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THE EFFECTS OF PERCEIVED QUALITY, PRICE AND
PRODUCT FOR PRESENT-DAY PRODUCTS SOLD IN DISCOUNT
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MEDIATING ROLE OF WORD OF MOUTH MARKETING BEHAVIOR
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Oz:

Perakende sektoriinde faaliyet gdsteren taraflardan biri de indirim marketleridir. indirim marketleri tilke-
ticilere piyasa fiyatina gére daha uygun fiyatla Griinler sunmaktadir. indirim marketlerinin uygun fiyata
sinirl sayida sundugu Urtnler igerisinde aktiel Uriinler de yer almaktadir. Birgok indirim marketinin uy-
guladigi ve tuketicilerin talep ettigi aktuel Grtnlerle ilgili ulusal literattrde yeteri kadar ¢alisma yapilma-
mis olmasi literattirdeki Gnemli bir bogluktur. Bu nedenle arastirmanin temel amaci, tiketicilerin akttel
aranlerle ilgili algiladiklari kalite, fiyat ve Griin 6zelliklerinin tekrar satin alma niyeti Uzerindeki etkisini ve
bu etkide agizdan agdiza pazarlama davraniginin aracilik roliint belirlemektir. Bu kapsamda hazirlanan
cevrimici anket formu ile, daha 6nce indirim marketlerinden aktiel Grtin satin almig 669 tuketiciden
veriler toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 21 ve AMOS 24 programlari ile analiz edilmistir. Analizler
sonucunda aktuel urtnlerle ilgili algilanan kalite, fiyat ve Grlin degiskenlerinin tekrar satin alma niyeti
Uzerinde pozitif yonde anlamli etkilerinin oldugu ve bu etkilerde ise agizdan adiza pazarlama davrani-
sinin kismi aracilk roline sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: indirim Marketi, Aktiiel Uriin, Tiiketici Davranislari, A§izdan Agiza Pazarlama, Tekrar

Satin Alma Niyeti.
| Abstract:

Discount markets are one of the parties operating in the retail sector and discount markets offer
products to consumers at a more affordable price than the market price. The products offered
by discount markets in limited quantities at affordable prices are also referred to as present-
day product. It is an important gap in the literature that there have not been enough studies on
present-day product applied by many discount markets and demanded by consumers. Therefore,
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the main purpose of the research is to determine the effect of consumers' perceived quality, price
and product features related to present-day products on repurchase intention and determine the
mediating role of word of mouth marketing behavior in these effects. With the online questionnaire
prepared within the scope of the research, data were collected from 669 consumers who previously
purchased present-day products from discount markets. The obtained data were analyzed with
SPSS 21 and AMOS 24 programs. As a result of the analysis, it was determined that perceived
quality, price and product variables related to present-day products had positive and significant
effects on repurchase intention and word of mouth marketing behavior had a partial mediating role
in these effects.

Keywords: Discount Market, Present-Day Product, Consumer Behavior, Word of Mouth, Repurchase
Intention.

GiRi$

Perakendecilik sektorii hem diinyada hem de Tiirkiye’de dnemli sektdrlerden biridir.
Bu sektor icerisinde faaliyet gosteren taraflardan biri de indirim marketleridir. Bu market-
ler kendi tirettikleri tirlinleri ya da bagska markalara ait tirlinleri piyasa fiyatina goére daha
uygun bir sekilde tiiketicilere sunmaktadir. indirim marketleri ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri’nde (ABD) faaliyete baslamis, daha sonra diger iilkelerde de goriilmeye bas-
lanmugstir. Tirkiye’de de 1990’11 yillarda agilmaya baslayan indirim marketlerinin 6nciisii
Birlesik Magazalar Anonim Sirketi yani kisa ismi ile BIM marketler zinciri olmustur.
Daha sonra ise SOK ve A-101 gibi indirim market zincirleri de pazarda faaliyet gosterme-
ye baslamislardir (Oztiirk vd., 2016: 6). indirim marketlerinin agilmasinin temel nedeni
tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar: tiriinleri satin almalar1 i¢in ekonomik gii¢lerinin yeterli
olmayisidir.

Son yillarda Tiirkiye’de faaliyet gosteren birgok indirim marketi haftanin belirli giin-
lerinde smirlt sayidaki tiriinleri, diisiik fiyatlarla tiiketicilerle bulugturmaya baglamis ve bu
iiriinlere de aktiiel {iriinler ismi verilmistir. Aktiiel iiriin uygulamasini ilk olarak BIM mar-
ket zincirleri baglatmis, tiiketicilerin aktiiel {irlinlere yogun talepleri sonrasi diger indirim
marketleri de uygulamaya baslamislardir. Aktiiel iiriinler, Tiirkiye’deki bir¢ok indirim mar-
ketlerinde haftanin belirli giinlerinde tiiketicilere sunulan, uygun fiyatli ve sinirli sayidaki
iirinler seklinde tanimlanabilir. Indirim marketleri tiiketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda ev
esyalarindan gidalara, oyuncaklardan kirtasiye malzemelerine kadar bir¢ok iiriin ¢esidini
aktiiel tiriin ¢ergevesinde indirimli olarak tiiketicilere sunmaktadir. Tiiketiciler ise indirim
marketlerinde sinirli sayida ve siirli bir zaman araliginda satilan aktiiel tirlinleri satin almak
i¢cin market 6niinde kuyruklar olusturmaktadir. Birgok indirim marketi tarafindan uygulanan
ve tiiketiciler tarafindan da yogun bir sekilde takip ve talep edilen aktiiel tiriinlerin heniiz
yeteri kadar arastirilmamis olmasi, mevcut arastirmanin énemini ortaya koymaktadir. Bu
amagcla indirim marketlerinde satilan aktiiel tirinlerin tiiketiciler tarafindan algilanan kalite-
si, fiyat1 ve triin 6zellikleri, aktiiel Giriinlerle ilgili agizdan agiza pazarlama davraniglart ve
tekrar satin alma niyetleri incelenmistir. Arastirmanin temel amaci indirim marketlerinden
aktiiel tirlin satin almis olan tiiketicilerin, aktiiel iiriinlerle ilgili algiladiklar kalite, fiyat ve
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iiriin 6zellikleri degiskenlerinin aktiiel tirtinleri tekrar satin alma niyetleri iizerinde etkisini
belirlemektir. Ayrica aktiiel iiriinlerle ilgili algilanan kalite, fiyat ve {iriin 6zelliklerinin tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkisinde agizdan agiza pazarlama davranisinin aracilik rolii de
incelenmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. indirim Marketleri

