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Tiiketicilerin 6zel markal1 iiriinlere yonelik tutumlarim
etkileyen faktorlerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin incelenmesi: Kisisel bakim iiriinlerine yonelik bir
arastirma?

Investigating the effects of factors that influence the attitudes of
consumers towards private label products on their repurchase intention:
A study on personal care products
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Buket Bora Semiz?

Oz

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerine yonelik tutumlarin
etkileyen faktorlerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesidir. Arastirmada nicel
bir yontem belirlenmis olup kolayda 6rnekleme ydntemi ile segilen 610 kisiden anket yontemi ile 27
May1s-11 Haziran 2020 tarihleri arasinda veri toplanmigtir. Arastirma 6rneklemini Bilecik ilinde
kisisel bakim magazalarindan 6zel markali iiriinler satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma
bulgular1 katihmcilarin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini satin alma davranislar1 baglaminda
incelendiginde; satin alma siklig1, haberdar olma durumu, fiyat-kalite algisi, ambalaj okuma bilgileri
ve en ¢ok satin alinan {iriin tiirlerine yonelik bilgiler vermektedir. En ¢ok satin alinan 6zel markal:
kisisel bakim tiriinleri pegete, dis fircasi ve 1slak mendil olarak tespit edilmistir. Arastirmanin bir diger
sonucu da, deger bilinci ile fiyat-kalite algis1 6zel markal kisisel bakim {iriinlerini tekrar satin alma
niyetini pozitif yonde etkilerken, algilanan risk ise 6zel markal kisisel bakim iiriinlerini tekrar satin
alma niyetini negatif yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Markal: Uriinler, Kisisel Bakim Uriinleri, Fiyat-Kalite Algsi, Fiyat Bilinci,
Deger Bilinci

el Kodlari: M31

Abstract

The study aims to examine the effects of factors that have been reported in the literature to influence
attitudes towards private label products on repurchase intention. A quantitative method has been
adopted in the research. The study data were collected from 610 participants by a survey between 27
May and 11 June 2020 by using the method of convenience sampling. The study sample consisted of
consumers who preferred private label products in their care product shopping at personal care stores
in Bilecik. When the study's findings are examined in the context of the private label personal care
product repurchase behaviours of the participants, they provide information on purchasing
frequency, awareness status, price-quality perception, package reading knowledge and types of most
frequently purchased products. The most frequently purchased private label personal care products
were determined as tissues, toothbrushes and wet wipes. According to another result of the study, the
value consciousness and price-quality perception positively affect intentions to repurchase private
label personal care products; and the perceived risk hurts intentions to repurchase private label
personal care products.

Keywords: Private Label Products, Personal Care Products, Price-Quality Perception, Price
Consciousness, Value Consciousness
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Extended Abstract

Investigating the effects of factors that influence the attitudes of consumers towards private label
products on their repurchase intention: A study on personal care products

Literature

Topic

Asin all international crises, currency fluctuations and substantial changes in interest rates have led consumers whose purchasing
power diminished towards private label products in the COVID-19 pandemic period (PL Almanak Raporu, 2020: 131). With its
serious growth in the pandemic period, the private label product market, which closed the year of 2019 with a revenue of 60
billion TL, is expected to reach a size of 200 billion TL in the next five years. Although Turkey is still way behind several European
countries, it is stated that private label products have a market share of 21% in Turkey (ekonomist.com.tr, 2020). The place of
personal care products in the private label products sector is also significant. In the private label products category, by showing
a growth of 11% in 2019 and 2020, personal care products took third place following food and household cleaning products (PL
Almanak Raporu, 2020: 24).

Objective and significance

This study examined the effects of factors that have been reported in the literature to influence attitudes towards private label
products on repurchase intention.

Contribution of the article to the literature

Personal care products are abundantly included in the category of most frequently preferred private label products according to
the 2018 and 2019 reports of Nielsen. As the number of studies on private label personal care products is low despite the existence
of several studies on private label products in the literature, it is thought that this study will contribute to filling this gap in the
literature.

Design and method
Research type

This is an applied study with a quantitative method. It also has a causal and descriptive design.

Research questions

In the study and testing the research model, answers were sought for the following research questions to reveal the purchasing
behaviours of the participants regarding private label products.

e What is the frequency of the participants to purchase private label personal care products?

e What are the sources of the participants in terms of their awareness of private label personal care products?
e How should the participants evaluate private label personal care products in terms of price quality?

e What do the participants look for on the packages of private label personal care products?

e What are the private label personal care products that the participants prefer most?

Data collection method

The study sample consisted of 610 consumers who were living in the province of Bilecik in Turkey and preferred private label
products in their personal care product shopping at personal care stores in Bilecik (Watsons, Gratis and Eve). The study data were
collected by a survey between 27 May and 11 June 2020 by using the method of convenience sampling. In the scope of the study,
a total of 875 survey forms were distributed. As the forms were completed with the deliver-collect method, the analyses were
carried out on the remaining 610 survey forms as a result of discarding the incomplete and incorrectly filled forms.

Quantitative/qualitative analysis

In the study, frequency analyses were conducted to find answers to the research questions, while multiple regression analysis
was used to test the research model. Additionally, exploratory and confirmatory factor analyses for validity, as well as reliability
analyses, were conducted.
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Research model

Factors That Affect the Attitudes of

Consumers towards Private Label Products
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Figure 1: Research Model

Hypotheses
Ha: Price consciousness has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.

H2: Value consciousness has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.
Ha: Price-quality perception has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.
Ha: Perceived risk has a negative effect on intentions to repurchase private label personal care products.

Hs: Retailer image has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.

He: Promotion tendency has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.

Findings and discussion

Findings as a result of analysis

When the study's findings are examined in the context of the private label personal care product repurchase behaviours of the
participants, they provide information on purchasing frequency, awareness status, price-quality perception, package reading
knowledge and types of most frequently purchased products. The most frequently purchased private label personal care products
were determined as tissues, toothbrushes and wet wipes.

Hypothesis test results

According to the multivariate regression analysis results, the independent variables could explain private label personal care
product repurchase intention by 11.6%, and the research model was significant (F=14.354; p<0.001). The significant variables in
the model were value consciousness (p<0.005), price-quality perception (p<0.016) and perceived risk (p<0.001). The value
consciousness and price-quality perception variables positively affect intentions to repurchase private label personal care
products, and the perceived risk variable harms intentions to repurchase private label personal care products. The power of these
variables to affect private label personal care product repurchase intentions could be listed respectively as perceived risk ([3=-
0.224), value consciousness (3=0.125) and price-quality perception (3=0.099). Thus, the hypotheses Hz, Hs and Ha were supported.

For this sample, price consciousness, promotion tendency and retailer image variables do not affect intentions to repurchase
private label personal care products. Thus, the hypotheses Hi, Hs and Hs were not supported.

Discussion

One of the findings on the research model was that value consciousness towards private label personal care products affected the
repurchase intentions of consumers. Value consciousness means that product quality and product price are parallel (Lichtenstein
etal., 1993: 235; Zeithalm, 1988). Therefore, it may be stated that consumers show the intention to repurchase private label personal
care products as a result of a price-performance assessment. In their study on private label household items, Jin and Suh (2005)
also reached similar results. Another finding was that perceived risk regarding private label personal care products harmed
repurchase intention. This means that when the risk perceived by consumers regarding the private label personal care products
they have purchased low, they will intend to repurchase that product. This finding was parallel with the results reported in the
literature by Cho et al. (2014) and Tho et al. (2017). This study also determined that price-quality perception regarding private
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label personal care products had a positive effect on repurchase intention. Most consumers think that when they find the price of
a product to be high, the quality of that product should also be high; however, the combination of high quality and low price is
always more advantageous than high quality or low price alone in terms of purchasing intention (Shirai, 2015).

