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Diinya genelinde magaza markalt iiriinler, ¢esitli segmentlerde tiiketiciler icin kaliteli
triinler ve rekabetci fiyatlar sunarak pazar paylarimi arttirmaya devam ettirmektedir.
Premium magaza markalarimin ortaya ¢ikmasi, eskiye gore magaza markal iiriinleri
kaliteli tercihler haline getirmistir. Bu arastirmamn amact magaza markali iirtinlerin
tiiketim degerleri teorisi baglaminda incelenmesidir. Bu amacla iyi bilenen ve Tiirkiye
genelinde saghk ve giizellik iiriinleri perakende zincir magazalart olan bir markanin,
magaza markasi ile ¢ikardig iirtinlerin tekrar satin alma niyeti incelenmistir. Arastirmada
394 kisi ile yapilan anket sonucu elde edilen verilerin analiz edilmesiyle; fiyat, sosyal,
duygusal ve durumsal degerin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini etkiledigi, kalite ve
epistemik degerin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi olmadigr sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza markalari, tiiketim degerleri teorisi, satin alma niyeti, tiikketici

davramiglari

Investigation of the Purchasing Behavior of Store Brands in the
Context of the Theory of Consumption Values

Abstract

Store brands continue to increase its market shares by offering quality products and
competitive prices for consumers in various segments around the world. The emergence of
premium store brands has made these brands quality choices compared to the past. The
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Magaza Markali Uriinlerin Satin Alma Davramsinmn Tiiketim Degerleri Teorisi
Baglaminda Incelenmesi

aim of this research is to examine store brands in the context of consumption value theory.
For this purpose, consumers’ repurchase intention of store brand products of a well-known
cosmetic and beauty products brand retail chain in Turkey have been examined. By
analyzing the data obtained from the survey conducted with 394 consumers in the research;
it was concluded that price, social, emotional and conditional value effect the repurchasing
intention of consumers, and quality and epistemic value do not affect the purchasing
intention of consumers.

Keywords: Store brands, theory of consumption values, repurchase intention, consumer

behaviors

GIRIS

Magaza markali {riinlerin pazar paylar1 tiim diinyada market ve magaza
perakendecileri sektoriinde onemli Ol¢iide artmaya devam etmektedir. Magaza
markalar1 genellikle diisiik fiyatla fiyatlandirilir ve 6zellikle ekonominin koti
oldugu donemlerde pazar payi artislar1 daha fazla olur. Bu markalar perakendeciler
tarafindan gelistirilmesi durumunda, nispeten diisiik maliyetlere sahiptir ve yiiksek
kar marj1 saglarlar. Bu sebeple, perakendeciler magaza markali iirtinlerin satis
hacmini arttrmak, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve markalarinin
yayginlagmasini saglamak i¢in gesitli strateji ve taktiklere ihtiya¢ duymaktadir. Son
yillarda magaza markali tiriinler tizerine yogunlasan ¢ok sayida arastirmanin (bkz.
Kumar ve Chandra, 2019; Karray ve Martin-Herran, 2019; Belaid vd., 2019; Loy
vd., 2020; Jagani vd., 2020) yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalarin gogunlugu
tiiketicinin satm alma davrams1 iizerine yogunlasmustir. Onceki calismalar
incelendiginde, magaza markali iirlinleri satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
cok cesitli oldugu goriilmektedir. Deger ve fiyat bilinci, marka sadakati, deger
algisi, fiyat-kalite algisi, risk algisi, tiiketicilerin yenilikg¢iligi, deneyimi,
diirtiiselligi gibi ¢ok sayida faktoriin etkisinden bahsetmek miimkiindiir (Burthon
vd., 1998; Sinha ve Batra, 1999; Jin ve Suh, 2005; Zielke ve Dobbelstein, 2007,
Liljander vd., 2009; Yiicel, 2010).

Magaza markali {irlinlerin nispeten diigiik fiyathi olmasi, aragtirmacilari tiiketici
deger algilamalar1 ve bu algilarin tiiketici satin almalarma yansimasi konusuna
yonlendirmistir. Ornegin; Liljander vd. (2009) ve Yiicel (2010); algilanan degerin

tiiketicilerin magaza markali tirlinleri satin alma niyetini artirdigini géstermistir. Bu
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noktada akla gelen soru ise magaza markali iiriin tercihinde kalite, fiyat, sosyal
deger gibi tiiketicinin farkli deger algilarinin satin almaya etkisinin nasil olacagu ile
ilgilidir. Bu konuda literatiiriin kisith kaldig1 anlasgilmaktadir. Magaza markali
iiriinlerin satin alinmasinda veya degerlendirilmesinde algilanan degerin onciilleri
olarak algilanan kalite ve fiyat degerlendirmeleri ile ilgili caligmalar (Dodds vd.,
1991; Richardson vd, 1994; Liljander vd., 2009; Yiicel, 2010) bulunmaktadir.
Ancak magaza markali {irlinlerin algilanan degerini ve satin alma iizerindeki
etkisini ¢ok boyutlu bir yaklagim ile degerlendiren galismalar ¢ok kisith kalmustir.
Literatiirde konu ile ilgili olarak bulunan tek ¢alisma olan Walsh ve Mitchell (2010)
kalite, sosyal, fiyat ve duygusal deger acisindan magaza markalari iirtinlerin satin
alma niyetini sorgulamis ve kurabiye, kahvaltilik kuru meyve barlari, ¢ikolata ve
tatl misir gibi siiper market gida tiriinleri kategorisinde bahsedilen degerlerin satin
alma niyetine etkisi oldugunu goéstermistir. Bu c¢alisma, Walsh ve Mitchell
(2010)’un arastirmasini farkli bir sektore tasiyarak, kozmetik ve kisisel bakim {iriin
kategorisinde magaza markali tirtinlere dair tiikketim degerlerinin tiiketicilerin tekrar
satin alma niyetini nasil etkiledigi arastirmistir. Arastirma, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren uluslararasi bir isletmenin magaza markali iiriinlerini daha onceden
deneyimlemis miisteriler tizerinde gergeklestirilmistir. Ayrica; Walsh ve Mitchell
(2010)’in ¢alismasindan farkli olarak algilanan degeri Sheth ve arkadaslar1 (1991a;
1991b)’nin Tiiketim Degerleri Teorisi ¢ergevesinde incelemis ve fiyat, Kalite,
sosyal ve duygusal deger disinda durumsal ve epistemik degerin magaza markali
uriinleri satin almadaki etkisini sorgulamustir. Bu nedenle; arastirmanin 6zgiin
nitelige sahip oldugu ve arastirma sonuclarnin hem literatiire hem de

uygulamacilara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
TEORIK CERCEVE
Magaza Markal Uriinler

Perakendeci markasi, 6zel (etiketli) marka ve dagitici markasi gibi isimlerle ifade
edilen magaza markalari, perakendecilere ait olan ve perakendeciler tarafindan
satilan {rlinler olarak tanimlanmaktadir (Sprott ve Shimp, 2004: 305). Magaza
markal1 lirlinler bir perakendecinin marka ad1 altinda satilan tiim {irtinleri kapsar.

