidir. Bulgu, tiiketicilerin magaza
atmosferi degerlendirmelerindeki 1 birim standart sapmalik artisin, 6zel markaya karsi
tutumlarinda ,101 standart sapmalik artisa karsilik gelecegini gdstermektedir. Diger
yandan araci degiskenler igerisinde en yliksek dogrudan ve toplam etki ise ,268 katsay1
ile algilanan kalitenin 6zel markaya karsi tutuma olan etkisidir. Bu sonug, algilanan
kalitede meydana gelen 1 standart sapmalik degisimin 6zel markaya tutumda ,268
standart sapmalik bir degisime karsilik geldigi seklinde yorumlanir. Gelir degiskeninin,
tilketicilerin 6zel markali {irlinlere karsit tutumuna etkisinin ise ,027 gibi diisiik bir

diizeyde oldugu goriilmektedir.



97

Tablo 19: Calismanin Teorik Modelindeki Degiskenler Arasindaki Dogrudan, Dolayli

ve Toplam Etkileri
Magaza . Algilanan  Algilanan .
Atmosferi Flyat Kalite Risk Gelir
Dogrudan Etki 375 274 - - -
Algilanan  Dolayl: Etki - - - - -
Kalite ]
Toplam Etki 375 274 - - -
Dogrudan Etki - -,154 ,048 - -
Algilanan  Dolayl Etki 018 013 - - -
Risk _ ' ’
Toplam Etki 018 -,141 048 - -
) Dogrudan Etki - ,613 271 -,056 -,027
Ozel }
Dolayl Etk - - -
Marka olayl 1 ,101 ,082 ,003
Toplam Etki ,101 ,695 ,268 -,056 -,027

3.2. Hipotez Testleri

Calismada yazin taramasi sonucunda olusturulan hipotezlerin

Tablo 20°de sunulmustur.

Tablo 20: Calismanin Hipotezlerinin Test Sonuglari

Degisken Degsien £ S CR Somug
Algilanan Kalite € Atmosfer ,375 ,050 7,500 ***  Reddedilemedi
Algilanan Kalite <€ Fiyat 274 ,055 4,982 ***  Reddedilemedi

Ozel Marka € Fiyat 613,049 12510 *** Reddedilemedi
Algilanan Risk € Fiyat -,154 ,062 2,484 ***  Reddedilemedi
Algilanan Risk € Alégﬁ‘?ea“ 048 062 0774 299  Reddedildi

OcelMarka € AN 571 041 6610 = Reddedilemedi

Ozel Marka € Algilanan Risk  -,056 ,021 2,667 * Reddedilemedi

Ozel Marka €« Gelir -,027 ,013 2,077 270 Reddedildi

%% p<,001, *p<,05
Calismamizin  birinci  hipotezi magaza atmosferi, tiiketicilerin indirim

magazasinda satilan liriinlerin algilanan kalitesini olumlu yonde etkilemektedir seklinde

olusturulmustu. Bulgumuz ¢alismanin birinci hipotezini destekler niteliktedir.

test sonuglari,
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Elde edilen bulgu, fiyat degiskeninin etkisi sabit tutuldugunda, % 99 anlamlilik
diizeyinde, indirim magazasi atmosferinin tiiketicilerin bu magazalarda satilan iiriinlere
kars1 algiladiklar1 kaliteyi olumlu etkiledigini gostermektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug,
Baker vd. (2002), Babin vd. (2004), Vahie ve Paswan (2006: 76) ve Dursun vd.’nin
(2011) bulgularmi destekler niteliktedir. Diger yandan elde edilen bulgu Baker vd.
(1994) ve Oh vd.’nin (2008) bulgularinin aksini gostermektedir.

Calismanin ikinci hipotezi fiyatin, tiiketicilerin indirim magazasinda satilan
triinlerin algilanan kalitesini olumlu yonde etkiledigini iddia etmekteydi. Analizler
sonucunda ulasilan bulgu ¢alismanin birinci hipotezinde oldugu gibi ikinci hipotezini de

desteklemektedir.