In this study, the retailer image, promotion tendency and price consciousness variables do not intend to repurchase private label
personal care products. Although there are studies revealing relationships between these variables and purchase intention, there
are also studies that demonstrated no relationship. For example, Jin and Suh (2005) could not find a relationship between price
consciousness and intention to purchase private label household items. Diallo (2012) did not determine a relationship between
retailer image and repurchase intention. Therefore, it may be stated that different results arise from studies conducted on different
product groups.

Conclusion, recommendations and limitations

Results

According to the study results, for firms that produce private label personal care products to increase the repurchase intentions
of their customers, they need to focus more on perceived risk, price-quality perception and value consciousness. For this reason,
firstly, practices towards reducing the risk perceived about private label personal care products should be carried out. Second of
all, personal sales and advertisements should include messages emphasising the value that consumers will get in exchange for
the price they pay for private label personal care products. Third of all, another issue that needs to be focused on is price-quality
perception on private label personal care products. This balance could be achieved by improving the quality of private label
personal care products without lowering their prices much.

Recommendations based on results
Based on the findings in the literature, it is observed that results may differ based on different product categories. For future
studies, researchers are recommended to

. Conduct similar research on different product categories,
. Conduct more specific studies on product groups with a different category within personal care products,
. Reach more general judgements by conducting a broader study discussing a few product groups with qualitative

research designs and comparing more in-depth data obtained.

Limitations of the article

The study's limitations may be stated as that the data collection process was carried out within a limited time, the data were
collected in the COVID-19 pandemic period, and the convenience sampling method was used as the sampling method.
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Giris

Giin gegtikge biiyiiyen 6zel markall iiriinler pazar1 pandemi siireciyle birlikte daha da biiyiimeye
devam etmektedir. Uluslararasi tiim krizlerde oldugu gibi kur dalgalanmalar1 ve faiz oranlarindaki
ciddi degisimler, alim giicli azalan tiiketicileri COVID-19 pandemisi doneminde de 6zel markali
iirtinlere yonlendirmistir (PL Almanak Raporu, 2020: 131). 2019 yilin1 60 milyar TL ciro ile kapatan 6zel
markali tiriinler pazarimin pandemi siirecindeki ciddi biiyiimeyle birlikte 6niimiizdeki bes y1l icerisinde
200 milyar TL biiyiikliige ulasmasi beklenmektedir. Hentiz bircok Avrupa tilkesinin biiyiik oranda
gerisinde olsak da, iilkemizde de 6zel markali iirlinlerin %21 pazar payma sahip oldugu ifade
edilmektedir (ekonomist.com.tr, 2020). Ozel markal {iriinler sektoriinde kisisel bakim iiriinlerinin yeri
de bir hayli 6nemlidir. 2019 ve 2020 yilinda %11’lik biiylime gostererek &6zel markali {iriinler
kategorisinde gida ve ev temizligi iirlinlerinden sonra kisisel bakim {iriinleri {i¢iincii siray1 almistir (PL
Almanak Raporu, 2020: 24).

Literatiirde 6zel markal: iirtinlere yonelik yapilmis bir¢ok ¢alisma vardir. Bunlarin bazilar: 6zel markali
driinlere yonelik tutumlari (Burton, Lichtenstein, Netemeyer ve Garretson, 1998; Guerro, Colomer,
Guardia, Xicola ve Clotet, 2000; Liu ve Wang, 2008; Kuhar, 2008; Cop ve Tiirkoglu, 2008; Pandya ve
Joshi, 2011; Arslan, 2012) incelerken, bazilar1 tutumlara ve satin alma niyetine etki eden faktorleri (Jin
ve Suh, 2005; Diallo, 2012; Cho, Bonn ve Kang, 2014; Tho, Lai ve Yan, 2017) bazilar1 da algilanan risk
agisindan incelemislerdir (Yaras, Yeniceri ve Zengin, 2009; Bardakci, Saritas ve Gozliikaya, 2003;
Agharzayev ve Bakir, 2021). Bunlar haricinde, 6zel markal: iiriinleri farkl a¢ilardan inceleyen daha pek
¢ok calismanin var oldugu soylenebilir.

Bu calismada ise literatiirde 6zel markali tirlinlerin tutumlarina etki eden faktorlerin tekrar satin alma
niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Nielsen’in 2018 ve 2019 raporlarma gore en ¢ok tercih edilen 6zel
markal1 {irlinler kategorisinde kisisel bakim {iriinlerinin bir hayli fazla olmasi ve literatiirde &zel
markali iirtinlere yonelik bir¢ok ¢alisma olsa da iiriin kategorisi olarak kisisel bakim {iriinlerine yonelik
yapilmis ¢calismalarin sayica az olmasi bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinin sebepleri olarak ifade edilebilir.

Arastirmanin amaci kapsaminda kullanilan 6lgeklere kesifsel faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi
uygulanarak gecerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Tiiketicilerin 6zel markal kisisel bakim
iirtinleri kullanma davranislarini belirlemek icin frekans analizleri yapilmistir. Sonrasinda da arastirma
modeli test etmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmisgtir.

Literatiir taramasi

Ozel markali iiriinler (private label products)

[k 6zel markali {iriinler 1863 yilinda ABD’ de Pacific Tea Company tarafindan piyasaya siiriilen Great
Atlantic markasidir. Akabinde yirminci ytizyil itibari ile bir¢ok 6zel markali {iriin pazara stiriilmiistiir
(Anderson, 2002). Tiirkiye pazarinda ise ilk 6zel markali iirtin 1950°1i yillarda Migros tarafindan satisa
sunulan ECE markal1 zeytinyag: {iretimi ile baglamistir. 90’l1 yillarin sonlarina dogru yiiksek indirim
marketlerinin (hard discount) Tiirkiye pazarina girmesiyle birlikte (Basfirinci, Uk ve Giiltekin, 2019)
6zel markali iiriinler sektdrii de gelisme gostermistir. Ozellikle de 2001 ekonomik krizinden sonra &zel
markali {iriinlerin yayginlasmas: daha da artmistir (Orel, 2006).

Ozel markalt iiriinler literatiirde perakendeci markasi ve market markast olarak da adlandirilmaktadir.
Gelistirilen marka ismi perakendeci magazanin ismi ile ayni ise daha ¢ok market markasi veya
perakendeci/magaza markasi; perakendecinin isminden ayr1 bir marka ad1 gelistiriliyorsa 6zel marka
ismi kullanilmaktadir (Cop ve Tiirkoglu, 2008:72). Ozel markali iiriinler, sadece perakendecilerin kendi
magazalarinda satilir ve bu {iiriinler genellikle ulusal markal iiriinlere nazaran daha diisiik fiyathdir.
Ozel markal iiriinlerin diger marka gesitlerine gore kullanilmasimin sebebi olarak perakendecilerin
pazar payin arttirmak, tiiketicilere daha ucuza ve kaliteli iiriinlerin satin alinmasini saglamaktir.

Ozel markali iiriinlerin gelismesine sebep olan birgok faktor vardir. Bu faktorler; perakendecilerin 6zel
markali riinler ile yiiksek kar marji kazanmak istemesi perakendecilerin 6zel markali iiriinlerin
pazarlamas: ve tasariminda soz sahibi olmasi, 6zel markalarin {iretimini teknolojik gelismeler ile diisiik
maliyetle saglanmasi, tiiketicilerin ulusal ve 06zel markalar arasindaki fiyat farkliigina olan
duyarhiliklari, diinya tizerindeki ekonomik durum ve tiiketicilerin duyarliliklar1 ve 6zel markal
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driinlere kiyasla ulusal markal: iiriinlerin ayni kalite ve 6zellige sahip oldugu diisiincesinin tiiketici
zihninde yer edinmesi olarak ifade edilmektedir (Hoch ve Banerji, 1993; Ashley, 1998; Tamilia,
Corriveau ve Arguedas, 2000: 15).