Bu marka, perakendecinin kendi ad1 olabilecegi gibi (6rn. Migros markali {irtinler)

219
Cilt / Volume 6 * Say1 / Issue 2 * Aralik / December 2020



Magaza Markali Uriinlerin Satin Alma Davramsinmn Tiiketim Degerleri Teorisi
Baglaminda Incelenmesi

yalnizca o perakendeci tarafindan olusturulmus bir ad da olabilir (6rn. Bim’e ait

Dost, Aknaz, Berk vs. markali tiriinler) (Aiwaldi ve Keller, 2004: 339).

Magaza markali irlinlerin gelisimi incelendiginde; yeni bir olgu olmadigi
goriilmektedir. Bu iriinlerin 6zellikle Avrupa’da marketlerin yaygmlagmasi ve
perakendeciligin gelisimiyle énem kazandig1 anlasiimaktadir. Ornegin; 1980°li
yillarda Fransa’da magaza markali iirtinler maksimum %11 pazar payina sahipken,
bu tiir markalarin pazar paylarmin 1992 yilinda %17’ye, 2020 yilinda gelindiginde
ise %31,6’ya yiikseldigi goriilmektedir (Steenkamp ve Dekimpe, 1997: 919; Private
Label Manufacturers Association, 2020). Perakendecilik sektoriinde yasanan
gelismeler ile birlikte Avrupa pazarmnin yam sira ABD pazarinda da magaza
markalar1 popiiler ve karl bir pazarlama stratejisi haline gelmistir (Chakraborty,
2013: 2). Nihayet tiim diinyada magaza markali iirinler perakendeciler tarafindan

tiikketiciye sunulan alternatifler olarak marketlerdeki yerini almistir.

Magaza markalarinin pazar payi artiglart ulusal markali tirtinlerin pazar paymin
azalmasi anlamima gelmektedir. Bu basarinin temelinde, magaza markali {iriinlerin
tiiketicileri fiyata daha duyarli hale getirmeleri yatmaktadir (Dunne ve Narasimhan,
1999). Bunun bir &rnegi olarak Ingiltere kola pazar1 gosterilebilir. Cott Corporation
tarafindan Ingiltere’deki Sainsbury’s siipermarketleri i¢in yapilan Classic Cola,
Nisan 1994'te Coca-Cola’dan %28 daha diisiik bir fiyata piyasaya siiriilmiis ve 1996
yilinda bu magaza markasi, Sainsbury’s ilizerinden yapilan toplam kola satiglarinin
%65"ini ve Ingiltere kola pazarmm %15'ini ele gecirmistir (Quelch ve Harding,
1996). Magaza markal triinlerin basar1 drneklerinden bir digeri, Sainsbury's
firmasmin Unilever ve Procter & Gamble gibi deterjan iireticilerinin markalarina
alternatif olarak; Novon adli bir deterjan alt markasi ¢ikarmasi olmustur. Bu
magaza markas1 Sainsbury's marketlerindeki deterjan satiglarinimn yaklasik %25'ini
ele gecirmistir (Fallon, 1994). Basarili magaza markali liriin girisimleri gliniimiizde
de devam etmektedir. Ornegin, 2018 yilinda Ingiltere pazarnda alkolsiiz icecek
piyasast incelendiginde 1,3 milyar pound ile magaza markali iiriinler birinci sirada
gelmektedir. ikinci en yiiksek iiriin satis1 Coca-Cola ve {iglincii en yiiksek iiriin
satis1 Pepsi-Cola firmasma aittir. Ingiltere genelinde mesrubat pazarinda magaza
markali iiriinlerin pazar pay1 %19,7 olarak hesaplanmistir (Wunsch, 2020). ABD’de
ise magaza markal {riin satiglar1 2019 yilinda 143 milyar dolarin {izerinde
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gerceklesmistir (Neilsen, 2019). Covid-19 krizi sirasinda siipermarket markalarinin
sayisinda ve pazar paylarinda artiglar yasanmustir. Private Label Manufacturers
Association’nin (PLMA) Nielsen firmasma 2020 Uluslararas1 Ozel Etiket Y1llig1
adiyla hazirlattig1 arastirma raporuna gore; Avrupa’da magaza markall iirlin
satiglarmin arttig1 belirlenmistir. incelenen 19 iilkenin 14‘iinde magaza markali
uriinler gegen yila gore pazar paylarini arttirmistir. Ayni raporda; bir iilke harig
Avrupa’da izlenen {lilkelerin tamaminin pazar paymim %30’un iizerinde oldugu
goriilmektedir. Tirkiye pazarinda da Avrupa ve ABD pazarmma benzer sekilde
magaza markali Uriinlerin pazar paylar1 artmaktadir. Ayni raporda; Tirkiye’de
magaza markali {Uriinlerin pazar paymm %31'in lizerinde gergeklestigi
goriilmektedir. Dahas1 Tiirkiye pazar payi artisinda tarihinde ilk defa 2 puandan
fazla kazanmis ve artis oran1 % 30'un iizerinde gergeklesmistir (Private Label

Manufacturers Association, 2020).

Magaza markali tirlinlerin giicii genellikle ekonomik kosullara gore degismektedir.
Ozel markali iiriinlerin pazar pay1, genellikle ekonomi kotii iken artis gdstermekte
ve daha gii¢lii ekonomik donemlerde azalmaktadir (Corstjens ve Lal, 2000: 281;
Quelch ve Harding, 1996). Bu degerlendirme pandemi déneminde magaza markali
iirlinlerin pazar payi artiglarii da agiklamaktadir. Ayrica, magaza markali tirtinlerin
yiikselen pazar paylarinda premium segment {iiriinlerin magaza markali olarak

pazara sunulmasinin etkisi de bulunmaktadir (Neilsen, 2019).