Son dénemlerde agirlasan rekabet sartlar, tiikketim alaninda yasanan yenilikler, tiiketici
davranislarinda yaganan degisimler bir¢ok alani etkiledigi gibi, perakende sektorii igerisinde
yer alan marketlerin faaliyetlerini de etkilemistir. Perakende sektoriinde faaliyette bulunan
marketlerden biri de indirim marketleridir. Indirim marketleri, kendi iirettikleri iiriinleri ya
da 6zel markalarin iirettikleri iiriinleri perakende seklinde satan ve bu satis faaliyetini diger
marketlerden daha uygun ve diisiik fiyata gergeklestiren marketler olarak tanimlanmaktadir
(Basfirinci vd., 2019: 279) Bir bagka tanima gore ise indirim marketleri, piyasa fiyatinin cok
altinda irtinlerin satildig1 ve market dizayn1 a¢isindan ¢ekici unsurlarin dikkate alinmadigi
marketlerdir (Yiikselen, 1989: 17).

Indirim marketleri faaliyetlerini gergeklestirirken, iiriinleri daha ucuza alma, maliyet-
leri diislirme, diisiik kar marj1 hedefleme, yiiksek is hacmine sahip olma gibi avantajlara
sahiptir (Aggarwal, 2003: 72; Levy vd., 2005: 84). Indirim marketleri ilk olarak 19. yiiz-
yilin sonuna dogru ABD’de faaliyet gostermistir. Diinyaca {inlii Wal-Mart ve Kmar gibi
marketler indirim marketleri icerisinde yer almaktadir. Indirimli marketler ABD’de iire-
tim sorunun azalmasi ve arzin talebi gecmesi sonucu rekabetle beraber ortaya ¢ikarken,
Tiirkiye’de ise indirimli marketlerin ortaya ¢ikmasinin temelinde perakende sektoriin-
de yer alan isletmelerin uyguladiklar yiiksek fiyat politikalar1 yer almaktadir. Ozellikle
diistik gelirli tiiketicilerin, ihtiyaclarini yiiksek fiyat politikas1 uygulayan isletmelerden
karsilayamamasi indirim marketlerine yonelik bir talep meydana getirmis ve boylelikle
indirim marketleri ortaya ¢ikmustir (Oztiirk vd. 2016: 6). Tiirkiye’de faaliyet gdsteren in-
dirim marketlerinden en ¢ok bilineni BIM, A-101 ve SOK market zincirleridir. Perakende
sektoriinde faaliyete ilk olarak 1995 yilinda BIM market zincirleri girmis, daha sonra ise
SOK market zincirleri faaliyete baglamistir. A-101 market zincirleri ise 2008 yilinda faa-
liyete baslamistir. Ozellikle 2001 ekonomik krizi sonrasinda indirim marketleri faaliyet-
lerini daha da arttirmislardir (Arslan ve Yavuzyilmaz, 2017: 574). Indirim marketlerinin
perakende sektoriindeki payinin 2024 yilinda %80’e ulasmasi beklenmektedir (Http1).
Indirimli marketler kendi igerisinde diisiik indirimli ve yiiksek indirimli olmak iizere iki
sekilde faaliyet gostermektedirler. Diisiik indirimli marketler 6zel markali, diisiik fiyatls,
iirlin ¢esidinin fazla oldugu, paketlenmis, acik ve taze iiriinlerin satildig1 marketlerdir. Bu
indirim marketi tiirline, lilkemizde faaliyette bulunan SOK market zinciri 6rnek olarak
verilebilir. Yiiksek indirimli marketler ise marketin kendine 6zgii markal1 iiriinlerinin yer
aldigy, tiriin ¢esitlerinin az oldugu ve ¢ok diisiik fiyatlarla iirtinlerin satildigi marketlerdir.
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Bu indirim market tiiriine ise, yine iilkemizde faaliyette bulunan BIM market zinciri rnek
olarak verilebilir (Dursun, 2006; 86).

1.2. Aktiiel Uriin Kavram

Aktiiel iiriinler, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren BIM, A-101, SOK gibi indirim marketle-
rinde haftanin belirli bir giin ya da giinlerinde uygun fiyatla ve sinirli sayida satilan iiriinler
olarak tanimlanabilir. Aktiiel iiriin uygulamasini ilk olarak baslatan BIM market zincirleridir
ve ilgili marketin sitesinde aktiiel tirlinler, siirekli olarak stoklarda yer almayan, haftanin sal
ve cuma giinlerinde tiiketicilere sunulan, sinirli miktardaki yiiksek kaliteli ve uygun fiyath
iirinler seklinde tanimlanmaktadir (Http2). Aktiiel {iriin uygulamasim ilk olarak BIM mar-
ket zincirleri gergeklestirmis, daha sonra diger indirim marketleri de aktiiel iiriin uygulama-
sin1 marketlerinde baglatmislardir. Aktiiel {irlin uygulamasi yabanci marketler tarafindan da
uygulanmaktadir. Diinya ¢apinda faaliyette bulunan Alman market zinciri ALDI, persembe
giinleri market iirtinlerinin yaninda tiiketicilere sinirl sayida siirpriz irlinler sunmaktadir.
Birgok iiriin kategorisinde yapilan biiyiik miktardaki alimlar sonucunda, iirlinler diisiik fiyat
politikasi ile tiiketicilere sunulmaktadir. Aktiiel tirlin ya da siirpriz iirlin uygulamalarimin te-
mel amaci tiiketicilerde heyecan uyandirarak, satis hacmini ve trafigini arttirmaktir (Kumar
ve Steenkamp, 2007: 63; Ryans, 2009; 92).