Literatiirde 6zel markal iiriinlere yonelik tutumlar: etkileyen bir¢ok ¢alisma vardir. Bu konudaki en
genis kapsamli calisma Burton vd. (1998)'ne aittir. Yazarlar, tiiketicilerin fiyat algilari, pazarlama
cabalar1 ve promosyona yatkinlik boyutlar altinda fiyat bilinci, deger bilinci, fiyat-kalite algisi, marka
sadakati, risk farkindalig1, plansizlik, akill tiiketici 6z-algisi, genel promosyona yatkinlik, fiyatla iligkili
promosyonlara yatkinlik, fiyat dis1 promosyonlara yatkinlik ve i¢ referans fiyat diizeyi degiskenlerini
incelemislerdir (Burton vd., 1998:295). Bu ¢alismada da Burton vd. (1998) nin ¢alismasinda yer alan 6zel
markal1 iirtinlere yonelik tutumlara etki eden degiskenler ile daha énceden 6zel markal kisisel bakim
driinleri satin almis olan tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelenmistir.

Tekrar satin alma niyeti

Tekrar satin alma davranis: tiiketicilerin daha dnceden satin almis olduklar: belli bir tiriinii veya hizmeti
ve markay fiilen yeniden satin almasini ifade etmektedir (Bloemer ve Kasper, 1995:313; Curtis, 2009:
12). Tekrar satin alma davranisi gercek eylem iken, tekrar satin alma niyeti, miisterinin perakendeci
veya tedarikgiyle gelecekte de satin alma iliskisinde bulunma karari olarak tanimlanir (Hume, Mort ve
Winzar, 2007: 137). Bir bagka tanima gore ise tekrar satin alma niyeti, tiiketicinin ayni isletmeden belirli
bir tirlinii veya hizmeti kendi mevcut durumunu ve olasi kosullarini dikkate alarak yeniden satin alma
konusundaki yargisidir (Hellier, Guersen, Carr ve Rickard, 2003: 1764). Bu calismada da tekrar satin
alma niyeti 6zel markali iirtinleri daha onceden satin alan tiiketicilerin gelecekte ayni 6zel markal
dirtinleri yeniden satin almaya yonelik karar1 olarak tanimlanmaktadir.

Degiskenlerin tanimlanmasi ve hipotezlerin olusturulmasi

Fiyat bilinci, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetlere yonelik diisiik fiyat 6demeye odaklanmalar1 ve bunun
derecesi olarak nitelendirilmektedir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993: 235). Batra ve Sinha
(2000) 12 farkl: iirtin kategorisiyle yapmis olduklar1 calismada fiyat bilincinin 6zel markal1 {iriinlerin
satislarin1 dogrudan arttirdig1 ve satin alma niyetinin en giiclii belirleyicisi oldugunu saptamigslardir.
Hoch ve Banerji (1993)'nin ¢alismasina gore, fiyat bilincinin yiiksek oldugu tiiketici gruplarina 6zel
markal1 tirtinlerin cazip gelmesinin en 6nemli nedeni, 6zel markali tirtinlerin diisiik fiyatli olmasidir.
Jin ve Suh (2005: 67) ise, 6zel markali ev geregleri ve yiyecek iiriinlerine yonelik fiyat bilincinin satin
alma niyeti iizerinde etkisini arastirdiklar1 ¢alismada 6zel markali yiyeceklere yonelik fiyat bilincinin
satin alma niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Bu bilgiler 1s1g1nda Hi asagidaki gibi kurulmustur:

Ha: Fiyat bilincinin 6zel markal: kisisel bakim {iriinlerini tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi
vardir.

Deger bilinci, {iriin kalitesi ile {iriintin fiyatinin es deger olmasidir (Lichtenstein vd.1993: 235; Zeithalm,
1988). Yani diisiik kaliteli tiriinlere daha diisiik fiyat 6deme egilimi olarak da tanimlanmaktadir. Bir
baska deyisle deger bilinci, kalitenin mutlak terimlerle degil, belirli bir markanin fiyati ile iligkili olarak
dikkate alinmasimni ifade etmektedir (Jin ve Suh, 2005:64). Ozel markali iiriin iireticileri tarafindan
yapilan 6zel markalara yonelik promosyon calismalarinda genel olarak iiriiniin kalitesinden ote
tiiketicilerin iirtinlere Odedikleri miktar karsihiginda elde edecekleri degere yonelik vurgu
yapilmaktadir. Ozel markal iiriinlerin son yillarda ise yiikseliste olmasimnin en énemli nedeni olarak
driinlerin  kalitelerinde yapilmis olan iyilestirmeler ile f{iriinlerdeki reklam wunsuru oldugu
gozlenmektedir (Garretson, Dan ve Burton, 2002: 294). Ozel markali iiriinlerin satin alma niyeti
tizerinde deger bilincinin etkisini arastiran ¢alismalardan biri Jin ve Suh (2005:67)'un yapmis olduklar1
calismadir. Bu calismada 6zel markali ev gereclerine yonelik deger bilincinin satin alma niyeti tizerinde
etkili oldugu ifade edilmistir. Bu baglamda H: asagidaki gibidir:

Ho2: Deger bilincinin 6zel markal: kisisel bakim tirtinlerini tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi
vardir.

Tiiketicilerin tekrar satin alma karar1 vermelerinde dikkat edilen unsurlardan biri de kalite algisidir.
Tiiketiciler herhangi bir markay1 daha yiiksek kaliteli olarak algilar ise konu olan markal iiriin ya da
iirtin grubunu tekrar satin alma ihtimali de yiiksek olacak ve artan yonde ivme gosterecektir. Bunun
aksi yonde karsilagilan durumda ise tiiketici markay1 dolayisiyla da tirtinleri diisiik kaliteli olarak
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algiladiginda markayi tekrar satin alma ihtimali de dogal olarak diisecektir (Marshall, Lin ve Dawson,
2009: 880). Gallup (1990) arastirma sirketinin yaptig1 bir calismaya gore, tiiketicilerin %85’i kalitenin,
%731 de fiyatin tekrar satin alma agisindan énemli oldugunu ifade etmislerdir (akt. Arslan, 2012:77).
Dolayisiyla Hs su sekilde ifade edilebilir:

Hs: Fiyat-kalite algisinin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif
etkisi vardir.

Algilanan risk, tiiketicilerin istenmeyen durumlarla kars: karsiya gelebilecegi algilamalar ile ortaya
cikmaktadir. Tiiketicinin riski algilama derecesi, satin alma kararimi etkileyen Onemli faktorlerden
biridir (Schiffman ve Kanuk, 2010). Tiiketiciler satin alma sirasinda faydayi en {iist diizeye ¢ikarmaktan
¢ok, hatalardan kaginmaya daha ¢ok motive olduklarindan (Zhang, Tan, Xu ve Tan, 2012) ne kadar ¢ok
risk algilarlarsa satin alma olasiliklar1 da o kadar diisiik olacaktir (Mitchell, 1999). Taylor (1974: 58)’a
gore, bir tiiketici satin alma durumunda algilanan riski bir kez belirlendiginde, sonraki davranislarin
da bu riske gore sekillendirecektir. Tiiketiciler olusan ya da olusabilecek olumsuz durumlarin 6zel
markali {irlinleri tekrar satin almalari1 durumunda ortaya cikabilecegini diisiindiiklerinde, &zel
markalara yonelik algilanan risk de dolayisiyla yiiksek olacaktir (Sethuraman ve Cole, 1999: 341). Tho
vd. (2017:14)'nin Vietnam’da mobil telekomiinikasyon hizmeti kullanicilari ile yaptiklar1 ¢alismada
algilanan riskin tekrar satin alma niyeti {izerinde negatif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Cho vd.
(2014: 117) ise ¢evrimigi sarap satin almaya iliskin algilanan riskin tekrar satin alma niyeti {izerinde
negatif etkisini ortaya koymuslardir. Diallo (2012: 365) da, Brezilya’daki perakende magazalarina iliskin
yaptig1 calismada algilanan risk ile satin alma niyeti arasinda negatif iligki tespit etmistir. Bu bilgiler
1s18inda Ha'ii ise su sekilde ifade etmek miimkiindiir:

Ha: Algilanan riskin 6zel markali kisisel bakim tiriinlerini tekrar satin alma niyeti {izerinde negatif etkisi
vardir.