Blazeska (2013: 195) magaza markalarinin ortaya ¢ikmasindaki ana nedenleri,
diisiik maliyetli mal ve hizmet yaratma ihtiyaci, sadik miisteri yaratma ihtiyaci,
daha fazla kar etme firsatin1 kullanma, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarmnin
stirekli degismesi ve tiiketicilerin tatmin edilmemis ihtiyaclarini karsilama olarak
siralamaktadir  (Dimitrieska vd., 2017: 114). Perakendeci perspektifinden
bakildiginda; magaza markali {irlinlerin yayginlagsmasmin temel sebebi briit kar
marjlarinm yiiksek olmasidir. Uriinlerin fiyatlar1 (Ailawadi ve Harlam, 2004: 163)
ve promosyon maliyetlerinin ulusal irinlere kiyasla daha diisiikk olmasi bu trtinleri
perakendeciler i¢in daha rekabet¢i hale getirmektedir (Bao vd., 2011: 220;
Chakraborty, 2013: 5). Magaza markalari, lireticinin markalartyla kalite ve fiyat
acisindan basarili bir sekilde rekabet edebilen alternatiflere doniismektedir

(Semeijn vd., 2004: 247). Magaza markali {irlinler; perakendecilikte {iriin
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farklilagsmasi acisindan da avantaj saglamaktadir (Collins-Dodd ve Lindley, 2003:
345). Diger bir ifade ile magaza markalari, yalnizca perakendecilerin kendi
magazalarinda satisa sunulur. Dolayisiyla bu iriinler sayesinde perakendeciler
kendilerini diger perakendecilerden ayrabileceklerdir. Bu bakis agisina gore,
magaza markalar1 perakendecilerin farklilagmasina katkida bulunarak miisterilerin
magaza sadakatini artirabilir (Gonzalez-Benito ve Martos-Partal, 2012: 237).
Farklilagsmanin yani sira perakendeciler bazi segmentlere 6zel iiriin gruplari
cikararak ve sunduklar1t magaza markal iiriinlerin kalitelerini arttirarak miisteri
trafigi ¢ekebilmekte ve magazaya baglilik olusturabilmektedir (Collins-Dodd ve
Lindley, 2003: 345; Semeijn vd., 2004: 247; Corstjens ve Lal, 2000: 281). Magaza
markali {riinlerin perakendecilere sagladigi bir diger fayda, perakendecilerin
dagitim zinciri {izerindeki kontroliinliin artmasint saglamasidir (Dunne ve
Narasimhan, 1999). Bir¢ok perakendeci, kendilerini iireticilerin markalariin pasif
dagiticilarindan ¢ok giderek artan bir sekilde kendi magaza markalarinin aktif

pazarlamacilar1 olarak gormektedir (Semeijn vd., 2004: 247).

Magaza markali tirtinleri tercih eden tiiketicileri tanimlamak oldukga zordur. Bunun
temel sebebi tiiketicilerin magaza markalarmi satin alma davranisinin iriin
kategorilerine gore degisiklik gostermesidir (Goldsmith, 2010: 340). Daha 6nce
yapilan arastirmalar magaza markali tiriinleri diisiik gelir gruplarmin tercih ettigini
ve her ne kadar iiriin kategorisine gore farklilik gdsteriyor olsa da magaza markali
alicilarin  fiyat duyarliligina sahip tiliketicilerden olustugunu gostermistir
(Goldsmith, 2010: 340). Tiiketici perspektifinden bakildiginda magaza markalarini
satin almak igin ana kriter tabi ki fiyattir (Jin ve Suh, 2005: 68); Dimitrieska vd.,
2017: 118). Tiiketicilerin esdeger kalitede tiriinleri daha diisiik fiyata ulagsmasina
imkan1 vererek, daha verimli kararlar almasini saglar (Goldsmith, 2010: 339).
Bunun yani sira; tiiketicilerin ulusal markalarin fiyatlarina kars1 direng géstermesi

ve fiyat bilincinin artmas1 magaza markali iirlin satislarini etkilemektedir (Sinha ve

Batra, 1999: 237).

Dimitrieska vd. (2017: 118) fiyat disinda tiiketicilerin magaza markali iiriinlerde
aradiklar1 en 6nemli 6zellikleri kalite, kullanilabilirlik, tasarim ve ambalaj olarak
siralamaktadir. Magaza markali {iriinlerin satin alimmi etkileyen bir diger faktor
tiiketicilerin kalite algisidir. Tiiketicilerin kalite algis1 magazaya bagli olarak
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degismektedir. Genel olarak fiyat ayni ise lireticinin markasi ile magaza markasi
arasidaki tercih kalite imajina gore yapilmaktadir (Guerrero vd., 2000: 287). Bao
vd. (2011: 220) ve Porral ve Lang (2015: 517) magaza imajinin magaza markali
iriinlerin kalite algisini etkiledigini dolayisiyla satin alma niyetini arttirdigini
belirlemistir. Magaza markalama bir tiir kapsamli ve karmasik semsiye markalama
olarak diistiniilebilir. Aslinda magaza imajt ile iiriin imajmin iligkilendirilmesi hem
karmasik hem de dinamik bir istir. Farkli kategorilerde marka genisletmeleri
yapmak suretiyle yiizlerce iiriine uygulanabilmektedir. Ancak perakendecinin ve
magaza markasinin konumu tiim 6zelliklerde tutarli olmayabilir. Bu nedenle farkli
kategorilerde magaza markasi sunan perakendecilerin iyi bir marka stratejisine
sahip olmas1 ve kendi magaza imajlar1 ilizerine odaklanmalar1 gerekmektedir

(Collins-Dodd ve Lindley, 2003: 347).

Perakendeci magazalar, magaza farkindaligini ve imajini giiglendirmek igin
paketleme, satis ve reklam stratejilerini kullanmalidirlar (Collins-Dodd ve Lindley,
2003: 347). Ayrica tiiketicinin deger bilinci, 6zel markalarin kalite algis1 ile satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi giliclendirmektedir. Cogu tiiketici, magaza
markalarin1 giivenilir bulmakta ve o©dedikleri paranin karsiligmi aldiklarina

inanmaktadir (Guerrero vd., 2000: 287).
Tiiketim Degerleri Teorisi

Pazarlama bilimi ve is uygulamalarinin dikkat ¢eken kavramlarindan birisi olan
miisteri algilanan degeri ayn1 zamanda isletmelerin rekabet avantaji kazanmalarini
saglayacak Onemli araclardandir (Parasuraman, 1997; Parasuraman ve Grewal,
2000). Algilanan deger, tiiketicinin bir iiriin i¢in feda ettikleri (para, zaman, emek
vh.) ile elde ettigi faydalara (fayda, kalite vb.) yonelik algilarina dayanarak iiriiniin
faydalar1 hakkindaki genel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml,
1988: 14). Uriinden elde edilen faydalarm o iiriinii elde etmek igin katlanilan
fedakarliklardan yiiksek olmasi durumunda tiiketici zihninde {iriiniin degerli oldugu

algis1 olusur.