Aktiiel iirlin olarak indirim marketlerinde haftanin belirli glinlerinde, genellikle te-
mizlik ve gida triinleri, teknolojik iirtinler, ev tekstili iiriinleri, mobilya ve dekorasyon
tiriinleri, mutfak triinleri, oto bakim ve aksesuar iirlinleri gibi {iriinler indirimli olarak sa-
tisa sunulmaktadir. indirim marketleri bir¢ok iiriinii toptan aldiklari igin, daha uygun fiya-
ta almakta ve bu nedenle piyasaya gore daha diisiik fiyata tiiketicilere ulastirabilmektedir.
Aktiiel Uirlin kapsaminda tiiketicilere ulastirilacak iiriinler haftalik katalog seklinde gerek
elektronik ortamlarda gerekse de fiziki olarak marketlerde tiiketicilerle paylasilmakta-
dir. Tlk baslarda az sayida iiriin aktiiel {iriin kapsaminda tiiketicilere sunulurken, zamanla
aktiiel iirlinlere artan talep dogrultusunda market 6niinde kuyruklarin olusmasi ve daha
cok kar saglamasi market sahiplerinin de dikkatini ¢ekmistir (Bardak¢1 ve Baran, 2019:
52). Dolayist ile daha fazla {iriin ¢esidi aktiiel tirlinler kapsaminda tiiketicilere sunulmaya
baglamistir.

Aktiiel iiriin satigin1 uygulayan indirim marketleri su adimlar izlemektedir. ilk olarak
titketicilerin ihtiyaglar1 belirlenmekte ve bu ihtiyaglar dogrultusunda aktiiel {iriin igerikleri
olusturulmaktadir. Ornegin, yaz déneminde mangal malzemeleri, okul doneminde kirtasiye
malzemeleri aktiiel iirtinler kapsamina alinmaktadir. Aktiiel {irlin igerikleri belirlendikten
sonra, bu {irlinleri iireten igletmeler ile anlagmalar yapilmakta, kalite ve diisiik fiyat strateji-
leri hedeflenmektedir. Daha sonra belirlenen aktiiel tirlinlerle ilgili reklam, katalog ve bro-
slir gibi tutundurma araclar1 kullanilarak, tiiketicilere duyurular yapilmaktadir. Her indirim
marketi haftanin farkli giiniinii aktiiel iiriin giinii olarak belirlemekte ve ilgili glinde aktiiel
iriinler markete getirilmekte ve satisa sunulmaktadir. Satiga sunulan triinlerin diistik fiyath
ve sinirli sayida olmasi, market agilmadan market 6niinde kuyruklar olusmasina neden ol-
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maktadir (Akgi ve Kiling, 2016: 311). Dolayist ile aktiiel iiriin konusuna, tiikketici davranig-
lar1 agisindan yaklasilmasi 6nem kazanmaktadir.

1.3. Teorik Kavramlar

Indirim marketlerinde satilan aktiiel iiriinlerin tiiketiciler tarafindan algilanan kali-
tesi, fiyat1 ve iirlin 6zelliklerinin aktiiel tirtinlerin satin alinmasi agisindan 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Algilanan kalite kavrami kalitenin alt boyutlarindan biri olan ve an-
lagilmas1 zor olan bir kavramdir. Aaker (1991) algilanan kaliteyi, bir iiriin ve hizmetin
miisterileri tarafindan rakiplere kiyasla daha fistiin ve kaliteli olduguna dair sahip olunan
alg1 seklinde ifade etmistir (Aeker, 1991: 91). Algilanan kalite, miisterilerin bir iiriin ve
hizmetin satin almalar1 esnasinda yasanan karar verme siirecinde etkilidir. Bir {iriin ya
da hizmetten algilanan kalite diizeyi yiiksek ise, miisterilerin beklentilerinin karsilandigi
sOylenebilir. Diger bir ifade ile miisterilerin beklentileri ile algiladiklar: kalite uyumlu ise
misteri tatmini saglanmakta, uyumsuz ise miisteri tatmini saglanamamaktadir (Yu vd.,
2005: 718). Dolayisi ile indirim marketlerinde satilan aktiiel driinler diistiniildiigiinde,
satin alinan aktiiel iiriinlerin kalitesinin yiiksek olarak algilandig1 durumlarda miisterilerin
beklentilerinin karsilandigi, tam tersi durumlarda ise beklentilerin karsilanmadigi soyle-
nebilir. Arastirma kapsaminda kullanilan diger bir degisken aktiiel iiriinlerle ilgili fiyat
degiskenidir. Fiyat kavrami, miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in saticiya
O0demeyi kabul edilen degeri ifade etmektedir. Diger bir agidan ise, bir iiriin ya da hizmetin
sahip oldugu faydadan yararlanmak isteyen miisterilerin 6demek zorunda olduklar1 deger,
fiyat olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstong, 2012: 314). Fiyat tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerinde etkili olmakta ve tiiketicilerin aligveris davranislari ile hangi iiriin
ve hizmeti satin almalar1 gerektigi iizerinde belirleyici role sahip olmaktadir (Zeithaml,
1988: 2). Dolayisi ile fiyat tiiketicilerin satin alma karar siirecini hem olumlu hem de
olumsuz etkilemektedir. Ekonomik giicii kisitl olan bir tiiketicinin satin almak istedigi
irlin ve hizmetin fiyatinin yiiksek olmasi satin alma niyetini olumsuz etkilerken, diisiik
olmasi ise olumlu etkilemektedir (Lichtenstein vd., 1993: 23). Aktiiel iirlinler a¢isindan
diistintildiigiinde ise, aktiiel iirlin kapsaminda satilan {riinlerin fiyatlarmin genellikle
piyasa fiyatina gore daha diisiik olarak satilmasinin, bu {riinlerin satin alinma durumu-
nu arttirdig1 soylenebilir. Indirim marketlerinde satilan aktiiel iiriinler kapsaminda iiriin
kavramu ise, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda pazara sunulan hersey olarak
tanimlanmaktadir (Kotler, 2000: 396). Tiiketiciler agisindan bakildiginda ise {iriin, bir
ihtiyaci karsilamak amaciyla satin alinan ve fayda saglayan nesnelerdir. Satin alinan bir
tiriiniin tiiketicilerin ihtiyacini karsilama durumu ne kadar fazla olursa, o iiriinden duyulan
memnuniyet de o kadar fazla olmaktadir. Ayrica satin alinan bir tirlinden memnun olan
miisterilerin ayni1 marketten tekrar {iriin satin almalar1 da muhtemeldir (Durmaz ve Yar-
dimcioglu, 2015: 370). indirim marketlerinde nemli olan diger bir konu agizdan agiza
pazarlama davranigidir. Tiiketicilerin elde ettikleri deneyim, tecriibe ve algilarini ¢evreleri
ile paylasmalari tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesi agisindan 6nemlidir (Wangen-
heim ve Bayon, 2007: 235). Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici davraniglar tizerindeki
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etkisini aragtiran Arndt (1967) agizdan agiza pazarlama kavramini, bir iiriin, hizmet ya da
marka ile ilgili bilgilerin kisiler aras1 paylagimi seklinde tanimlamistir (Arndt, 1967: 292).
Gilinlimiizde tiiketiciler satin alma kararlarinda kisisel bilgi kaynaklarina énem vermekte
ve bu kaynaklardan faydalanmaktadir. Ozellikle es, dost, aile, akraba, arkadas gibi yakin
kaynaklar, kisilerin satin alma davranislarini olumlu veya olumsuz etkileyebilmektedir
(Ozkan ve Yildiz, 2015: 360). Aktiiel iiriinler agisindan diisiiniildiigiinde ise, tiiketiciler
aktiiel iiriin brostirlerini, kataloglarini ya da aktiiel tirtinlerle ilgili olumlu ve olumsuz tec-
riibelerini ¢evresi ile paylasmaktadir. Bu paylasimlarin tiiketicilerin satin alma davranig-
larint etkileyebildigi sdylenebilir. Tekrar satin alma niyeti ise, bir tiiketicinin satin almis
oldugu iirlin ve hizmeti deneyimleyerek degerlendirmesi sonucunda, ayni {iriin ve hizmeti
tekrar satin alma niyetine sahip olmasini ifade etmektedir. Bir iiriin ve hizmetten memnun
kalan ve tatmin olan tiiketici, tekrar satin almaya yonelmektedir (Loudon ve Della Bitta,
1993: 31). Dolayisi ile indirim marketlerinden aktiiel {iriin satin alan ve kalite, fiyat ve
iirlin 6zellikleri agisindan memnun kalan bir tiiketicinin, ayn1 marketten tekrar aktiiel {iriin
satin alma konusunda bir niyete sahip olacag ifade edilebilir.