Elde edilen bulgu, % 99 giiven araliginda, magaza atmosferi degiskeninin etkisi
sabit tutuldugunda fiyatin indirim magazalarinda satilan iirlinlere kars1 algilanan kaliteyi
olumlu etkiledigi seklinde yorumlanir. Konuyla ilgili daha 6nce yapilan caligmalarda
farkli sonuglara ulasilmis olmakla birlikte, bu ¢alismanin bulgulari Dawar ve Parker
(1994), Sweeney vd. (1999), Agarwal ve Teas (2001), Beneke vd. (2013) ve Beneke
vd.’nin (2015) bulgularim1 desteklerken, Kukar-Kinney vd. (2012), Porral ve Mangin
(2015) ve Farashahi vd. (2018) tarafindan yapilan g¢alismalarin bulgularinin aksini

gostermektedir.

Calismanin {glincii hipotezi fiyatin, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan
0zel markal1 tirlinlere kars1 tutumlarini olumlu yonde etkiledigi seklinde ifade edilmisti.

Elde edilen bulgu, ¢alismamizin ti¢lincii hipotezini destekler niteliktedir.

Analizler sonucunda, % 99 anlamlilik diizeyinde, algilanan kalite ve algilanan
risk degiskenlerinin etkisi sabit tutuldugunda, fiyatin, tiiketicilerin indirim
magazalarinda satilan 6zel markali driinlere karsi tutumlarini pozitif ve giiclii bir
bicimde etkiledigi bulunmustur. S6z konusu bulgu, 6nceki birgok ¢alismanin (Baltas,
1997; Sinha ve Batra, 1999; Batra ve Sinha, 2000; Ailawadi vd., 2001; Martinez ve
Montaner, 2008, Gomez ve Rubio, 2010; Ahmad vd., 2014; Beneke ve Zimmerman,
2014; Erdil, 2015; Thanasuta, 2015; Zielke ve Komor, 2015) bulgulariyla benzerlik
gostermekte ve bu ¢alismalar1 desteklemektedir. Diger yandan elde edilen bulgu bazi
caligmalarin (Jin ve Gu Suh, 2005; Wu vd., 2011; Beneke vd., 2013; Porral ve Mangin,
2016; Menon, 2017; Retnawati, 2018) sonuglarinin ise aksini gostermektedir.
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Dordiincti  hipotezimiz, fiyatin, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan
iriinlere karst algiladiklart riski negatif yonlii etkiledigi seklinde olusturulmustu.

Bulgularimiz, ¢alismamizin dordiincii hipotezini desteklemektedir.

Bulgularimiz, % 99 giiven araliginda, algilanan kalitenin etkisi sabit
tutuldugunda, fiyatin, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan Triinlere karsi
algiladigr riski negatif yonlii etkiledigini gostermektedir. Elde edilen bulgu, Bettman
(1973), Grewal, Gotlieb ve Marmorstein (1994), Narasimhan ve Wilcox (1997) ve
Gonzalez-Benito ve Martos-Partal’in  (2012) o6nceki ¢alismalarinin  bulgularini

desteklemektedir.

Calismamizin besinci hipotezi, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan
trtinlere kars1 algiladiklart kalitenin, indirim magazalarinda satilan iriinlere karsi
algiladiklar riski olumsuz yonde etkiledigini iddia etmekteydi. Ancak yapilan analizler,

caligmanin besinci hipotezini destekleyen bulgular ortaya koyamamustir.

Sonuglar, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan tiriinlere karsi algiladiklari
kalitenin bu irlinlere kars1 algiladiklar1 riske istatistiki olarak anlamli etkisinin
olmadigin1 gosteren bulgular ortaya koymustur. Daha 6nce yapilan bir¢ok calismanin
bulgular1 (Rubio, 2014; Marakanon ve Panjakajornsak, 2017; Sweeney vd., 1999;
Agarwal ve Teas, 2001; Snoj vd., 2004; Beneke, 2012; Beneke vd., 2013; Kim ve
Lennon, 2013; Beneke vd., 2015) bulgumuzun aksini gosteriyor olmakla birlikte
calismamizin besinci hipotezine ait bulgumuz Chang ve Chen (2008) ve Dursun vd.
(2011) bulgularini desteklemektedir.