[lk olarak Martineau (1958) tarafindan magaza imaiji olarak ortaya atilan bu kavramin zaman icerisinde
yapilan ¢alismalarla marka ile perakendeci imaji arasindaki iliskilerin ortaya konmasi perakendeci imajt
olarak da algilandig: tespit edilmistir. Dolayisiyla, kotii bir imaja sahip olan perakendeciler daha yiiksek
imaja sahip olan 6zel markali tiriinler {irettirerek magaza imajlarini artirmaya ¢alismaktadir (Jacoby ve
Marzursky, 1984). Bao, Bao ve Sheng (2011: 224)’in eczane ve elektronik magazalar: icin yaptiklari
calismada magaza imajinin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Erdil (2015: 203) ise
giyim {iriinlerine yonelik yaptig1 calismasinda magaza imaji algisi ile satin alma niyeti arasinda iliski
tespit etmistir. Porral ve Lang (2012: 517) da, siipermarketlerin 6zel markali {iriinlerine yonelik
yaptiklari ¢alismada 6zel markali iiriin imajinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulagmislardir. Bu dogrultuda Hs'i sdyle ifade etmek miimkiindiir:

Hs: Perakendeci imajinin 6zel markal kisisel bakim iiriinlerini tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif
etkisi vardir.

Promosyona olan yatkinligin temelini olusturan teorik yapi tiiketicilerin diisiik fiyatl: iirtinleri tekrar
satin almak yerine diger {irtinlerin fiyatlarina istinaden kendi i¢ referans fiyat diizeyinden daha diisiik
fiyata {irlinii satin aldig siirecte yaratilan fayda olarak ifade edilmektedir (Burton vd., 1998: 297;
Randall, 2005:12’den akt. Kasapoglu, 2019:59). Ozellikle indirim zamanlarinda fiyat etiketinde tiriiniin
bedelinde yapilan indirimler promosyon diiskiin tiiketiciler tarafindan satin alan iirtinlerdendir.
Ciinkii promosyon diiskiinii tiiketiciler i¢in gekici faktor fiyat etiketinde azalan yondeki degisimdir
(Burton vd. 1998: 296). Bu bilgilere gore He ise sOyledir:

He: Promosyonlara yatkinligin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini tekrar satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir.

Arastirmanin yéntemi ve modeli

Bu ¢alismanin amacy, tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim tiriinlerine yonelik tutumlarimni etkileyen
faktorlerin tekrar satin alma niyeti ile iliskisinin incelenmesidir. Calismada veri toplama arac1 olarak
anket kullanilmistir. Ankete baslamadan 6nce katilimcilara 6zel markali tirtin kavrami hakkinda bilgi
verilerek, kisisel bakim magazalarmin 6zel markalarina dair 6rnekler verilmistir. Dolayisiyla 6zel
markalardan daha 6nce kisisel bakim tiriinleri satin aldigini belirten katilimcilardan veri toplanmuistir.
Boylelikle calismanin Orneklemini Bilecik ilinde ikamet eden ve Bilecik’teki kisisel bakim
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magazalarindan (Watsons, Gratis ve Eve) yaptiklar kisisel bakim {irtinleri alisverislerinde 6zel markal
driinleri tercih eden 610 tiiketici olusturmaktadir. Arastirma verileri 27 Mayis - 11 Haziran 2020 tarihleri
arasinda kolayda ornekleme yontemiyle toplanmistir. Arastirma cergevesinde toplam 875 anket
dagitilmistir. Anketler, birak — topla yontemiyle doldurtuldugundan eksik ve hatali anketlerin elenmesi
sonucunda geriye kalan 610 anket {izerinden analizler yapilmistir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda
kullanilan anket formu i¢in Bilecik $eyh Edebali Universitesi Etik Kurulu Baskanligi'ndan 27.05.2020
tarihinde (belge say1 no: 54674167-050.01.04/) etik kurul onay1 alinmusgtir.

Ankette kullanilan 6l¢eklerden, fiyat bilinci, fiyat- kalite algisi, deger bilinci ve promosyona yatkinligin
Ol¢lilmesinde Lichtenstein vd. (1993) ve Burton vd. (1998) tarafindan gelistirilen ve Arslan (2012)
tarafindan Tiirkgeye uyarlanan Olgekler kullanilmistir. Algilanan riskin Olciilmesinde Yiice (2014),
perakendeci imaji igin Arslan (2015) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan 6l¢eklerden yararlanilmistir. Tekrar
satin alma niyeti 6lgegi icinse Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) tarafindan gelistirilen 6lcek
ceviri-tersine geviri (translate-back translate) yontemi ile Tiirkgeye gevrilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri AMOS programu ile yapilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve 6zel markali kisisel bakim {irtinlerini satin alma davraniglarini
belirlemeye yonelik frekans analizleri ile arastirmanin modelini test etmek igin uygulanan ¢oklu
regresyon analizi SPSS programi aracilifiyla gerceklestirilmistir. Aragtirmanin modeli asagidaki
gibidir:

Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlere

Yonelik Tutumlarim Etkileyen Faktorler

Fiyat Bilinci (FB)
Hi
Deger Bilinci (DB)
H>
Fiyat-Kalite Algis1
(FKA) Sk Tekrar Satin Alma
H Niyeti (TSAN)
Algilanan Risk (AR)
H
Perakendeci imajt He
(P)
Promosyona
Yatkinlik (PY)

Sekil 1: Aragtirma Modeli
Ayrica arastirmada cevabi aranan arastirma sorularini da su sekilde ifade etmek miimkiindiir:
e Katilmalarin 6zel markal kisisel bakim iiriinlerini satin alma siklig1 nedir?
e Katilmalarin 6zel markali kisisel bakim {iiriinlerinden haberdar olma kaynaklari nelerdir?

e Katimalar 6zel markali kisisel bakim driinlerini fiyat-kalite agisindan nasil
degerlendirmektedir?

e Katilimcilar 6zel markali kisisel bakim iiriinlerinin ambalajlarinda nelere dikkat etmektedirler?

e Katilimcilar en ¢ok tercih ettikleri 6zel markali kisisel bakim tiriinleri nelerdir?
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Analiz ve bulgularin degerlendirilmesi
Katilimcilarin demografik ézellikleri

Tablo 1'de katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f %  |Medeni Durum f %

Kadin 349 572 | Evli 190 31,1
Erkek 261 42,8 | Bekar 420 68,9
Yas f %  |Egitim Seviyesi f %o

17 ve alt1 8 1,3 | ilkokul 16 26
17-23 174 28,5 | Ortaokul 19 31

24-29 182 29,8 | Lise 161 26,4
30-35 129 211 | MYO 81 13,3
36-41 64 10,5 Universite 221 36,2
42-47 39 6,4 Y. Lisans/Doktora 112 18,4
48 ve iistit 14 23 Meslek f %