Literatiirde algilanan deger kavraminin tanimlanmasinda ve smiflandiriimasinda
farkli arastirma yaklasimlar1 bulunmaktadwr. Bu yaklasimlardan Monroe

Proposition, Zeithaml Approach, Additional Reseach arastirma akimlar1 algilanan
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degeri tek boyutlu bir yapi olarak kavramsallastirrken, The Customer Value
Hierarchy, Utilitarian and Hedonic Value, Axiology or Value Theory, Consumption
Values Theory, Holbrook’s Typology of Customer Value arastirma akimlari ise
algilanan degeri ¢ok boyutlu bir yap1 olarak kavramsallagtirmaktadir (Sanchez-
Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 431-435). Algilanan degeri tek boyutlu olarak
kavramsallastiran ¢alismalarda miisterilerin genel deger algilar1 61giilmektedir. Cok
boyutlu olarak kavramsallastirilan ¢alismalarda ise algilanan deger cok boyutlu
olarak ele almmakta ve fayda-maliyet boyutlar1 kullanilarak algilanan deger

Olgtilmektedir (Lin vd., 2005: 319).

Sheth vd. (1991a; 1991b) tarafindan gelistirilen Tiiketim Degerleri Teorisi algilanan
degeri ¢cok boyutlu olarak kavramsallastiran teorilerden birisidir. Tiiketim Degerleri
Teorisi (Sheth vd., 1991a; 1991b), tiiketicilerin se¢gme davranisini etkileyen
fonksiyonel, sosyal, duygusal, durumsal ve epistemik deger olmak {izere bes
tiiketim degeri tanimlamaktadir. Tiiketim Degerleri Teorisi (Sheth vd., 1991b: 159)
tiketim degerlerine odaklanarak bir tiiketicinin “neden belirli bir iiriinii satin
almayr veya almamay: (kullanma veya kullanmama) tercih ettigini, neden bir tiriin
tiirtinii digerine tercih ettigini ve tiiketicilerin neden bir markay: digerine tercih

ettigini” agiklamaktadir.

Tiiketim Degerleri Teorisi tiiketici se¢imlerini ii¢ temel varsayima dayanarak

aciklamaktadir. Bunlar (Sheth, 1991a: 7-12):

e Tiiketicilerin seg¢imleri tiikketim degerlerinin bir fonksiyonudur.
o Tiiketicilerin herhangi bir se¢im kararinda her bir tiikketim degerinin

katkis1 farklidir.

e Tiiketim degerleri bagimsizdir.

Sistematik ve iradi secimler teorinin kisitlarin1 olusturmaktadir. Tiiketim Degerleri
Teorisi tiiketicilerin ~ sistematik ve iradi sec¢imler yaptigi durumlarda
uygulanmalidir. Segimlerin iradi olmasi tiiketicinin zorunlu bir se¢im yapmadigi
durumlar1 ifade etmektedir. Se¢imlerin sistematik olmasi ise tiiketicilerin tesadiifti
ve rastgele olarak firlinleri tercih etmedigi, alternatifler arasinda degerlendirme

yaparak bir secimde bulunmasini ifade etmektedir (Sheth, 1991a: 13-14).

224
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



Evrim ERDOGAN YAZAR | Murat BURUCUOGLU

ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Fonksiyonel deger, tiiketicilerin temel satin alma motivasyonlarindan birisidir.
Fonksiyonel deger bir alternatifin fonksiyonel, faydaci veya performans
kapasitesinden elde edilen fayda olarak tanimlanmaktadir (Sheth vd., 1991b: 160-
161). Fonksiyonel deger fiyat ve kalite ile ilgili unsurlar1 igermektedir.* Ulusal
markalarda oldugu gibi magaza markali liriinlerde de kalite algis1 iirlinlerin satin
alma oranlarin1 agiklamakta kullanilan temel belirleyicilerden biridir (Dodds vd.,
1991; Richardson vd., 1994). Magaza markali iriinler genellikle ulusal markalardan
daha disiik kaliteli olarak algilanmaktadir (Richardson vd., 1994). Kalite
hassasiyeti olan tiiketiciler, daha yiliksek kaliteye sahip oldugunu diisiindiikleri
ulusal markali irlinleri magaza markali tirinlere tercih etmektedirler (Ailawadi vd.,
2001). Diger taraftan magaza markal tiriniin kalitesi yiiksek ise; tiiketiciler daha
yiiksek fiyath bir ulusal marka yerine magaza markasin tercih edecektir (Quelch
ve Harding, 1996). Premium segmentteki magaza markali iiriinlerin satisa
sunulmasi ile birlikte magaza markalari tiiketiciler i¢in Kaliteli alternatifler haline
dontismiistiir (Semeijn vd., 2004: 247; Neilsen, 2019). Dolayisiyla magaza
markalarinin pazar paylarinda artiglar yasanmistir (Delvecchio, 2001: 247). Hoch
ve Banerji (1993) iiriin kalitesinin 180 farkli kategorideki magaza markali yiyecek
lirlinliniin pazar paymi arttirdigmi tespit etmistir. Walsh ve Mitchell (2010) ise
beklenen fayda teorisi ¢ergevesinde tiiketicilerin kalite degerinin satin alma niyetini
arttirdigr sonucuna ulagmistir. Bu calismalar dogrultusunda asagidaki hipotez
kurulmustur:

Hi: Magaza markali iiriinlere dair iiriin kalitesi degeri tiiketicilerin tekrar
satin alma niyetini arttirmaktadtr.
Neoklasik ekonomiye gore insanlar Karar verirken faydayr maksimize edecek
sekilde se¢im yapmaktadir (Ackert ve Deaves, 2010: 4). Magaza markali tiriin
tercihlerinde tiiketicilerin esdeger kalitede tiriinleri daha diistik fiyatla satin almasi
(Goldsmith, 2010), iiriinden bekledikleri faydayr maksimize etmektedir. Beneke ve
Carter (2015) algilanan nispi fiyatin magaza markal {iriinlerin algilanan degerini

arttirdigin1 géstermistir. Yine Walsh ve Mitchell (2010) arastirmalarinda algilanan

* Fiyat ve kalite magaza markali iiriinlerin satin alma davranigini etkileyen énemli degiskenler
oldugundan bu arastirmada, fonksiyonel deger kalite ve fiyat alt boyutlarmda degerlendirilmistir.
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degerin bir unsuru olarak diisiik fiyatin magaza markal iirlinlerde satin alma
istegini arttirdig1 sonucuna ulagmistir. Bu ¢alismalar dogrultusunda magaza markali
iirlinlere ait fiyat degeri ile ilgili agagidaki hipotez kurulmustur:

Ho: Magaza markalr iiriinlere dair nispi fiyat degeri tiiketicilerin tekrar
satin alma niyetini arttirmaktadur.
Magaza markal1 iiriinlerin satig hacimleri artiyor olsa da, belirli 6zellikteki tiiketici
gruplar1 hala bu markalar1 sat almamaktadir. Ozellikle sosyal onay ihtiyac1 olan
tiiketiciler kendilerine sosyal deger sunacak taninmis iiretici markalarini tercih
etmektedir. Magaza markali iriin kalitelerinin arttirilmasi ile sosyal fayda
yaratmalart miimkiin hale gelse de tiiketicilerin bu iiriinleri tercih etmesindeki
oncelikli sebep diisiik fiyattir. Dolayisiyla; magaza markali tiriinlerin tiiketicilere
sagladig1 sosyal fayda ya yoktur ya da ¢ok azdir (Walsh ve Mitchell, 2010).
Shannon (2014)’e gore; tiiketiciler bu tiir markalar1 tercih ettikleri i¢in sosyal
cevreleri tarafindan elestirilme korkusuna sahip olabilmektedir. Bu his tiiketicilerin
iiriin memnuniyetlerini olumsuz etkilemekte ve sosyal riski agiga ¢ikarmaktadir.
Bardakgi, Saritas ve Gozliikkaya (2003) ¢alismalarinda sosyal risk tasiyan iiriinler
satin almirken, magaza markalarindan daha ¢ok ulusal markalarm tercih edildigini
ve Ozellikle sosyal etkilesimde kullanilan iiriinlerde (6rnegin; kolonya) daha fazla
sosyal risk hissedildigini tespit etmistir. Liljander, Polsa ve Riel (2009) sosyal
riskin algilanan degeri azalttigini belirlemistir. Bu calismalar dogrultusunda sosyal
degerin satin alma niyetine etkisi ile ilgili asagidaki hipotez kurulmustur:

Hs: Magaza marka iiriinlerine dair sosyal deger tiiketicilerin tekrar satin

alma niyetini azaltmaktadir.

Lee ve Hyman (2008) Kore’de gergeklestirdigi arastirmasinda magaza markali
hedonik iriinlerde tiiketicilerin magaza veya marka adi gibi araci kalitesine
odaklandigini belirtmistir. Walsh ve Mitchell (2010)’a goére; hedonik kategorideki
magaza markal tirlinlerin (6rn; kozmetik) yayginlagsmas: duygusal fayda arayan
tiiketicilerin dikkatini cekmektedir. Ozellikle kalite vurgusunun gokga yapildigi
yiiksek imaj degerine sahip magaza markalar1 duygusal fayda yaratarak pazar
paylarint arttirabilirler. Bu dogrultuda duygusal degerin tiiketicilerin satin alma

niyetine etkisi ile ilgili asagidaki hipotez kurulmustur:
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Ha4: Magaza markali iiriinlere dair duygusal deger tiiketicilerin tekrar satin

alma niyetini arttirmaktadir.

Durumsal deger, bir se¢im yapacak olan tiiketicinin karsilastigi belirli bir durum
veya bir dizi kosulun sonucu olusan alternatif durumdan (indirim, promosyon,
ulasilabilirlik®) algilanan fayda olarak tanimlanmaktadir (Sheth vd., 1991b: 162).
Sethuraman (1995: 284)’e gore biiylik pazar paylarina sahip ulusal markalarm,
kiigiik payl ulusal markalara gore indirim yaparak 6zel markalardan daha fazla
satis yapmasi muhtemeldir, ancak magaza markali Giriinlerin fiyat indirimlerinden
etkilenme olasiliklar1 daha dusiiktiir. Bliylik pazar paymna sahip markalar, reklam
diizeyleri ve popiilerlikleri nedeniyle yiiksek pazar giiciine sahiptir. Ulusal
markalar, sahip olduklar1 pazar giicii sayesinde tiiketicilerin satin almak istedigi
oncelikli tercihlerdir. Bu nedenle magaza markali iiriinlerin fiyat indirimlerinden
etkilenmezler. Benzer sekilde; Putsis ve Dhar (2001) iiretici markalarinin fiyat
indirimi yapmasit durumunda diisiik kaliteli magaza markalarindan satis ¢cekme
olasiiginin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Buna karsin magaza
markalarinin fiyat indirimi yaptiginda iiretici markalarinin elde ettigi diizeyde satig
basar1 elde etmesinin miimkiin olmadigin1 belirtmektedir. Bu ¢alisma magaza
markalar1 i¢in ayn1 seviyede gerceklesmese de indirim ve promosyonlarin
tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilece§i sonucuna ulagmistir. Diger bir durum ise
tiikketicilerin {irtinlere ulasabilmesidir. Dagitimin etkin yapilmasi tiiketicilerin
iriinlere ulagimini kolaylastirir. Dolayisiyla; magaza markali tiriinlere daha kolay
ulagmalar1 durumunda, tiiketiciler bu markalar1 satin almayi tercih edeceklerdir. Bu

dogrultuda asagidaki hipotez kurulmustur:

Hs: Magaza markali iiriinlere dair durumsal deger tiiketicilerin satin tekrar

alma niyetini arttirmaktadir.

Epistemik deger, yenilik degeri olarak da ifade edilebilir. Sheth ve arkadaslari
(1991a: 21) epistemik degeri, “merak uyandirmak, yenilik saglamak ve/veya bilgi
arzusunu  tatmin  etme kapasitesinden elde edilen fayda” olarak

tanimlanmaktadirlar. Alternatifler, yeni ve farkli bir seyler sunma yetenekleri ile

5 Aragtirma kapsaminda durumsal deger iki soru ile Slgiilmiistiir. Ik ifade de magaza markali
irtinlerin markali iiriinlere gére indirimli ve promosyonlu olmasi durumu; ikinci ifade de iiretici
markali iirtinlere gére magaza markali tirtinlere ulasimin kolay olmast durumu kullanilmistir.
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epistemik deger kazanirlar (Lee vd., 2015: 598). Bu yenilik, tamamen yeni bir
deneyim olabilecegi gibi mevcut lrlinlerde gergeklesen degisimlerde
olabilmektedir. Tiiketiciler mevcut kullandigi markalardan sikildiklarinda veya
doyuma ulastiklarinda, merak duygusuyla ya da 6grenme arzusu ile alternatiflere
yonelebilirler (Sheth vd., 1991b: 162). Mevcut iiriinlerin alternatifleri olarak
magaza markali drlinler tiiketicilerde yeni {drlinleri deneme arzusunu
tetikleyebilmekte, sundugu faydalar ile tiiketiciye yenilik¢i ¢6ztimler iiretebilmekte
ve boylece tiiketiciler yiiksek derecede epistemik deger atfettikleri magaza
markalara yoOnelebilmektedirler. Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez

kurulmustur:

He: Magaza markali iiriinlere dair epistemik deger tiiketicilerin tekrar satin

alma niyetini arttirmaktadur.
TASARIM VE YONTEM
Arastirmanin Yontemi

Magaza markal iriinler perakendecilerin ulusal ve kiiresel rakipler karsisinda
rekabet avantaji elde etmelerini saglayan stratejik araglardan birisi haline gelmistir.
Perakendeciler 6zellikle gelismekte olan iilkelerde tiiketicilere ulusal ve kiiresel
markalara kiyasla diisiik fiyat ve yiliksek kalite ile c¢esitli iiriin ve hizmetleri
deneyimleme imkani sunmaktadir. Bu arastirmanin amaci, magaza markali
iriinlere yonelik tiiketim degerlerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
arastirilmasidir.  Arastrma, ¢ok wuluslu bir saghk ve gilizellik ({irtinleri
perakendecisinin magaza markal {iriinleri lizerinden kurgulanmistir. Tiirkiye’de
kozmetik pazarmin ekonomik gelismeye bagl olarak her yil yaklasik yiizde 10
oraninda biiylimesi (Ticaret Bakanligi, 2020) kozmetik sektoriinii cazip bir pazar
haline getirmektedir. Bu arastirmada ¢ok uluslu bir isletmenin magaza markal
driinlerinin se¢ilmesinde de Tiirkiye pazarindaki {riinlerin sadece yilizde 5’inin
Tiirkiye menseli olmas1 (Ticaret Bakanligi, 2020) onemli bir etken olmustur.
Arastirma modeli Tiiketim Degerleri Teorisi’ne (Sheth vd., 1991a, 1991b) dayanak
olusturulmus ve olusturulan model Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz
edilmistir. Arastirma modelinin analizinde Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan

Onerilen iki asamali yaklasim benimsenmistir. Birinci asamada 6l¢iim modeli,
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ikinci asamada ise arastirma modeli test edilmistir. Arastirma verilerinin analizinde

SPSS 21 ve AMOS 20 istatistik programlar1 kullanilmustir.
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini Tirkiye’deki tliketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise Tiirkiye’de kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri pazarinda faaliyet
gosteren bir perakende magaza zincirinin magaza markali iirlinlerini kullanan
tiiketiciler olusturmaktadir. Yapisal Esitlik Modellemesi ¢aligmalarinda 200 ve
iizer1 Orneklem sayist normal dagilim sartin1 saglamasi kosuluyla yeterli
goriilmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2016: 130). Arastirma sonucunda 430 anket
formu toplanmis bunlardan 36 tanesi s6z konusu magaza markali {riinleri
deneyimlemedigi i¢in arastirma kapsamindan ¢ikarilmis ve 394 adet kullanilabilir

veri ile analizler gergeklestirilmistir.
Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Araclarn

Aragtirma verileri kolayda o6rnekleme ile anket teknigi yontemi kullanilarak
toplanmigtir. Hazirlanan anket formu elektronik ortama aktarilmis, ¢evrimici
platformlarda paylasilarak tiiketicilerin ankete katilimi1 saglanmistir. Tiiketicilerin
ankete katilim motivasyonlarini arttirmak icin arastrmanin sonunda sokak
hayvanlarina mama bagis1 yapilacagi belirtilmis ve ¢alismanin sonunda bagista

bulunulmustur.

Anket formunun olusturulmasinda literatiirdeki calismalardan yararlanilmastir.
Tiiketim degerleri 6lgeginde fonksiyonel deger fiyat ve kalite boyutlarinda
olciilmiistiir. Olgekte kalite (4 ifade), fiyat (4 ifade), sosyal deger (4 ifade), duygusal
deger (4 ifade), durumsal deger (2 ifade) ve epistemik (yenilik) deger (4 ifade)
olmak {izere boyutlarinda toplam 22 ifade yer almaktadwr. Bu ifadelerin
olugturulmasinda Sweeney ve Soutar (2001), Walsh ve Mitchell (2010),
Burucuoglu (2016) calismalarindan faydalanilmistir. Tekrar satin alma niyeti
degiskeninde ise 3 ifade yer almaktadir ve bu ifadelerin olusturulmasinda Beristain
ve Zorrilla (2011), Chiu vd. (2012), Chiu vd. (2008) c¢alismalarindan
faydalanilmustir.
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BULGULAR

Demografik Ozellikler

Asagida yer alan Tablo-1°de katilimcilari demografik 6zelliklerine ait bulgular yer

almaktadir.
Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Sikhk  Yiizde Degisken Sikhk Yiizde

Cinsiyet Egitim

Kadin 287 72,8 Orta Ogretim 59 15,0

Erkek 107 27,2 On Lisans 83 21,1

Gelir Lisans 182 46,2

2000 TL ve alt1 165 419 Lisansiisti 68 17,3

2001-3000 TL 113 28,7 MV* 2 0,5

3001-4000 TL 27 6,9 Yas

4001-5000 TL 25 6,3 18-25 219 55,6

5000 TL ve iizeri 54 13,7 26-35 114 28,9

MV* 10 2,5 36-45 28 7,1
46-55 9 3,3
56 ve Uzeri 1 0,3

*MV: Kayp Veri MV* 23 5,8

Katilimcilardan arastirma kapsamindaki kozmetik ve kisisel bakim magaza

zincirine ait magaza markali iirlinlerden hangilerini siklikla satin aldiklarini

belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin s6z konusu magaza zincirinden en sik satin

aldiklar1 magaza markali triinlerin dagilimini gosteren Sekil-1 asagida yer

almaktadir.
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Aragtirma Kapsamindaki Magaza Zincirine ait Magaza
Markali Urlinlerin Satin Alma Sikhgi
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Sekil 1. Arastirma Kapsamindaki Magaza Zincirine ait Magaza Markali
Uriinlerin Satm Alma Siklig

Katilimecilar, makyaj triinleri, el ve viicut bakim firiinleri, banyo iiriinleri ve

aksesuarlari, parfiim ve deodorant {iriin gruplarmi siklikla satin almaktadirlar.
Ol¢iim Modeli

Yapisal esitlik modellemesi ile ilgili analizler gergeklestirilmeden 6nce veri setinin
normallik varsayimini saglayip saglamadigi test edilmistir. Normal dagilim i¢in her
bir degiskenin carpiklik ve basiklik degerleri degerlendirilmistir. Carpiklik ve
basiklik degerleri +2 araliginda ise normal dagilim varsayiminin saglandigi kabul
edilmektedir (George ve Mallery, 2019). Bu arastrmada carpiklik ve basiklik
degerleri +1,5 araliginda yer almaktadir. Veri setinin normal dagildigir kabul

edilerek yapisal modelin analizine gecilmistir.

Olgiim modeli ile gozlenen gostergelerin gizil degiskenler igin bir dlgiim aract
olarak ne kadar iyi hizmet etti§inin belirlenmesi amaglanmaktadir. Olgiim
modelinin temel kavramlari, dl¢iimler, gegerlilik ve gilivenilirliktir (Joreskog ve
Sérbom, 1993: 15-16). Ol¢iim modelinin degerlendirilmesinde uyum iyilikleri,
icsel glivenilirlik katsayis1 Cronbach Alpha (CA) degeri, faktor yiikleri, Birlesik
Giivenilirlik (Composite Reliability- CR), A¢iklanan Ortalama Varyans (Average
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Variance Extracted — AVE) degerleri ve ayrigsma gecerliligi degerlendirilmistir.