Calismamizin altinct hipotezi, tiiketicilerin, indirim magazalarinda satilan
iirlinlere kars1 algiladiklar kalite, 6zel markal1 tirlinlere kars1 tutumlarini olumlu yonde
etkilemektedir, seklinde gelistirilmisti. Analizler sonucunda hipotezimizi destekler

nitelikte bulguya ulagilmigtir.

Bulgumuz, % 99 giiven araliginda fiyat ve algilanan riskin etkileri sabit
tutuldugunda tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan {riinlere karsi algiladiklar
kalitenin, 6zel markali triinlere karsi tutumlarini istatistiki olarak anlamli bi¢imde
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Calismamizin besinci hipotezine iliskin
bulgusu Sheau-Fen vd. (2012), Cappliure vd. (2015), Calvo-Porral ve Lang (2016),
Olbrich vd. (2017) ve Konuk’un (2018) bulgularini destekler niteliktedir. Diger yandan
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onceki ¢aligmalarda Jin ve Gu Suh (2005), Rzem ve Debabi (2012), Thanasuta (2015)
ve Menon (2017), calismalarinda tiiketicilerin kalite algilarinin 6zel markali iiriinlere
kars1 tutumu etkiledigi yoniinde bulgulara ulasamamis olsalar da ¢alismamizin bulgusu

s0z konusu yazarlarin bulgularin1 desteklememektedir.

Calismamizin yedinci hipotezi, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan
riinlere kars1 algiladiklari riskin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlarini olumsuz yonde
etkiledigini ifade etmekteydi. Bulgumuz, ¢alismamizin yedinci hipotezini destekler
niteliktedir.

Cok giiclii olmasa da elde edilen bulgu % 95 anlamlilik diizeyinde algilanan
kalite ve fiyat degiskenlerinin etkileri sabit tutuldugunda, tiiketicilerin indirim
magazalarinda satilan trilinlere karsi algiladiklart riskin, 6zel markali iirlinlere kars
tutumlarini olumsuz yonde etkiledigini gostermektedir. Her ne kadar Mitchell (1992) ve
Thanasuta (2015) aksi bulgular ortaya koymus olsa da ¢alismamizin bulgular1 Sinha ve
Batra (1999), Batra ve Sinha (2000) , Semeijn vd. (2004), Gomez ve Rubio (2010), Wu
vd. (2011), Dursun vd. (2011), Rzem ve Debabi (2012), Sheau-Fen vd. (2012) ve
Erdil’in (2015) bulgularini destekler niteliktedir.

Calismamizin  sekizinci hipotezi, tiiketicilerin gelir diizeylerinin, indirim
magazalarinda satilan 6zel markali iirlinlere karsi tutumlarimi etkiledigini iddia
etmekteydi. Calisjmamizin  bulgulari, iddiamizi destekleyen bulgular ortaya

koyamamustir.

Her ne kadar Quelch ve Harding (1996), tiiketicilerin 6zellikle ekonomik
durgunluk déonemlerinde 6zel marka satin alma egiliminde oldugunu ifade etmis olsa da
bulgularimiz Steenkamp ve Kumar’in (2009) bunun bir yanilgi oldugu iddiasini
dogrulamistir. Dahasi, ¢alismamizin bulgulari, Lamey vd. (2007), Diallo vd. (2015) ve
Dubé vd.’nin (2018) bulgularinin aksini ortaya koyarken, Jones (2016) ve Larson’un
(2018) calismalarinda ulastiklari, gelirin, tiiketicilerin 6zel markali iirtinlere karsi

tutumlarinda etkisinin olmadig1 yoniindeki bulgularin1 destekler niteliktedir.