Gelir Seviyesi f % Isci 157 25,7
1000 TL ve altt 139 229 | Memur 99 16,2
1001-2000 TL 86 141 | Ogrenci 220 36,1
2001-3000 TL 102 16,7 | Emekli 15 25
3001-4000 TL 76 125 | Esnaf 26 43
4001-5000 TL 63 10,3 | Serbest Meslek 64 10,5
5001-6000 TL 69 11,3 | Ev Harumu 28 4,6
6001 TL ve tistii 75 12,3 Calismiyor 1 0,2

Arastirma evrenini Bilecik’te yasayan ve Bilecik’teki kisisel bakim magazalarindan 6zel markal kisisel
bakim {irtinleri satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu evren i¢inden se¢ilen 610 katilimcinin %57,2"si
kadin, %42,8"i ise erkektir. Gelir seviyesi incelendiginde ise katilimcilarin %22,8"i 1000 TL ve alt1 gelire
sahiptir. 2001-3000 TL aras: gelire sahip katilimcilar tiim katilimcilarin %16,7’sini olusturmaktadir.
Katilimcilarin %14,1i, 1001-2000 TL arasinda gelir seviyesine sahiptir. Geriye kalan katilimcilarin gelir
seviyeleri ise birbirlerine yakin orandadir. Meslek gruplari incelendiginde de katihmcilarin; %36,1'i
ogrencidir.

Katilimcilarin 6zel markali kisisel bakim iiriinlerini satin alma davranisi

Tablo 2’de katilimcilarin 6zel markal kisisel bakim tirtinlerini satin alma davranislarina iliskin bulgular
yer almaktadir. Buna gore; 6zel markali kisisel bakim iiriinlerini sik sik (%31,3) ve her zaman (%20,7)
satin aldigimi ifade eden katilimcilar toplamda %52 gibi bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. Katithmcilarm
%30,3"1i 6zel markal: kisisel bakim iirlinlerinden magazada gorerek, yaklasik %25'i tavsiye iizerine,
%18,4'11 ise sosyal medyadan haberdar olduklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Ozel Markali Kisisel Bakim Uriinlerini Satin Alma Davranislar

Satin Alma Siklig: f %
Her zaman 126 20,7
Sik sik 191 31,3
Ara sira 199 32,6
Nadiren 94 15,4
Haberdar Olma Kaynag1 f %
Reklam 81 13,3
Tavsiye 152 24,9
Sosyal Medya 112 18,4
Magazada Gordiim 185 30,3
Ailemde Kullanan Var 80 13,1
Ambalajda Dikkat Edilen Unsurlar f %
Uretim Tarihi 33 5
Son Kullanma Tarihi 100 16
Uretici Firma 136 22
Icindekiler 172 28
Kullanum Sekli 68 11
Gramaj/Adet Bilgisi 101 17

Tablo 2’deki bir bagka bulgu da katilimcilarin 6zel markali kisisel bakim iiriinlerinin ambalajinda dikkat
ettikleri unsurlardir. Bu unsurlarin sirasi ile icindekiler (%28), iiretici firma bilgisi (%22), gramaj/adet
bilgisin (%17), son kullanma tarihi (%16), kullanim sekli (%11) ve iiretim tarihi (%5) oldugu sdylenebilir.

Tablo 3: Katiimcilarin Ozel Markali Kisisel Bakim Uriinlerini Fiyat ve Kalite Yoniinden
Degerlendirmesi

Ucuz - Pahali Kaliteli - Kalitesiz
f % f %
1 57 9 29 5
2 107 18 61 10
3 125 20,5 73 12
4 184 30 183 30
5 115 19 181 30
6 13 2 70 11
7 9 15 13 2
Toplam 610 100 610 100

Tablo 3'te ise katiimcilarin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini fiyat ve kalite acisindan
degerlendirmeleri goriilmektedir. Katilimcilara sorulan bu soru 1l=ucuz, ..., 7=pahaly
1=kalitesiz,...7=kaliteli olarak semantik farklar 6lgegi ile Sl¢lilmiistiir. Buna gore, katihimcilarin %47,5’1
0zel markali kisisel bakim {irlinlerini ucuz olarak algilarken, %?22,5'i ise pahali olarak
nitelendirmektedir. Kalite agisindan ise %43 6zel markali kigisel bakim iiriinlerini kaliteli bulurken,
%30"u orta kalitede, %27’si ise kalitesiz olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 4: Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Ozel Markali Kisisel Bakim Uriinleri

Satin Alma Sirasi
Agirlikls
Satin Alma 1 2 3 }
Sirasi E " Agirlikl Puan
Secenekler n Co Daha Az En Az Satin
Satin
Satin Alinan Alinan
Alinan
f f f
1 Pecete 164 153 91 889
2 Dis Fircast 120 101 80 642
3 Islak Mendil 81 124 106 597
4 Sampuan 72 90 57 453
5 Hijyenik Ped 60 30 50 290
6 Dis Macunu 41 33 53 242
7 Dus Jeli 31 41 66 241
8 Pamuk 26 14 78 184
9 Sa¢ Kremi 15 24 29 122

*Aglrhkh Puan: (1. derece frekans x 3 + 2. derece frekans x 2 + 3. derece frekans x1)

Tablo 4’te katilimcilarin en ¢ok satin aldiklar1 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini siralamast istenmis
ve bu siralamalar daha sonrasinda agirlikhh puanlama yapilarak listelenmistir. Katihmcilar en ¢ok
pecete, dis fircasi, 1slak mendil gibi iirtinleri satin almay tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri

Tablo 5’te katilimcilarin 6zel markali kisisel bakim tirtinlerine yonelik tekrar satin alma niyetlerini
etkileyen faktorlere iliskin ve tekrar satin alma niyetlerine iliskin kesfedici faktor analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Ozel markali kisisel bakim {iriinlerine yonelik tekrar satin alma niyetlerini etkileyen
faktorlere iliskin kesfedici faktor analizi sonuglarina gore, KMO degerinin 0,808 olmas: 6lgegin faktor
analizine uygun oldugunu gostermekte olup, Bartlett'in Kiiresellik testinin sonucu da anlamhdir
(BT0S=7094,563; df=528; p<0.001). Olgegin aciklanan toplam varyansi %60,01 olarak bulunmustur. Her
bir boyutun Cronbach Alpha degerlerinin ise 0,70 ile 0,84 arasinda bulunmas: 6l¢egin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Ayrica 6lgegin genel giivenilirligi ise 0,812’dir.

Olgekteki maddelerin faktor yiikleri degerlendirilecek oldugunda; algilanan risk boyutunda “Satin
alacagim 6zel markal kigisel bakim iiriinlerinin kalitesi konusunda endigelenirim”, “Satin alacagim
6zel markal1 kigisel bakim tiriinii bilinen bir marka degilse endigelenirim”, “Satin alacagim 6zel markal
kisisel bakim {irliniiniin ambalajinin modern olmamasindan endiselenirim” ifadeleri iki farkli faktore
yliklendiginden; “Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim iiriinlerin iade ve degisim olanaklarinin
yeterli olup olmadigindan endiselenirim” ifadesi ise faktor yiikii 0,5'in altinda kalmas: sebebiyle hicbir
faktore yiiklenemediginden analizden c¢ikarilmistir. Perakendeci imaji boyutunda ise “Sadece
glvendigim bir kisisel bakim magazasmin 6zel markali iiriiniinii satin alirirm” ifadesi de faktor ytikii
0,5'in altinda kalmasi sebebiyle hi¢bir faktore yiiklenemediginden analizden gikarilmistir.
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Tablo 5: Kegfedici Faktor Analizi Sonuglar

markalarin birim fiyatlarim kargilagtiririm.