2. LITERATUR

Aktiiel Uiriin kavrami her ne kadar yeni bir kavram olsa da temel olarak indirimli
irlinleri ifade etmektedir. Dolayisi ile literatiirde aktiiel {iriin 6zelinde birka¢ ¢alismaya
rastlanmaktadir. Ancak indirimli/promosyonlu iriinler ve indirim marketleri konusunda
yapilan calismalar literatiirde daha fazladir. Aktiiel {iriin 6zelinde yapilan ilk caligmalar
incelendiginde, tiiketicilerin aktiiel tirlinlerin satildig1r marketlere yonelik goriislerini in-
celeyen Akei ve Kilig (2016), arastirmalar1 sonucunda tiiketicilerin ¢gogunlugunun aktii-
el tiriinlerin satildig1 marketlerden aligveris yaptiklari, haftalik aktiiel iiriinleri genellikle
brosiirler aracilig ile takip ettikleri, kadinlarin erkeklere kiyasla daha ¢ok aktiiel iiriin-
lerin satildig1 marketleri tercih ettikleri ve katilimcilarin yasg, gelir ve egitim durumlari
arttikca aktiiel liriinlere olan ilginin azaldig1 sonuglarina ulasmislardir. Danaci1 (2020) ise
caligmasinda kompulsif satin alma egiliminde materyalizm ve hedonik tiikketimin roliinii
aktiliel tirlin satin alan kadin tiiketiciler lizerinde incelemistir. Arastirma sonucunda, mar-
ketlerden aktiiel iirlin satin alan tiiketicilerin materyalizm ve hedonik tiikketim egilimleri-
nin kompulsif satin alma egilimleri iizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir.
Aktiiel iirlin disinda, aktiiel iirlinlerin satildig1 indirim marketleri ile ilgili yapilan bir ¢ok
calisma da (Kim ve Jin, 2001; Jin ve Suh, 2005; Cataluna vd., 2005; Y1ildirim ve Kurtulus,
2008; Bardake1 ve Baran, 2019; Basfirinct vd., 2019; Song vd., 2021; Homburg ve Uk-
rainets, 2021) literatiirde yer almaktadir. Bu ¢alismalardan Kim ve Jin (2001), yaptiklar1
aragtirma sonucunda indirim magazalarinin genis, ferah ve temiz ortam &zelliklerine sa-
hip olduklarini ve tiiketicilere aligveris sonrasi servis hizmeti sunduklarini belirlemigler-
dir. Jin ve Suh (2005) ise ¢alismalarinda Giiney Kore’deki indirim marketlerinde satilan
gida Urilinlerinin satin alinmasinda fiyat ve yenilik¢ilik etkili olurken, ev iiriinlerinin satin
alimmasinda ise deger ve algilanan kalitenin etkili oldugunu belirlemislerdir. Cataluna vd.
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(2005) ise hipermarketler ile indirim marketlerinin fiyatlandirma stratejilerini karsilastir-
diklar1 ¢aligmalar1 sonucunda, hipermarketlerin indirim marketlerine kiyasla daha yiiksek
fiyatlarla iirlinler sattig1 ancak ayn1 zamanda daha fazla promosyon araci kullandiklarini
belirlemislerdir. Yildinnm ve Kurtulus (2008) ¢alismalarinda yerli ve yabanci indirimli
market zincirlerinden aligveris yapan miisterilerin 6zelliklerini aragtirmiglar ve aragtirma-
lar1 sonucunda yerli ve yabanci indirimli market miisterileri arasinda anlamli farkliliklarin
oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bardak¢i ve Baran (2019) ¢alismalarinda indirim market-
lerinin maliyet diisiirme stratejilerini ALDI ve BIM marketleri ¢ercevesinde incelerken,
Basfirinci vd. (2019) ise, A101, BIM ve SOK market zincirlerinin marka imajlarini sosyal
ag analizi yontemi ile incelemiglerdir.