Calismada gelistirilen hipotezler sonucunda olusturulan modelde yer alan
degiskenler arasi standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri Sekil

9’da gosterilmistir.
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Algilanan
Kalite

37 5
Magaza
Atmosferi

Ozel Markaya
Kargi Tutum

Algillanan
Risk

***p<,001, * p< ,05

Sekil 8: Calismanin Teorik Modeline iliskin Yol Analizi Sonuglart

3.3.  YEM Test Sonuclar

Caligmamizin teorik modelinin uyum 6lgiimlemelerine bakildiginda X? degerinin
812,863, modelin serbestlik derecesi 160 oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla X?/df degeri
5,08 bulunmustur. Stimer (2000), bu degerin 5 veya 5’ten kii¢iik olmas1 durumunda orta
derecede uyumlu kabul edilebilecegini ifade etmistir. Elde sonu¢ her ne kadar 5’ten
biiyiik olsa da kabul edilebilir degerin ¢ok tistiinde olmadig1 goriilmektedir. Modele ait p
degeri ise <,001 bulunmustur. Modele iliskin karsilastirmali uyum Ol¢limlerinden NFI
degerinin ,908 ve CFI degerinin ,925 bulundugu goriilmektedir. Bununla birlikte TLI
degeri ,910 bulunmustur. S6z konusu degerlerin ,90’dan biiyiik olmasi istendigi goz
onlinde bulundurulursa (Schumaker ve Lomax, 1996; Tabachnik ve Fidell, 2001,
Thompson, 2004; Cheung ve Rensvold, 2002; Schermelleh- Engel Moosbrugger Miiller,
2003) modelin, bu degerler agisindan uyumlu oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Uyum
olgtimlemeleri sonucunda, modelimizin mutlak uyum Sl¢iimlerinden RMSEA degeri ise
,058 bulunmustur. Joreskog ve Sorbom (1993), Siimer (2000), Steiger (2007) ve
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Coughlan ve Mullen (2008) RMSEA degerinin ,07°den kiigiik olmasinin, modelin iyi
derecede uyumlu oldugu seklinde yorumlanmasi gerektigini ifade etmislerdir. Modele
iliskin uyum 1iyiligi 6l¢iimlerinden SRMR degeri ,041 bulunmustur. Ortaya ¢ikan SRMR
degeri modelimizin iyi derecede uyumlu olduguna isaret etmektedir (Hu ve Bentler,
1999; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Brown, 2006; Schreiber vd.,
2006; lacobucci, 2010: 96; Kline, 2011). Sonug olarak, uyum ol¢timlemeleri, ¢alismanin
teorik modelinin indirim magazaciligi agisindan uygun bir model oldugunu ortaya

koymaktadir. S6z konusu degerler Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21: Teorik Modelin Olgiim Sonuglar

Olgiimler Degerler Sonug
df 160
X2 812,863
p <,001
NFI ,908 Kabul Edilebilir Uyum
TLI ,910 Kabul Edilebilir Uyum
CFI ,925 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA ,058 Kabul Edilebilir Uyum

SRMR ,041 Kabul Edilebilir Uyum
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DORDUNCU BOLUM
TARTISMA VE SONUC

Ilk olarak 1850’1 yillarda ingiltere’de ortaya cikan 6zel markali iiriinler,
gerek ABD’nde, gerek Avrupa’da, gerek iilkemizde pazar paylarin1 6nemli dlgiide
artirmistir. Nielsen firmasinin raporlarina gére drnegin Ispanya’da 2002 yilinda %
23 olan 6zel markali iiriinlerin pazar pay1 2016 yilinda % 42’ye, Italya’da ise %
10’dan % 19’a ¢ikmistir. ABD’nde ise 2005 yilinda % 15 olan 6zel markali iiriin
pazar1 2016 yilinda % 17,7’ye ¢cikmistir. Ulkemizde 6zel markali iiriinlerin pazar
pay1 2017 yilinda 2013 yilina oranla % 50’den fazla artis gostermis ve 25 milyar $’1

bulmustur.