=
= s < =
Boyutlar/ifadeler ':-'-‘: % é _'E £ é»

= %E EZ 2

2 EL A

R

Algilanan Risk (AR)
AR2-Satin almak istedigim 6zel markali kisisel bakim iiriinlerin ¢esidinin az 0,816
olmasindan endiselenirim.
AR13-Satin alacagim o6zel markali kisisel bakim driintinii kullandigimda 0,803
bekledigim faydayi saglamayacagindan endiselenirim.
AR12- Satin alacagim &zel markali kisisel bakim iiriiniiniin 6dedigim paraya 0,770
degmeyeceginden endise ederim.
AR6- Ozel markali kisisel bakim tirtinleri satin almamin, 6nemsedigim kisiler 0,745
tarafindan yanlig bir davranis olarak goriilebileceginden endigelenirim.
ARI11- Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim iiriiniinii uzun siire bozulmadan 0,724 % [%
kullanabilecegim ve saklayabilecegim konusunda endigelenirim. < S
AR3- Satin alacagim 06zel markali kisisel bakim {iriinlerin promosyonlu 0,696
olmamasindan endiselenirim.
AR7-Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim iir{iniiniin giivenilir olmadigindan 0,688
endiselenirim.
AR9-Satin alacagim 06zel markali kisisel bakim tiiriiniiniin popiiler olmadig: 0,646
konusunda endiselenirim.
AR5- Ozel markali kisisel bakim {iriinleri satin almamin kisiligime ve imajima 0,542
uymayacagindan endigelenirim.
Perakendeci imaj1 (P)
Pi15- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasiin kendi markasina ait 0,773
iiriinlere giivenirim.
Pi17- Ozel markal iiriinlerde kisisel bakim magazasinin ismini gérmek o {iriine 0,732
gilivenmemi saglar.
Pi16- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasiin kendi markasina ait 0,720
irtinleri satin alirim.
Pi19- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim iiriinleri magazasinin yaptigim 0,701 g g
kendi markasina ait iir{inleri kalitelidir. ) 5
Pi21- Ozel markal kisisel bakim iiriinlerinde magazanin ismi giiven verir. 0,689
Pi18- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasina olan tutumum o 0,633
markanin kendi ismi ile satt1g {iriinii satin almamda etkilidir.
Pi22- Aligveris yaptigim kisisel bakim magazasimn kurumsal imaji o magazaya 0,613
ait 6zel markay: tercih etmemde etkilidir.
Pi14- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasina giivenirim. 0,572
Promosyona Yatkinlik (PY)
PY23- Kisisel bakim {iriinii satin alirken bir alana bir bedava kampanyalari ilgimi 0,771
ceker.
PY27- Aldigim 6zel markal kisisel bakim {irtinlerinin yaninda hediye verilmesi 0,767
benim i¢in 6nemlidir.
PY24- Kisisel bakim {iriinlerinde promosyonlu 6zel markalar1 satin almaya yatkin 0,707 § §
oldugumu soyleyebilirim. =) 5
PY26- Kisisel bakim {irtinleri aligveriglerimde daha ¢ok indirimli 6zel markalar1 0,699
satin almay tercih ederim.
PY25- Ozel markah kisisel bakim iiriinlerini indirimdeyken satin almay1 tercih 0,692
ederim.
Fiyat Bilinci (FB)
FB30- Ozel markali kisisel bakim {iriinii satin alacagim zaman daha ucuzunu 0,833
bulabilmek i¢in farkl kisisel bakim magazalarim dolagmam.
FB31- Daha ucuz trtinler bulabilmek icin farkli kisisel bakim tirtinleri satan 0,773
magazalar1 dolanmam. § §
FB29- Ucuz 6zel markal: kisisel bakim {tiriinleri satin alabilmek i¢in ¢ok fazla ¢aba 0,709 8 S
sarf etmem.
FB28- Tasarruf edebilmek i¢in ucuz kisisel bakim {iriinii satin almak harcadigim 0,515
zamana degmez.
Deger Bilinci (DB)

DB37- Kisisel bakim {iriinleri aligverislerimde harcadigim paranin karsiligin 0,798
alabilmek i¢in diger 6zel markalarin fiyatlarini kargilagtiririm. % E‘
DB35- Kisisel bakim {iriinleri satin alacagim alisverislerimde tercih ettigim 6zel 0,745 ° S
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DB38- Ucuz 6zel markal kisisel bakim tirtinleri satin alabilmek icin farklh kisisel 0,563
bakim magazalarini gezip sonra satin alirim.

DB36- Kisisel bakim {iriinlerinin fiyat1 ve kalitesine ayni diizeyde ilgi duyarim. 0,527
Fiyat- Kalite Algis1 (FKA)
FKA32- Ozel markali kisisel bakim iiriiniiniin kalitesinin bir gostergesi fiyatidir. 0,785

FKA33- Pahali 6zel markali kisisel bakim iirtinlerinin ¢ok kaliteli oldugunu 0,757
diisliniiyorum.

6,067
0,705

FKA34- Ozel markal kisisel bakim iiriinii satin alirken “Odedigin paranin 0,700
karsiligi kadar alirsin” soziine katiliyorum.

KMO=0,808; Bartlett'in Kiiresellik Testi=7094,563; df=528; p<0,001;

Acgiklanan Toplam Varyans= %60,01

Tekrar Satin Alma Niyeti (TSAN)
SAN41- Ozel markali kisisel bakim triinlerini 0,893
biiyiik ihtimalle yeniden satin alacagim.
SAN40- Ozel markali kisisel bakim triinlerini 0,887
yeniden satin almay1 diisiiniiyorum.
SAN39- Ozel markali kisisel bakim trtinlerini 0,721
denemek isterim.
KMO=0,740; Bartlett'in Kiiresellik Testi=644,906; df=3; p<0,001;
Acgiklanan Toplam Varyans= %70,154

%70,154
0,777

Tekrar satin alma niyeti dlgegine n kesfedici faktor analizi sonucuna gore ise, KMO degerinin 0,740
olmasi Olgegin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica Bartlett'in Kiiresellik testinin
sonucu da anlamlidir (BToS=644,906; df=3; p<0,001). Olgegin agiklanan toplam varyansi %70,154 olarak
bulunmustur. Tekrar satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach Alpha katsayisi ise 0,77 oldugundan
giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tekrar satin alma niyeti 6lgegine iliskin kesfedici faktor
analizinin ayri yapilmasinin sebebi ise faktdr dagiliminin beklenen sekilde sonug¢ vermemesidir.
Dolayisiyla da arastirma modeli ¢oklu regresyon analizi ile test edilmisgtir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda modelin uyum degerlerini belirlemek i¢in dogrulayici faktor analizi
yapilmigtir. Tablo 6’daki dogrulayici faktor analizi sonuglarma gore, modelin uyum iyiligi degerleri
CMIN/df=2,200; CFI= 0,919; GFI=0,906; RMSEA=0,045 olarak bulunmustur.

Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum lyiligi Sonuglart

CMIN/df GFI CFI RMSEA P

2,200 0,906 0,919 0,045 0,000

Literatirde CMIN/df i¢in 3’tin altinda olmasi, GFI i¢in 0,90'in ustiinde olmasi, CFI igin ise 0,95"in
iistiinde olmasi kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir (Bayram, 2010). Bu arastirmada da CFI
degerinin kabul edilebilir uyum degerlerine gore biraz diisitk oldugu goéze carpmaktadir. Diger
degerler ise kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. RMSEA deger icinse literatiirde iyi uyumu ifade
eden deger 0,05'in altinda olmasidir (Bayram, 2010). Bu arastirmada da RMSEA degeri iyi uyum
gostermektedir.