Arastirma degiskenleri ile ilgili literatiir incelendiginde algilanan kalitenin tekrar sa-
tin alma niyeti iizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasan bir ¢ok ¢alisma (Oliver,
1980; Cronin ve Taylor, 1992; Baker vd. 1994; Alexandris vd., 2002; Park vd. 2006;
Giirbiiz vd. 2008; Durmus ve Yildiz, 2020) bulunmaktadir. Cabuk vd. (2012) otel miis-
terileri iizerinde yaptiklari ¢aligsmalar1 sonucunda otel miisterilerinin algiladiklar1 hizmet
kalitesinin tekrar satin alma niyeti izerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Benzer
sekilde Akcadag (2019) da aligveris merkezlerinin algilanan hizmet kalitesinin tekrar sa-
tin alma niyeti lizerinde pozitif etkisinin oldugunu belirlemistir. Arastirma hipotezi kapsa-
minda fiyat ve tekrar satin alma niyeti ile ilgili ¢alismalar incelendiginde, Leblebicioglu
ve Bilgen (2019) calismalarinda indirim marketlerinden aligveris yapan tiiketicilerinin
fiyat algilamalarinin satin alma niyetleri iizerindeki etkisi ve yoniinii arastirmislardir. Ug
farkli indirim marketinden alisveris yapan miisterilerin dikkate alindig1 ¢alisma sonucun-
da, tiiketicilerin deger ve fiyat bilinci, indirim ve prestij duyarliligi, fiyat uzmanhg: ve
fiyat kalite iliskisinin indirim marketlerinden satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisinin
oldugu belirlenmistir. Salim vd. (2020) ve Yasri vd. (2020) benzer sekilde ¢alismalarinda
fiyat algisinin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisinin oldugunu belirlemislerdir.
Uriin ag1sindan ise, Lin ve Lu (2010) tiiketicilerin {iriinlerle ilgili yargi ve degerlendirme-
lerinin satin alma niyetlerini etkiledigini ifade etmistir. Chang vd. (2015) ¢alismalarinda
satin alinan bir lirlinden duyulan pismanlik ile tekrar satin alma niyeti arasinda negatif
iligkinin oldugu, dolayisi ile iirtinden duyulan memnuniyet arttik¢a tekrar satin alma ni-
yetinin de arttigini belirlemislerdir. Yapilan bir ¢ok ¢alismada (Sun vd., 2014; Girsang
vd., 2020) satin alian bir {iriiniin kaliteli olarak algilanmasinin da tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirma kapsamindaki agizdan
agiza pazarlamanin araci rolil ile ilgili literatiir incelendiginde, agizdan agiza pazarlama-
nin arac1 degisken olarak kullanildig1 birgok ¢alisma (Rawal ve Saavedra, 2017; Oztiirk,
2017; Saleem, 2017; Kasa vd. 2018; Ngoma ve Ntale, 2019) literatiirde yer almaktadir.
Kasa vd. (2018) otel miisterileri iizerinde yaptiklari ¢alismalarinda, miisterilerin aldiklar
hizmetle ilgili algiladiklar: kalitenin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde agizdan
agiza pazarlamanin aracilik ettigini belirlemiglerdir.
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3.1. Arastirmanin Amaci

Son birkag yildir BIM, A-101 ve SOK gibi indirim marketleri, aktiiel {iriin kapsa-
minda haftanin belirli giinlerinde indirimli {irlin satislar1 gerceklestirmektedirler. Tiir-
kiye’deki tiiketiciler haftanin belirli giinlerinde satisa ¢ikarilan aktiiel {iriinleri satin
almak i¢in, market agilmadan market 6niinde kuyruklar olusturdugu ve birbirleriyle
yaristiklar: bilinmektedir. Tiiketicilerin bu kadar ¢ok yogun ilgi gdsterdikleri ve bir-
¢ok indirim marketinin de uygulamaya basladiklar1 aktiiel iiriin konusu heniiz yeteri
kadar dikkat ¢ekmemis ve ¢ok fazla arastirilmamistir. Bu kapsamda arastirmanin te-
mel amact indirim marketlerinde satilan aktiiel iirlinlerle ilgili tiiketicilerin algiladik-
lar1 kalite, fiyat ve liriin faktorlerinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin
ve bu etkilerde agizdan agiza pazarlama davranisinin aracilik rolii olup olmadiginin
belirlemektir. Konunun perakende sektdrii ve tiiketici davraniglari agisindan 6nemli
olmas1 ve akademik anlamda yeteri kadar arastirilmamis olmasi mevcut arastirmanin
onemini gostermektedir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda indirim marketleri, aktiiel iirtinler ve tiiketici
davranislart ile ilgili literatiir incelenmis ve belirlenen bagimli, bagimsiz ve araci
degiskenler dogrultusunda asagida yer alan arastirma modeli ve hipotezleri gelistiril-
mistir.

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Sekil 1: Arastirma Modeli
H1: Aktiiel iiriinlerle ilgili algilanan kalitenin, tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif
yonde anlaml etkisi vardir.

H2: Aktiiel triinlerle ilgili fiyatin, tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde an-
laml1 etkisi vardir.
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H3: Aktiiel iiriinlerle ilgili iirtin 6zelliklerinin, tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

H4: Aktiiel Girtinlerle ilgili algilanan kalitenin, agizdan agiza pazarlama davranisi iize-
rinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

H5: Aktiiel triinlerle ilgili fiyatin, agizdan agiza pazarlama davranisi tizerinde pozitif
yonde anlaml etkisi vardir.