Ozel markali dirlinlerin  indirim magazalarinca yogun bigimde
kullanilmasindan dolay1 (LIDL iiriinlerinin % 65°i, ALDI iiriinlerinin % 95’i, BIM
triinlerinin % 95°1) (Kumar ve Steenkamp, 2007: 66-81) bu magazalarda satilan
iiriinlerin algilanan kalitesi, son donemde yazindaki tartismali konulardan birisidir.
Indirim magazalarinin izledigi HDFS, bu magazalarin algilanan iiriin Kkalitesini
etkileyen faktorlerden birisidir. Ciinkii fiyat, algilanan kalitenin en Onemli
gostergelerinden birisidir (Zeithaml, 1988) ve HDEFS diisiikk kalite beklentisini
beraberinde getirmistir. Ancak Quelch ve Harding (1996) 6zel markali {iriinlerle,
ulusal markali tirlinler arasindaki fiyat farkinin kalite temelli olmadigini, Steenkamp
ve Kumar da (2009) indirim magazalarinda satilan iriinlerin disiik kaliteli oldugu

iddiasinin bir yanilgi oldugunu ifade etmislerdir.

Indirim magazasi {iriinlerinin algilanan kalitesini etkileyen faktdrlerden birisi
de magaza atmosferidir. Atmosfer, tiriinlerin magaza igi yerlesimi, raflara ulagim
kolaylig1 vb. unsurlar1 kapsar (Miranda vd., 2005: 12) ve bazen temel iiriin kadar
onemlidir (Kotler, 1973). Magaza atmosferi tiiketicilerin zihninde, magazanin {iriin
kalitesi hakkinda birtakim yargilarin olusmasina yardimci olur (Vahie ve Pasvan,

2006; Dursun vd., 2011).

Fiyat ve magaza atmosferi tiiketicilerin kalite algilarim1 etkilerken,
tilketicilerin algiladiklar1 kalite, risk algilarmi ve ©6zel markali iirlinlere karsi

tutumlarinm etkilemektedir. Tiketicilerce kalite algist yiiksek olan {irlinler daha az
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riskli, aksi durumda ise daha fazla riskli algilanmaktadir. Ornegin Agarwal ve Teas
(2001) tiniversite 6grencilerinin farkli {iriin gruplarina iligkin kalite algilar arttik¢a
risk algilarinin diistiigiinii gosteren bulgular ortaya koymuslardir. Beneke vd. (2015)

Giiney Afrika’da orta gelirli tiiketiciler i¢cin benzer bulgulara ulasmislardir.

Rahman ve Soesilo (2018: 38) tiiketicilerin bir markaya kars1 algiladiklar1
kalite artttkca bu markaya karsi tutumlarinin daha olumlu oldugunu ifade
etmislerdir. Yapilan ¢alismalar (Sheau-Fen vd., 2012; Olbrich vd., 2017) bu iddiay1
dogrulayan bulgular ortaya koymustur. Garretson vd. (2002) ise 6zel markali
irtinlerin kalite algisinin ulusal markali iiriinlere gore daha diisiik oldugunu ve
bunun da tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere kars1 tutumlarinin olumsuz etkiledigini

bulmuslardir.

Algilanan kalitenin yan1 sira tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi
tutumlari, algiladiklar1 risk ve fiyattan da etkilenir. ilk olarak Bauer’in (1960)
caligmasiyla pazarlama alanina giren algilanan risk kavramu, tiiketicilerin bir satin
alim sonrasina dair belirsizlikler ve kayip olasiliklar1 seklinde tanimlanmaktadir
(Stone ve Gronhaug, 1993; Truong vd., 2017). Algilanan risk satin almanin
herhangi bir asamasinda degil, tiim asamalarinda tliketicinin {iriin ya da marka
tercihini etkiler (Mitchell, 1992). Tiiketicilerin 6zel markali {irtinlere kars1 algiladig:
risk arttik¢a, tutumlari daha olumsuz olmaktadir (Richardson, 1996; Semeijn vd.,
2004; Erdil, 2015).