Uyum iyiliklerinin degerlendirilmesinde X?/df, Goodness of Fit Index (GFI),
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Normed Fit Index (NFI), Comparative Fit
Index (CFI), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) indisleri
kullanilmistir. Model uyum iyiligi degerleri X?/df: 2,893, GFI: 0,873, AGFI: 0,836,
NFI: 0,943, CFI: 0,962, RMSEA: 0,069’dur. Bu degerler literatiirde belirlenen esik
smirlar igerisinde (Schermelleh-Engel vd., 2003; Etezadi ve Farhoomand, 1996;

Segars ve Grover, 1993; Chow vd., 2001) yer aldigindan modelin veri ile uyumlu

oldugu ifade edilebilir. Asagida yer alan tabloda 6l¢ciim modelinin sonuglar1 yer

almaktadir.
Tablo 2. Olgiim Modeli Bulgular:
Degiskenler Faktor CA CR AVE
Yiikii
Kalite Degeri KA1l 0,855 0,945 0,940 0,798
KA2 0,888
KA3 0,910
KA4 0,918
Fiyat Degeri FI1 0,871 0,945 0,939 0,795
FI2 0,911
FI3 0,934
Fl4 0,848
Sosyal Deger SO1 0,872 0,955 0,956 0,843
SO2 0,935
SO3 0,942
SO4 0,923
Duygusal Deger | DU1 0,874 0,940 0,944 0,808
DU2 0,937
DU3 0,953
DU4 0,826
Durumsal CO1 0,879 0.874 0,876 0,780
Deger CO2 0,887
Epistemik YE1 0,896 0,847 0,942 0,802
(Yenilik) Deger | YE2 0,972
YE3 0,894
YE4 0,813
Tekrar Satin | SN1 0,932 0,964 0,965 0,901
Alma Niyeti SN2 0,963
SN3 0,953

Literatiirde, igsel tutarlilik katsayisinin (CA) ve Birlesik Giivenilirlik (CR)

degerlerinin 0,70’in {izerinde olmasi, faktor yiiklerinin 0,50°nin ideal olanin ise
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0,70’in tizerinde olmasi, Ag¢iklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin 0,50’ nin
iizerinde olmasi (Nunnally, 1978, Fornell ve Larcker, 1981, Hair vd. 2006) tavsiye
edilmektedir. Ol¢iim modeline ait dlgiimler literatiirde belirtilen esik degerlerin

iizerinde yer almaktadir.

Ayrisma gecerliliginin degerlendirilmesinde AVE degerlerinin karekokii ile yapilar
arasindaki korelasyona bakilmistir. Agiklanan Ortalama Varyans degerlerinin
karekokiiniin yap1 ve diger yapilar arasmndaki korelasyondan yiiksek olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Asagidaki Tablo-3’de ayrigma

gecerliligine iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi

1 2 3 4 5 6 7

Epistemik (1) |(0,896)*

Kalite (2)  |0,692 |(0,893)*

Fiyat (3) 0,668 0,889 |(0,892)*

Sosyal (4) /0,301 [0,582 [0,628 |(0,918)*

Duygusal (5) |0,507 [0,760 0,754 [0,818 [(0,899)*

Durumsal (6) [0,593 [0,775 (0,782 [0,695 0,825 |(0,883)*

Niyet (7) 0601 [0,751 [0,758 0511 [0,722 [0,733 [(0,949)*

*AVE degerlerinin karekokii

Her bir degiskenin AVE degerinin karekokii diger yapilar arasindaki korelasyondan
daha yiiksek oldugu i¢in yapilar arasinda ayrisma gegerliligi saglanmaktadir.
Olgiim modeline iliskin bulgular arastirma modelinin gecerli ve giivenilir bir model

oldugunu géstermektedir.
Yapisal Modelin Analizi

Olgiim modeli ile modelde yer alan degiskenlerin gegerlilik ve giivenilirlikleri test
edildikten sonra ikinci asamada yapisal modelin analizi gergeklestirilmektedir. Bu
asamada modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin teorik olarak
varsayildigi gibi olup olmadig: test edilmektedir (Simsek, 2007). Asagida yer alan

Sekil 2 ile Tablo 4’de yapisal modele ait bulgulara yer verilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Modelin Analizi

Tablo 4. Yapisal Modelin Analizine Ait Bulgular

Yol Y.K. T S.E p Sonug¢

Niyet <Kalite 0,121 | 1,196 0,101 0,232 | Desteklenmedi
Niyet € Fiyat 0,295 | 3,167 0,093 0,002 | Desteklendi.
Niyet € Sosyal -0,175 | -3,432 0,051 0,000 | Desteklendi.
Niyet € Duygusal | 0,320 | 4,38 0,073 0,000 | Desteklendi.
Niyet € Durumsal | 0,181 | 2,508 0,072 0,012 | Desteklendi.
Niyet €<Epistemik | 0,068 | 1,489 0,046 0,137 | Desteklenmedi.

Model Uyum lyilikleri: x*/df: 2,893, GFI: 0,873, AGFI: 0,836, NFI: 0,943,
CFI: 0,962, RMSEA: 0,069

YK: Yol Katsayisi, T: t-degeri, S.E.: Standart Hata, p: anlamhlik

Yol analizi sonucunda magaza markali liriinlerin tiiketim degerlerinden duygusal
deger, fiyat degeri ve durumsal degerin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu, sosyal degerin tekrar satin alma niyeti lizerinde negatif
ve anlamli bir etkisinin oldugu, kalite degeri ve epistemik degerin ise tekrar satin

alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 bulgularmna ulagilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Magaza markali iiriinlere yonelik tiiketicilerin ve isletmelerin ilgisi son donemlerde
giderek artmaktadir. Markalar arasinda kalite, 6zellikler, faydalar bakimindan
farkliliklarin azalmasi, magaza markali {iriinlerle farkli iiriin gruplarinda yeni
iriinler ve hizmetler deneyimleyebilme firsat1 tiiketiciler nezdinde magaza markali
irtinleri One ¢ikartmaya baslamistir. Magaza markal lirtinlere yonelik artan ilgi
beraberinde tiiketici kabuliiniin anlasilmasiyla ilgili arastirmalara ihtiyac1 da
getirmistir. Bu arastirmada satin alma davraniginin 6nemli belirleyicilerinden birisi
olan algilanan deger kavrami iizerinden magaza markali liriin satin alma davranisi

incelenmistir.