H6: Aktiiel irtinlerle ilgili iiriin 6zelliklerinin, agizdan agiza pazarlama davranisi {ize-
rinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

H7: Aktiiel iiriinlerle ilgili yapilan agizdan agiza pazarlama davraniginin tekrar satin
alma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

HS: Aktiiel tirlinlerle ilgili algilanan kalitenin, tekrar satin alma niyeti lizerindeki etki-
sinde agizdan agiza pazarlama davraniginin araci etkisi vardir.

HO: Aktiiel iiriinlerle ilgili fiyatin, tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisinde agizdan
agiza pazarlama davraniginin araci etkisi vardir.

H10: Aktiiel tirlinlerle ilgili {irlin 6zelliklerinin, tekrar satin alma niyeti iizerindeki etki-
sinde agizdan agiza pazarlama davraniginin araci etkisi vardir.

3.3. Aragtirma Yontemi

Arastirmanin evrenini indirim marketlerinde satilan aktiiel iirtinleri satin alan tim
tikketiciler olusturmaktadir. Bu kapsamda 6rnekleme yontemlerinden her katilimcinin
arastirmaya dahil olabilecegi kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmada
verilerin toplanmasi igin anket teknigi kullanilmigtir. Tiim diinyay1 etkisi altina alan
Covid-19 pandemisi nedeniyle yiiz ylize anket uygulamak miimkiin olmadig i¢in, veri-
ler ¢evrimigi anket formu ile toplanmistir. Hazirlanan anket formu tanimlayici sorular,
arastirma degiskenlerine ait 6lgek sorular1 ve demografik sorular olmak iizere ii¢ bolim-
den olusmaktadir. Anket formu ¢evrimigi platforma aktarilmadan once icerik a¢isindan
alaninda uzman bir akademisyen tarafindan kontrol edilmis, daha sonra Google Forms
tizerine aktarilmistir. Cevrimigi olarak hazirlanan anket formunun linki bi¢gim, anlam ve
yap1 agilarindan degerlendirilmesi amaciyla 30 tiiketiciye 6n test amaciyla gonderilmis
ve bu tiiketicilerden 23 tanesi ankete katilmistir. On test sonucu yapilan diizeltmelerle
son hali verilen ¢evrimig¢i anket formunun linki, arastirma ile ilgili bilgi verilerek sos-
yal medya kanallar1 aracilig: ile tiiketicilere ulagtirilmigtir. Cevrimigi anket formunun
linki 11.02.2021-01.03.2021 tarihleri araliginda aktif olarak yer almis ve bu siirecte 934
katilimcinin ankete katildigi belirlenmistir. Ankete sadece daha once aktiiel iirlin satin
almig tiiketicilerin katilmasi istendigi i¢in, anket formunun girisine “Bim, A-101, Sok
gibi marketlerde satilan aktiiel iriinlerden hi¢ satin aldiniz m1?” eleme sorusu eklen-
mistir. Anketi dolduran 934 katilimcidan 260 katilimcinin bu soruya “Hayir” cevabini
verdigi, 674 katilimcinin ise “Evet” cevabini verdigi belirlenmistir. Dolayis1 ile analiz-
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lere ilk soruya “Evet” cevabini veren tiiketicilere ait veriler dahil edilmistir. Verilerin
analizi sirasinda 5 katilimcinin anketlerinde hata oldugu belirlenmis ve 669 katilimciya
ait veriler analizlere dahil edilmistir. Daha 6nceki yapilan ¢alismalarda 100.000’den
fazla evrene sahip arastirmalarin 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi konusunda 0,05
hata pay1 kapsaminda 384 6rneklem sayist yeterli olarak goriilmektedir (Altunigik vd.,
2010: 135). Dolayis1 ile mevcut arastirma ile ilgili toplanan 669 anket kabul edilebilir
seviyede yer almaktadir. Verilerin analizinde ise SPSS 21 ve AMOS 24 programlari
kullanilmistir.

Arastirmada Kullanilan Olgekler

Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri aktiiel irtinlerle ilgili algilanan kalite, fiyat ve
iriin 6zellikleri, bagimli degiskeni tekrar satin alma niyeti, araci degiskeni ise agizdan
agiza pazarlama davranisidir. Bu degiskenlere ait sorular 5’li Likert tipi 6l¢cegine gore
diizenlenmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden algilanan kalite degiskenini
Olemek icin Eggert ve Ulaga (2002) ve Marangoz (2007); fiyat degiskenini 6l¢gmek i¢in
Dursun vd. (2013); tirlin degiskenini 6l¢mek i¢in Klein vd. (1998); arastirmanin bagimli
degiskeni olan tekrar satin alma niyeti degiskenini dlgmek i¢in Tsai ve Huang (2007);
arastirmanin araci degiskeni olan agizdan agiza pazarlama davranigi degiskenini 6lg-
mek i¢in ise Eggert ve Ulaga (2002) ve Babin vd. (2005) tarafindan yapilan ¢alismalar-
dan faydalanilmistir.

4. ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini ve aktiiel tirtinlerle ilgili dav-
raniglarini belirlemek i¢in elde edilen veriler ile oncellikle frekans analizleri yapilmistir. Ya-
pilan frekans analizleri sonucu tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile frekans (F) ve yiizde
(Y) bilgileri agagidaki tabloda yer almaktadir.

@ KTU - Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal Bilimler Dergisi



indirim Marketlerinde Satilan Aktiiel Uriinlere Yonelik Algilanan Kalite, Fiyat ve Uriiniin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki ...