Burton vd. (1998), fiyatin 6zel markali iiriinlere karsi tutumu etkileyen en
onemli faktorlerden birisi oldugu ifade etmislerdir. Farkl: tirtinleri konu alan birgok
calismada (Ornegin bkz. Baltas, 1997; Batra ve Sinha, 2000; Gomez ve Rubio,
2010; Ahmad vd., 2014; Thanasuta, 2015), fiyatin tiiketicilerin 6zel markal

tirtinlere kars1 tutumlarini pozitif yonlii etkiledigi bulunmustur.

Bu c¢aligmada, Tirkiye’deki indirim magazast miisterilerinin, indirim
magazalarinda satilan 6zel markali tiriinlere karsi tutumlarina yonelik bir yapisal
modelin ortaya konulmasi ve test edilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda,
Tiirkiye’de en ¢ok magazaya sahip ii¢ indirim magazas olarak BIM, A101 ve Sok

caligmanin kapsamina dahil edilmistir. Bu amacla hazirladigimiz anket Baker vd.
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(1994) tarafindan gelistirilen ve dort maddeden olusan magaza atmosferi Olcegi,
Zielke (2006) tarafindan gelistirilen ve iic maddeden olusan fiyat 6l¢egi, Grewal vd.
(1998) tarafindan gelistirilen ve ii¢ maddeden olusan algilanan kalite Olcegi,
Laroche vd. (2005) tarafindan gelistirilen ve dort maddeden olusan algilanan risk
Olcegi ve Burton vd.(1998) tarafindan gelistirilen ve alt1 ifadeden olusan 6zel marka
dlceginden olusturulmustur. TUIK’in (2015) yasam indeksi siralamasindan
faydalanilarak rassal olarak belirlenmis 14 il ve bu illere bagl 14 ilgeden 1230 kisi
ile yiiz ylize anket yontemi ile veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler, YEM’nden

faydalanilarak analize tabi tutulmus ve bulgular ortaya konulmustur.

Teorik Cikarimlar

Calismanin en ilging bulgularindan birisi magaza atmosferinin indirim
magazalarinda satilan {riinlerin algilanan kalitesi olan etkisidir. Literatiirde kalite
gostergeleri olarak g¢ogunlukla fiyat, marka, ambalaj vb. ifade edilirken, bu
calismada atmosferin indirim magazalarinda satilan {riinlerin algilanan kalitesini
fiyattan daha fazla etkiledigi bulunmustur. Diger yandan g¢alismanin bulgulari
atmosfer kadar olmasa da fiyatin da algilanan kaliteyi etkileyen bir faktor oldugunu

gostermektedir.

Bulgularimiza gore, fiyat, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan

iriinlere kars1 algiladigr riski etkileyen bir faktordiir.

Bununla birlikte, calismanin dikkat c¢eken bulgularindan birisi de
tilkketicilerin indirim magazalarinda satilan {irtinlere karsi algiladiklar1 kalitenin
algiladiklar riski etkilemedigidir. Oysa, ge¢mis calismalarin bircogunda (Sweeney
vd., 1999; Agarwal ve Teas, 2001; Snoj vd., 2004; Beneke, 2012; Kim ve Lennon,
2013), tiiketicilerin algilanan kalite diizeyleri arttikga, iriinleri daha az riskli

gordiiklerine iliskin bulgulara ulagilmistir.

Calismanin amaci olan tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere karsi tutumunu
etkileyen degiskenler ele alindiginda, en giiclii etkiye sahip faktoriin fiyat oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin, indirim magazalarinda satilan tiriinlere
kars1 algiladiklar1 kalite, 6zel markali {iriinlere karst tutumlarini pozitif yonlii

etkileyen diger faktordiir. Diger yandan her ne kadar tiiketicilerin bu magazalarda
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satilan {irtinlere karsi algiladiklar1 risk 6zel markali {riinlere karst tutumlarini
olumsuz yonde etkiliyor olsa da bu etki fiyat ve algilanan kalitenin etkisinden daha
diisiik diizeydedir. S6z konusu etkilere iliskin bulgular, literatiirii destekler nitelikte
bulgulardir. Ancak c¢alismanin en dikkat c¢ekici bulgularindan birisi, gelirin
tiikketicilerin 6zel markali tirtinlere kars1 tutumu tizerinde etkisinin olmadigidir. S6z
konusu bulgu, Quelch ve Harding’in (1996) 6zel markali {iriinlerin ekonomik
durgunluk dénemlerinde ve tiliketicilerin harcanabilir gelirleri diistiigiinde daha fazla
talep gordiigli iddiasin1 reddetmektedir. Dahasi, bulgumuz konuyla ilgili yapilmis
calismalarin (Daillo vd., 2015; Dubé vd., 2018) aksini ortaya koymakta ve
tiketicilerin  6zel markali drilinlere karst tutumunun belirlenmesinde gelir