Yakinsak gecerlilikten bahsedebilmek i¢in bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinin 0,7'yi AVE (Agiklanan
Ortalama Varyans) degerlerinin de 0,50'yi gegmesi, ayrica CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik
olmasi istenmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Gefen, Straub ve Boudreau, 2000). Tablo 7’deki degerlere
gore, Olceklerin CR (Birlesik Giivenirlik) degerleri 0,7’in tizerindedir; ancak perakendeci imaji (PI) ve
deger bilinci (DB) degiskenlerinin AVE degerleri 0,5ten kiiciik olmasina ragmen, birlesik
giivenilirlikleri 0,7’den biiyiik oldugu i¢in, bu durum kabul edilebilirdir ve yakinsak gegerlilik saglanir
(Fornell ve Larcker, 1981).
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Tablo 7: Faktorlerin AVE ve CR Degerleri

AVE CR
Algilanan Risk 0,517 0,905
Perakendeci imajl 0,465 0,873
Promosyonlara Yatkinlik 0,530 0,849
Fiyat Bilinci 0,551 0,805
Deger Bilinci 0,447 0,758
Fiyat Kalite Algis1 0,560 0,792
Satin Alma Niyeti 0,701 0,875

Tablo 8'de parantez i¢indeki koyu renkle italik yazilmis degerler AVE degerlerinin karekoklerini, bu
degerlerin altinda kalan degerler ise faktorlerin birbiri ile olan korelasyon katsayilarini gostermektedir.
Olgeklerin ayirt edici gegerliliklerinin oldugunu soyleyebilmek i¢in AVE degerlerinin karekoklerinin
faktorlerin korelasyon katsayilarindan biiyiik olmas: gerekmektedir (Compeau ve Higgins, 1995). S6z
konusu tabloda goriilecegi faktorlerin korelasyon katsayilar1 AVE degerlerinin karekoklerinden énemli
ol¢iide kiiciiktiir ve iyi ayirt edici gegerlilik gostermektedir.

Tablo 8: AVE Degerlerinin Karekokleri ve Faktorlerin Korelasyon Katsayilari

AR Pi PY FB DB FKA TSAN
AR 0,719)
Pi 0,122 (0,682)
PY 0,259 0,332 (0,778)
FB -0,070 0,120 0,016 (0,742)
DB 0,251 0,157 0,477 0,196 (0,669)
FKA 0,084 0,211 -0,007 0,291 0,097 (0,748)
TSAN 0,056 0,309 0,215 0,082 0,206 0,202 (0,837)

*Parantez i¢indeki capraz degerler AVE degerlerinin karekokleridir.

Arastirma modelinin test edilmesi

Olgeklerin yap1 gegerliliklerinin de saglandig1 da tespit edildikten sonra hipotezlerin test edilmesi
asamasinda ¢ok degiskenli regresyon analizinden yararlanilmistir.

Selin Pektas & Buket Bora Semiz

45



tujom (2021) 6 (1):32-50

Tablo 9: Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglar:

Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmis ¢
Katsayilar P
Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata B
Sabit 2,624 0,253 10,373 0,001
Deger Bilinci (DB) 0,110 0,039 0,125 2,851 0,005
Fiyat-Kalite Algis1 (FKA) 0,069 0,029 0,099 2,407 0,016
Algilanan Risk (AR) 0,217 0,039 0,224 -5,529 0,001
Perakendeci Imaji (Pi) 0,021 0,037 0,023 0,551 0,582
Promosyona Yatkmhk (PY) 0,062 0,033 0,085 1,862 0,063
Fiyat Bilinci (FB) 0,059 0,031 0,076 1,908 0,057
Bagimli Degisken= Tekrar Satin Alma Niyeti (TSAN)
R=0,354; R2=0,125; Diizeltilmis R2=0,116; F=14,354; p=0,000

Tablo 9'da yer alan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonuglarina goére bagimsiz degiskenlerin 6zel
markal1 kisisel bakim tirtinlerini tekrar satin alma niyetini %11,6 oraninda aciklayabildigi ve arastirma
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir (F=14,354; p<0,001). Modeldeki anlaml degiskenler ise deger
bilinci (p<0,005), fiyat-kalite algis1 (p<0,016) ve algilanan risk (p<0,001) degiskenleridir. Bir baska
deyisle; deger bilinci, fiyat-kalite algisi ve algilanan riskin 6zel markal: kisisel bakim {ir{inlerini tekrar
satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir. Bu degiskenlerin 6zel markal: kisisel bakim {iriinlerini tekrar
satin alma niyetini etkileme giicti ise sirasiyla algilanan risk (=-0,224), deger bilinci (3=0,125) ve fiyat-
kalite algis1 (3=0,099) seklindedir. Boylelikle H», Hs, Ha hipotezleri desteklenmistir.

Bu 6rneklem igin fiyat bilinci, promosyona yatkinlik ve perakendeci imaji degiskenlerinin 6zel markali
kisisel bakim iiriinlerini tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi tespit edilememistir. Dolayisiyla Hi, Hs,
Hs hipotezleri desteklenememistir.

Sonug ve tartisma

Giin gectikge biiyiiyen 6zel markali tirlinler pazariin en ¢ok talep goren kategorilerinden biri kisisel
bakim tirtinleridir. Bu arastirmanin amaci da, tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim tiriinlerine yonelik
tutumlarim etkileyen faktorlerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu
baglamda Bilecik ilinde yasayan ve Bilecik’'te bulunan kisisel bakim magazalarindan daha 6nce 6zel
markali kisisel bakim {iriinleri satin almis 610 kisiden anket yontemi ile veri toplanmistir. Literatiirde
tiikketicilerin kisisel bakim iiriinlerine yonelik tutumlarini etkileyen faktorlere iliskin bircok ¢alisma
vardir. Ancak bu calismada tutum degiskeni kullanilmamustir. Bu ¢alismada literatiirde 6zel markali
iiriinlere yonelik tutumlar: etkileyen degiskenlerin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti {izerindeki
etkisi kisisel bakim tiriinleri tizerinden ortaya konmaya calisilmistir.

Arastirma bulgular1 katilimcilarin 6zel markali kisisel bakim iiriinlerini satin alma davranislari
baglaminda incelendiginde; satin alma sikligi, haberdar olma durumu, fiyat-kalite algisi, ambalaj
okuma bilgileri ve en ¢ok satin alinan iiriin tiirlerine yonelik bilgiler vermektedir. En ¢ok satin alinan
0zel markali kisisel bakim tirtinleri pegete, dis fircas1 ve 1slak mendil olarak tespit edilmistir. Bu bulgu
Nielsen tarafindan yapilan 2020 6zel markali iiriinler arastirmasindaki 6zel markali kisisel bakim
driinleri igerisinde kagit tirtinlerinin paymin %37,2’lik bir pay ile en fazla satin alinan iiriin kategorisi
oldugu bulgusunu da destekler niteliktedir (PL Almanak Raporu, 2020:24).