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

F Y F Y

Kadin 488 72,9 2500 TL ve alti 221 33
Cinsiyet Erkek 181 27,1 2501 TL-5000 TL 299 447

Toplam 669 100 Aile Gelir 5001 TL-7500 TL 98 14,6

Evii 524 783 |Durumu 7501 TL-10000 TL |25 3,8
Medeni Bekar 145 217 10001 TL ve Gzeri 26 |39
Durum

Toplam 669 100 Toplam 669 100

18 ve alti 36 5,4 Serbest Meslek 52 7,8

19-29 135 20,2 Memur 49 7,3

30-40 423 63,2 Esnaf 10 1,5
Yas -

41-51 69 10,3 IsGi 45 6,8

52-62 6 0,9 Emekli 4 0,6

Toplam 669 100 Sozlesmeli Personel |11 1,6

Meslek

ilkdgretim 77 11,5 Ev Hanimi 257 38,4

Ortadgretim 376 56,2 Ogrenci 233 34,8
Mezuniyet Onlisans 87 13 Calismiyorum 8 1,2
Durumu Lisans 123|184 Toplam 669 | 100

Lisansusti 6 0,9

Toplam 669 100

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan aktiiel {iriin tiiketicilerinin biiyiik ¢ogunlu-
gunun kadin (9%72,9) ve evli (%78,3) oldugu, genellikle 19-50 yas araligindaki tiiketicilerin
aktiiel {irlin satin aldiklar1 ve egitim seviyesi olarak ise tiiketicilerin yarisindan fazlasinin
(%56,2) ortadgretim mezunu olduklart goriilmektedir. Ayrica aktiiel {iriin satin alan tiike-
ticilerin aylik aile gelirlerinin ¢ogunlukla 5.000 TL ve altinda oldugu, meslek olarak ise
tiiketicilerin ¢ogunlukla ev hanimi olduklari (%38,4) sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin
demografik bilgilerinin yaninda, market aligverisleri ve aktiiel iiriinler ile ilgili goriisleri de
incelenmistir. Yapilan frekans analizi sonucu tiiketicilerin verdikleri cevaplara iligkin fre-
kans ve yiizde degeri Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2: Katimcilarin Alisveris Siklidi ve Uygulamadan Haberdar Olma Durumlari

Marketlerden aligveris sikliginiz nedir? | F Y E:ﬁﬁo:a:inaﬂ:rlez(;“en aktiiel F Y
Hergiin 109 (16,3 |BIM 338 (50,5
Haftada birkag kez 396 [59,2 |A-101 202 [30,2
Ayda birkag kez 153 |22,9 | SOK 74 (111
Senede birkag kez 11 1,6 |MIGROS 32 (4,8
Toplam 669 (100 |Diger 23 (34
:::’arlrlll?sa;:::igl tiriinleri siirekli takip F Y Toplam 669 |100
st [s20 Al i et siaiers |y
Hayir 315 [47,1 | Aile/Arkadas 113 [ 16,9
Toplam 669 | 100 | Radyo/TV 27 4,0
baska aktiel irin de al misnz? | F|Y | Sosval Medya 378|565
Evet 470 |70,3 | Market Brosdrleri 129 19,3
Hayir 199 |[29,7 | Market Gorevlisi 22 (3,3
Toplam 669 100 | Toplam 669 | 100

Tablo 2 incelendiginde aragtirmaya katilan aktiiel iiriin tiiketicilerinin ¢ogunlugunun
(%59,2) haftada birkag kez aligveris yaptiklari, aligveris yapilan marketler igerisinde en ¢ok
BIM marketlerinden aktiiel iiriin satin aldiklar1 (%50,5), bu marketi ise A-101 marketle-
rinin izledigi (%30,2) belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin yaridan fazlasinin (%52,9) haf-
talik olarak marketlere gelen aktiiel tirtinleri takip ettikleri, bilylik ¢cogunlugunun (%70,3)
almay1 planladiklari aktiiel iirlin i¢in markete gittiklerinde, planlanan {iriiniin yaninda baska
aktiiel tirlin de satin aldiklar1 sonucuna ulagilmistir. Aktiiel iiriin tiiketicilerinin haftalik ak-
tiiel Grtinlerle ilgili bilgilere genellikle sosyal medya tizerinden ulastiklar elde edilen diger
onemli bir sonugtur.

4.2. Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan degiskenlere ait Olgekler i¢in faktor analizi yapilmistir.
Faktor analizi yapilmadan dnce, aragtirmada elde edilen verilerle faktor analizi yapilip
yapilamayacagini belirlemek i¢gin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Kiiresellik
testleri yapilmistir. KMO testi arastirmada kullanilan 6rneklemin yeterlilik durumunu,
Bartlett testi ise elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.
Arastirmada kullanilan 6rneklemin yeterli oldugunu sdylemek i¢in KMO test degerinin
0,60 degerinden yiiksek olmasi gerekirken, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
soylemek icin ise Bartlett test degerinin 0,05’den kii¢iik olmas1 gerekmektedir (Gilirbiiz
ve Sahin, 2017: 325). Yapilan KMO ve Bartlett Kiiresellik testlerinin sonuglar1 Tablo
3’te yer almaktadir.
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Tablo 3: KMO ve Bartlett Test Sonuglari

AK FY UR AAP TSAN

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiitii 0,826 0,795 0,842 0,829 0,860

Bartlett
Kiresellik Ortalama Ki-Kare 1212,422 1037,120 1455,169 1466,547 2083,720
Testi

Serbestlik Derecesi |6 6 6 6 10
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 ,000

(AK: Algilanan kalite, FY: Fiyat, UR: Uriin, AAP: Agizdan agiza pazarlama, TSAN: Tekrar satin alma niyeti)

Tabloda yer alan KMO ve Bartlett test sonuglari incelendiginde her degisken i¢in elde
edilen KMO test degerlerinin 0,60’dan yiiksek oldugu, Bartlett Kiiresellik testi sonuglari-
nin ise anlaml ¢iktig1 goriilmektedir. Bu kapsamda arastirma drnekleminin yeterli oldugu
ve verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu ifade edilebilir. Faktor analizi sonucu, elde
edilen 6lgek maddelerinin her birinin faktor yiikiiniin 0,40°1n {izerinde olmas1 beklenmekte
ve 0,40’dan daha az faktdr yiikiine sahip olan maddeler analizden ¢ikarilmaktadir (Saglam,
2020: 430). Faktor analizinde elde edilen ve dikkat edilmesi gereken diger degerler agikla-
nan varyans orani ve 9zdegerdir. Aciklanan varyans oraninin tek boyutlu dlgeklerde en az
%30, ¢cok boyutlu 6lgeklerde ise en az %50 olmasi beklenirken, 6zdegerin ise 1’den biiyiik
olmasi istenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 318). Yapilan faktor analizi sonucu elde edi-
len faktor yiikleri, agiklanan varyans orani ve 6zdeger sonuglarina iliskin veriler Tablo 4’te
yer almaktadir.