Arastirma sonuglarma gore duygusal deger magaza markali kozmetik ve kisisel
bakim {irtinlerinin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye
sahiptir. Tiiketicilerde iyi hissetme, rahatlama, memnuniyet, eglenceli olma gibi
hisler uyandirmas ile ilgili duygusal de§er magaza markali kozmetik ve kisisel
bakim iirlinlerinin tekrar satin alma niyetinde one ¢ikan belirleyicilerden birisi
olmustur. Kozmetik ve kisisel bakim iriinlerinin bireye kendini daha iyi
hissetmesine yonelik faydalar iiretmesi (sevdigi bir kokuyu kullandiginda daha
Ozgiivenli hissetmek, bir cilt lekesinin kozmetik bir {iriinle kapatilmasimim bireyi
daha rahat hissettirmesi gibi) duygusal fayda saglama motivasyonu ile satin alma

davranisini yonlendirebilir.

Fiyat degeri ile tekrar satm alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Tiiketicilerin magaza markali kozmetik ve kisisel bakim {iriinlerini
kabul edilebilir ve ekonomik olarak algilamasi tekrar satin alma niyetini arttirici bir
etkiye sahiptir. Magaza markal tiriinlerde fiyata karsi hassasiyet, iiretici markalar1
ile kiyaslamalarda one ¢ikan belirleyicilerden birisidir. Walsh ve Mitchell (2010)
calismasinda benzer sekilde fiyatin magaza markali iirlinlerin satin alinmasini
arttirdigini, Enginkaya (2017) ise fiyat hassasiyetinin magaza markali iiriinlere
yonelik tutumun énemli bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulagmustir. ipek ve
fiyat1 veren alternatifi bulmanm satin alma davranmisinda onemli bir belirleyici

oldugunu ifade etmektedirler. Tiirkiye kozmetik iirlinler pazarinda uluslararasi
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isletmelerin agirligi, kur farki vb. nedenlerle fiyat degeri tiiketicilerin satin alma

kararmni gekillendirici bir role sahip olabilmektedir.

Durumsal deger ise magaza markali kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerini satin
almada pozitif ve anlamli etkiye sahip bir diger degiskendir. Magaza markali
diriinlerin iiretici markalar1 ile karsilastirildiginda daha cazip indirim/promosyon
sunmasi ve erisilebilirliginin yiiksek olmasi satin alma niyetini arttirmaktadir.
Putsis ve Dhar’in (2001) da ifade ettigi gibi indirim ve promosyonlar magaza
markali tiriinlerde ulusal markalarla ayn1 etkiyi géstermese de uzun vadede ulusal
markali iirtinlerin satiglarini etkileyebilir. Ayrica durumsal faktorler ulasilabilirlik
diizeyinde  etkili  olabilmektedir. Magaza markali {rlinlerin  cazip
indirim/promosyonlari ya da iiretici markali bir {iriine gore daha ulasilabilir olmasi

satin alma niyetini arttirict durumlardir.

Sosyal degerin ise magaza markali kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerini tekrar satin
alma niyeti iizerinde negatif ve anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir. Magaza markali
iirlinler sosyal onay kazanma, referans gruplar tarafindan kabul edilme gibi sosyal
faydalar olusmadigi i¢in satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Shannon
(2014)’iin ifade ettigi gibi magaza markali tirtinlerin satin alinmasiyla baskalarmin
gbziinde tiiketici hakkinda olumsuz degerlendirmeler tiiketicilerin sosyal risk
algilamasina neden olabilmektedir. Kozmetik ve kisisel bakim {iriinleri
kategorisinde yer alan {iriinlerin sosyal degerini yiikseltmek i¢in isletmeler diistik
fiyat-yliksek kalite vurgusu ile birlikte temiz i¢erik, doga ve hayvan dostu olma,
saglikli olma gibi ozellikleri {iriine kazandirabilir ve bu 6zellikleri 6n plana
cikartarak magaza markal: iirlinlere yonelik anlami farkli bir boyuta tasiyabilir.
Ornegin, magaza markalh kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri hayvanlar iizerinde
test edilmedigi i¢in satin alan bir tiiketici c¢ekinmeden bu davranisi

sergileyebilecektir.

Kalite degerinin tekrar satin alma iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Bu durum, tiiketiciler magaza markali kozmetik ve kisisel bakim
diriinlerini Uiretim/iiriin standartlar1 ve performanslar1 bakimindan faydasiz olarak
degerlendirmelerinden  kaynaklanabilir. Kozmetik  {irlinler Ozelinde

degerlendirildiginde ambalajin iizerinde yazan performans gostergelerini {irliniin
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saglamamasi (glin boyu kalicilik, 48 saat terlemeyi dnleme, giin boyu tazelik hissi
vb.) bu iiriin gruplarinda kalite algisii olumsuz etkileyebilir. Kozmetik ve kisisel
bakim iiriinleri kategorisinde iirlin sunan perakendeciler tutarl iirin performansi
icin iriin vaatlerini (kalicilik, ferahlik gibi) yerine getirecek sekilde iriinleri
gelistirebilir. Temiz icerik (sagliga zararli kimyasal igermemesi, cilt dostu vb.) ve
kalite standartlarina uyumla (dermatolojik testler, bagimsiz kurumlarin onaylar1)

kalite algisini list diizeye ¢ikartacak uygulamalar1 gerceklestirebilirler.

Arastirma sonucunda anlamsiz ¢ikan bir diger iliski ise epistemik deger ile tekrar
satin alma niyeti arasindadir. Tiiketicilerin yeni bilgi ve iirlinleri aramadaki
isteksizligi veya kozmetik ve kisisel bakim kategorisinde yer alan {iriinleri
incelenen marka 6zelinde daha az yenilik¢i olarak algiliyor olmalar1 boyle bir
sonuca neden olmus olabilir. Uretici markalariyla es deger 6zelliklerin sunulmast,
estetik goriiniim, ambalajlama, sunum ve kullanim sekli gibi ayirt edici birgok
noktada aynilik tiiketicilerde merak ve bilgi arama ihtiyact olusturmayarak
epistemik deger algisinmi azaltabilir veya olusmasmin 6niinde engel olabilir. Bu
nedenle s6z konusu perakendecinin magaza markali tirtinlerini {iretici markalarmin
digik fiyath alternatifleri olmaktan ¢ikarip, yeniden konumlandirmasi

gerekmektedir.

Aragtirma zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle tek bir isletmenin trtinlerini
kullanan miisteriler ile ger¢eklestirilmistir. Ornekleme yontemi nedeniyle arastirma
sonuglar1 sadece 6rneklem ile smirhdir, genellenemez. Gelecekte arastirmacilarin
farkli iiriin gruplarinda magaza markali iiriinlerin satin alma motivasyon ve
bariyerlerini arastirmalari, farkli iirlin gruplar1 arasinda karsilagtirmalar yapmalari,
algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisini farkli magaza markali {iriin gruplarinda
incelemeleri, magaza markali triinlerle ilgili sosyal degere iliskin Kkesifsel
calismalar gerceklestirmeleri faydali olacak ve literatiiriin gelisimine katki

saglayacaktir.
Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Arastirma verilerinin toplanmasinda kullanilan anket formu icin Ondokuz Mayis

Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu
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