diizeylerinin etkisinin olmadigin1 gostermektedir.

Calismanin teorik modeline iliskin uyum &lgiimlerine bakildiginda, X2, p,
NFI, TLI, CFI, RMSEA ve SRMR degerlerinden hareketle, olusturulan modelin
tiketicilerin indirim magazalarina karsi tutumunu 6lgmek i¢in uygun bir model

oldugu ortaya konulmustur.

Yonetimsel Cikarimlar

Calismamizin bulgularindan hareketle, indirim magazalarinin yoneticileri
icin Onemli kavramlardan birisi magaza atmosferidir. Magaza atmosferini,
yoneticiler agisindan 6nemli hale getiren iki nedenden bahsedilebilir. Birincisi,
magaza atmosferi, tliketicilerin kalite algilarini fiyattan daha fazla etkilemektedir.
Ikincisi, magaza atmosferi, algilanan kalite {izerinden tiiketicilerin 6zel markali
driinlere karsi tutumlarint etkilemektedir. Dolayisiyla, magaza yoneticilerince
magaza atmosferine iligkin uygulanacak stratejiler ile yoOneticiler yalnizca
magazalarinda satilan {iriinlerin kalite algilarini artirmakla kalmayacaklar, bununla
birlikte tiiketicilerin 6zel markali iirinlerine kars1 tutumlarin1 da daha olumlu hale

getirebileceklerdir.

Calismamizin teorik modelinde yer alan fiyat degiskeni, indirim magazasi
yoneticilerini ilgilendiren bir diger faktordiir. Calismamizda, fiyatin tiiketicilerin
indirim magazalarinda satilan {riinlerin algilanan kalitesini, 6zel markali {irlinlere
karst tutumlarimi ve risk algilarmi etkiledigi bulunmustur. Bu nedenle indirim

magazalarinin ~ yoneticileri, Uriinlerinin algilanan kalitesini  diislirmeyecek,



107

tiketicilerin risk algilarimi artirmayacak fiyatlandirma stratejileri belirlemelidirler.
Dahasi, ¢alismamizin, fiyatin tiiketicilerin 6zel markali tirlinlere kars1 tutumlarini en
fazla etkileyen faktor oldugu bulgusu, yoneticilerin fiyatlandirma stratejileri

konusunda daha hassas olmalarini gerekli kilmaktadir.

Calismamizin magaza yoneticilerine bir baska c¢ikarimi da tiiketicilerin
indirim magazalarinda satilan {riinlere kars1 algiladiklar1 kalitenin, 6zel markali
iiriinlerine olan etkisi tizerinedir. Her ne kadar fiyat kadar etkili olmasa da kalite
algisi tiiketicilerin 6zel markali lirinlerini pozitif yonlii etkilemektedir. Bu noktada
yoneticilerin iriinlerinin kalite algisini gelistirmeye yonelik stratejileri (garanti
politikasi, marka bilinilirligini artirma vb.), 6zel markal iiriinlerine karsi tutumu

olumlu yonde degistirmede kendilerine yardime1 olacaktir.

Her ne kadar calismamizin bulgulari, indirim magazlarinin 6zel markal
iirlinlerine olan tutuma, tiiketicilerin algiladiklar: riskin etkisi oldugu bulunmus olsa
da, bu etki ¢ok diisiik diizeydedir. Bu nedenle indirim magazalarinin 6zel markali
iriinlerine kars1 tutumu gelistirmede fiyatlandirma ve tiiketicilerin kalite algilarina

yonelik stratejilerin daha etkili olacagi sylenebilir.