Arastirma modeline iliskin bulgulardan biri 6zel markali kisisel bakim {iiriinlerine yonelik deger
bilincinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisinin oldugudur. Deger bilinci, tirtin kalitesi
ile irtiniin fiyatinin paralel olmasidir (Lichtenstein vd.1993: 235; Zeithalm, 1988). Bir baska deyisle,
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tiikketicilerin iirtine yonelik kalitesi algilarina gore fiyat 6deme egilimi oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla
tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim tirtinlerini fiyat-performans degerlendirmesi neticesinde tekrar
satin alma niyeti gosterdikleri soylemek miimkiindiir. Jin ve Suh (2005) da 6zel markali ev geregleri
iirtinlerine yonelik yaptiklar1 bir ¢alismada benzer bir sonuca ulasmislardir. Bir diger bulgu ise, 6zel
markali kisisel bakim iiriinlerine yonelik algilanan riskin tekrar satin alma niyeti tizerinde negatif etkisi
oldugudur. Dolayisiyla bunun anlami, tiiketicilerin satin aldiklar1 6zel markali kisisel bakim
iirinlerinde algiladiklar: risk diisiik oldugunda tekrar satin almaya niyetlenecekleridir. Bu bulgu da
literatiirdeki Cho vd. (2014) ve Tho vd. (2017)'nin ¢alismasi ile paralellik gostermektedir. Bir diger bulgu
da 6zel markal: tiriinlere yonelik fiyat-kalite algisinin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde
etkisinin olmasidir. Cogu tiiketici, {iriin fiyatlarinm yiiksek bulduklari zaman tiiriinlerin kalitesinin de
yiiksek oldugunu diisiiniirler, ancak yiiksek kalite-diisiik fiyat her zaman yalnizca yiiksek kaliteden
veya yalnizca diisiik fiyattan satin alma niyeti acisindan daha avantajlidir (Shirai, 2015).

Arastirmada perakendeci imaji, promosyona yatkinlik ve fiyat bilincinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisi tespit edilememistir. Her ne kadar bu degiskenlerin satin alma niyeti {izerinde etkisini
ortaya koyan ¢alismalar var olsa da, etkisnin tespit edilemedigini ortaya koyan ¢alismalar da vardir.
Ornegin, Jin ve Suh (2005)'un galismasinda da fiyat bilinci ile 6zel markal ev gereglerini satin alma
niyeti arasinda iliski tespit edilememistir. Diallo (2012)'nun ¢alismasinda da, perakendeci imaji ile
tekrar satin alma niyeti arasinda iligki tespit edilememistir. Dolayisiyla, farkl: {iriin gruplar {izerinde
yapilan ¢alismalarda farkli sonuglarin ortaya ¢iktigini ifade etmek miimkiindiir.

Bu c¢alismanin hem literatiire hem de 6zel markal: {iriinleri olan perakendecilere birtakim katkilarinin
olabilecegini soylemek miimkiindiir. Pazarlama ve tiiketici davranislar1 literatiiriine katkis1 6zel
markali {iriinlere yonelik tekrar satin alma niyetinin arastirildig1 az sayida ¢alismanin olmasi ve kisisel
bakim {iriinleri baglaminda 6zel markali iiriinlere yonelik de literatiirde kisitli calisma bulunmasidir.

Ozel markal: kisisel bakim {iriinleri perakendecilerine katkisi ise, hali hazirda var olan miisterilerin
satin alma faaliyetlerine devam etmesini saglayacak stratejiler gelistirmeleri yoniindedir. Arastirma
sonuglarina gore, 6zel markal kisisel bakim {iriinleri iireten isletmeler miisterilerinin tekrar satin alma
niyetlerini artirmak icin algilanan risk, fiyat- kalite algis1 ve deger bilincine daha ¢ok odaklanmalar:
gerekmektedir. Bu ytiizden Oncelikle 6zel markali kisisel bakim iiriinlerine yonelik algilanan riskin
azaltilmasina yonelik uygulamalar yapilmalidir. Ozel markali kisisel bakim iir{inlerinden miisterilerin
magaza ortaminda deneyebilmesi miimkiin olabilecegi iirtinler (pecete, 1slak mendil, el kremi, kolonya
vb.) denetilerek, magazada denenmesi miimkiin olmayan firiinler igin ise (dis firgasi, dis macunu,
hijyenik ped, sampuan, dus jeli vb.) deneme (tester) iiriinler hediye edilerek algilanan riskin minimize
edilmesi saglanabilir. Ikinci olarak, tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerine 6dedikleri fiyat
karsiliginda elde edecekleri deger {izerinde durulmalidir. Bunun icin de kisisel satis ve reklamlarda
buna vurgu yapacak mesajlara yer vermeleri gerekir. Yani daha ¢ok 0zel markali kisisel bakim
driinlerinin tiiketiciye saglayacag1 faydalar {izerinde durulmasi gerekir. Dolayisiyla deger iizerine
odaklanilan bir konumlandirma yapilmast gerekmektedir. Ugiinciisii de, 6zel markali kisisel bakim
{irlinlerine yonelik fiyat-kalite algis1 iizerinde durulmasi gereken bir bagka konudur. Ozel markal:
kisisel bakim iiriinlerinin fiyatlarini ¢ok fazla diistirmeden kalitelerinde iyilestirmeler yaparak bu denge
saglanabilir. Ayrica arastirma bulgularina gore pecete, dis firgas1 ve 1slak mendil gibi iiriinlerin 6zel
markal1 kisisel bakim {iriinleri olarak en ¢ok satin alinan {iriinler olmasi 6zel markali kisisel bakim
diriinlerine sahip olan isletmeler i¢in bir avantajdir. Ciinkii bu tiir tirtinlerde marka baghlig1 ¢cok fazla
olmadigindan tiiketiciler bu tiir tirtinleri satin alirken otomatik (rutin) astin alma davranisi gosterirler.
Boylelikle fazla diisiinmeden onceki deneyimlerinden memnun kalan miisteriler yeniden ayni iiriinlere
yoneleceklerdir. Bu sebeple kisisel bakim {iriinleri kategorisindeki 6zel marka ydneticileri bu tiir
driinlerin fiyat-kalite dengesini iyi saglamalidirlar. Yani bir baska deyisle, fiyat1 uygun performansi
yliksek {iriinler sunmalidirlar. Dolayisiyla bu tiir stratejilerle daha 6énceden 6zel markali kisisel bakim
iirtinleri satin almis olan miigteriler elde tutularak, tekrar satin alma niyeti gostermeleri saglanabilir.
Boylece ulusal markalara gore ¢ok daha karli olan 6zel markali {iriinlerin tekrar satin alinmasi
saglanarak isletmelerin de karlarin1 maksimize etmeleri miimkiin olabilecektir.

Kisitlar ve gelecek calismalar

Bu calisma belirli kisitlar ¢ergevesinde gerceklestirilmistir. Bunlardan birincisi veri toplamak igin kisith
bir zamanda katilimcilara ulagilmis olmasidir. Ayrica, COVID-19 siiresinde veri toplanmis olmasi
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aragtirmanin bir bagka kisitin1 olusturmaktadir. Ciinkii her ne kadar aragtirmanin 6rneklemini
Bilecik’teki kisisel bakim magazalarindan 6zel markali kisisel bakim {iriinleri satin alan tiiketiciler
olustursa da, bu siirecte internet {izerinden ¢ok fazla alisveris yapilmasi sebebiyle arastirma
sonuglarinin bundan etkilenmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Arastirmanin bir bagka kisit1 ise kolayda
ornekleme yontemiyle elde edilen verilerin genelleme probleminin olmasidir.

Literatiirden elde edilen bulgular neticesinde {iriin kategorisi farklilastik¢a ¢ikan sonuglarin da
farkhilasabildigi goriilmektedir. Dolayisiyla gelecek calismalarda benzer bir ¢alisma farkli iiriin
kategorilerinde de yapilabilir. Ayrica kisisel bakim iiriinleri igerisinde de farkli kategorideki {iriin
gruplari i¢in daha spesifik ¢alismalar da yapilabilir. Nitel aragtirma tasarimlari ile birkag tirtin grubunu
ele alan daha genis bir ¢alisma yapilarak, elde edilmis daha derinlemesine verilerle ¢ikan sonuglarin
karsilastirilmasi saglanarak daha genel yargilara varilabilir.
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