Caligmada, tiiketicilerin gelir diizeylerinin, 6zel markali iiriinleri etkiledigine
dair bulguya ulagilamamasi en ilging bulgularindan birisidir. Literatiirde, indirim
magazalarinin genel olarak diisiik gelirli tiiketicileri Oncelikli hedef kitle olarak
belirlediklerine dair iddialar gozoniine alindiginda, magazalarin stratejilerini bu
dogrultuda gelistirdikleri sOylenebilir. Ancak ¢aligmamizin bulgular1 dogrultusunda
yoneticilerin hedef kitlelerini tekrar gozden gecirmeleri ve stratejilerini bu baglamda
belirlemelerinin faydali olacagi sdylenebilir. Bu durum beraberinde, diisiik gelirli
tiketicilerin hedef kitle olmasindan dolayi, diisiik kalite algisinin yikilmasinda

magazalara yardimci olacaktir.

Kisitlar

Tim bunlarla birlikte bir¢ok caligmanin oldugu gibi bu ¢alismanin da bazi
kisitlart meveuttur. Ornegin bu ¢alismada tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan
0zel markali tirlinlerine kars1 tutumlarinmi etkiledigi diisiiniilen sadece dort degisken

kullanilmigtir. Oysa tiliketicilerin tutumlarina etki eden ve ¢alismada kullanilmayan
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magazaya kars1 gliven, magaza imaj1 vb. bir¢ok baska degisken mevcuttur. Dahasi
tiiketicilerin 6zel markali liriinlere karg1 tutumlart magazaya olan sadakatlerini, satin
alma niyetlerini vb. etkileyebilir. Yine Tiirkiye’de indirim magazas1 olarak faaliyet
gosteren li¢ firma ¢aligmanin kapsamina dahil edilmistir. Her ne kadar 2018 yilinin
baslangici itibariyle bu li¢ magazanin Tiirkiye’deki toplam magaza sayis1 18.000’in
iizerinde olsa da bu magazalarin disinda, Ekomini ve File gibi ulusal diizeyde,
Hakmar ve UCZ gibi yerel diizeyde faaliyet gosteren indirim magazalar1 mevcuttur.
Bunlarin yanisira, calisma yalnizca indirim magazalarinda satilan 6zel markali
iirlinler kapsamaktadir. Oysa, indirim magazalarinin disinda Migros, Carrefour vb.
gibi indirim magazast olmayan diger marketlerde de 6zel markali {irtinler

bulunabilmektedir.

Gelecek Calismalar

Bundan sonraki siiregte ¢alismamizin modeli, bagka c¢aligmalarla
desteklenebilir ve genisletilebilir. Bu ¢alismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren indirim
magazalarimin 6zel markalarina karsi genel bir yaklasim ortaya konulmaya
calisilmistir. Ancak tiiketicilerin bu magazalarda satilan farkli iirlin gruplarindaki
0zel markalara kars1 kalite ve risk degerlendirmeleri farkli olabilir. Dolayisiyla
bundan sonraki ¢aligmalarda {irtin kategorisi temelinde 6zel markaya kars1 tutumlari
test edilebilir. Bununla birlikte bu caligmada algilanan risk genel bir faktor olarak
ele alinmistir. Oysa tiiketicilerin kars1 karsiya kaldiklar farkl riskler s6z konusudur.
Izleyen calismalarda, tiiketicilerin indirim magazalarinda satilan iiriinlere iliskin
farkli risk tiirleri incelenebilir. Dahasi, bu ¢aligma gelismekte olan bir iilke olarak
Tiirkiye’de gergeklestirilmistir. Dolayisiyla modelin farkli ekonomik gelismislik
diizeyindeki iilkelerde test edilmesi arastirmacilar ve uygulayicilar i¢in faydali
olabilir. Yine model, farkli kiiltiirlere sahip iilkelerde test edilerek, kiiltiiriin 6zel

markali iirtinlere karsi tutumda belirleyici bir faktor olup olmadig test edilebilir.
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