Tablo 4: Faktor Analizi Sonuglari

. : Faktor | Agiklanan | ;. N
Degiskenler | Ifadeler Yiikleri | Varyans Ozdeger
AK2: Aktlel Urtnler gavenilirdir. 0,856
AK3: Aktlel Griinler kalitelidir. 0,853
rgtanan 70902 |2,836
aiite AK1: Aktiiel Griinler dayanikhdir. 0,846
AK4: Aktlel Urunlerin tasarim ve dizayn 6zellikleri iyidir. 0,811
FY2: Aktliel Griinler ekonomiktir. 0,853
FY3: Aktlel Grin fiyatlar benim igin uygundur. 0,839
Fiyat FY4: Aktiel Grtnlere 6dedigim para, Urtin kalitesini 67,147 2,686
0,806
karsilamaktadir.
FY1: Aktlel Grin satin aldigimda édedigim paranin tam
N o P 0,778
karsihgini aldigimi disundram.
URS3: Aktiiel tiriinler glivenilir ve saglamdir. 0,879
. UR1: Aktiiel Griinler iyi iscilige sahiptir. 0,869
Urlin . 74,746 2,990
UR2: Aktuel urtinler genellikle verilen parayi hak eder 0,867
UR4: Aktiiel Uriinler zarif renk ve tasarima sahiptir. 0,842
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Tablo 4: (Devami)

Faktor | Acgiklanan

Yiikleri | Varyans Ozdeger

Degiskenler | ifadeler

AAP2: Yakinlarima aktlel Urinlerin satildigi marketlerden

. . . 0,893
alisveris yapmalarini tavsiye ederim
Agizdan AAP3: Aktuel uriinleri gevremdeki insanlara tavsiye ederim. {0,887
Adiza AAP1: Cevremdeki insanlara aktuel drtinler hakkinda 0 841 74,230 2,969
Pazarlama  |olumlu seyler sdylerim. ’
AAP4: Aktuel Urtnlerin satildigr market ile ilgili géruslerimi
. . . 0,824
diger musterilerede sdylerim.
TSAN4: Oniimiizdeki 2 hafta icinde aktiiel triinler ile 0912

etkilesimde bulunma niyetindeyim.
Tekrar Satin TSAN1 Kendimi aktlel Grtnlerin sadik bir musterisi olarak 0,907
Alma Niyeti gorurum. P 81,452 3,258
TSAN2_: Yakin geJecekte aktliel Uriinlerden daha fazla 0903

aligveris yapacagim. ’
TSANS: Market aligveriglerimde ilk segimim akttel trtnler olur. | 0,887

Tablo incelendiginde arastirmada kullanilan degigkenlere ait her bir maddenin faktor
yiikiinlin 0,40’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Aragtirma degiskenlerinin agiklanan var-
yans ve dzdeger sonuglari incelendiginde, en yiiksek agiklanan varyans oranina sahip degis-
kenin tekrar satin alma niyeti, en diisiik degiskenin ise fiyat oldugu goriilmektedir.

4.3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Test Sonugclan

Aragtirmada kullanilan degiskenlere iliskin 6l¢eklerin giivenilirlik diizeylerini tespit etmek
icin Cronbach Alpha testi kullanilmistir. Bir aragtirmada kullanilan 6lgme aracinin giivenilir ol-
dugunun sdylenmesi i¢in Cronbach Alpha katsay1 degerinin 0,70’den yiiksek olmasi gerekmek-
tedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 331). Ayrica arastirmada kullanilan dl¢eklerin yapr gecerliligi de
belirlenmistir. Olgeklerin yap gecerliligini belirlemek icin birlesim gecerlilik (CR) ve ayrisim
gecerlilik (AVE) degerleri kullanilmustir. Bir 6lgegin gegerli oldugunu sdylemek igin CR degeri
0,70’dan yiiksek, AVE degeri ise 0,50’den yiiksek olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981: 42). Ya-
pilan giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonucu elde edilen degerler Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5: Glvenilirlik ve Gegerlilik Testi Sonuglari

Degiskenler Madde Sayisi |Cronbach Alpha |CR AVE

Algilanan Kalite 4 0,863 0,907 0,708
Fiyat 4 0,836 0,891 0,672
Uriin 4 0,887 0,922 0,747
Agizdan Adiza Pazarlama Davranisi 4 0,882 0,920 0,743
Tekrar Satin Alma Niyeti 4 0,824 0,946 0,814

Tablo incelendiginde aragtirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirlik diizeylerini goste-
ren Cronbach Alpha degerlerinin tamaminin 0,70 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bu sonugla arastirmada kullanilan 6lgme araglarinin tamaminin giivenilir oldugu sdylene-
bilir. Ayrica kullanilan 6lgeklerin gecerlilik degerlerine bakildiginda, tiim 6lgeklerin CR de-
gerlerinin 0,70’den ve AVE degerlerinin 0,50’ den yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen
bu sonuglara gore arastirma olgeklerinin gecerliligi de saglanmaktadir.
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4.4. Hipotez Testi Sonuclar

Aragtirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in Yapisal Esitlik Modeli
kullanilmustir. Arasgtirma modelinde yer alan aktiiel tiriinler ilgili algilanan kalite, fiyat ve {iriin
degiskenlerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini ve bu etkide agizdan agiza pazarla-
ma davraniginin aracilik roliinii belirlemek i¢in Baron ve Kenny (1986) tarafindan belirtilen {i¢
asama tizerinden hareket edilmistir. Baron ve Kenny (1986) ¢aligmalarinda, bir modelde araci
etkinin oldugunu sdylemek i¢in ii¢ kosulun gerceklesmesi gerektigini ifade etmislerdir. Bu ko-
sullardan ilki arastirma modelinde yer alan bagimsiz degisken/degiskenlerin bagimli degisken/
degiskenler iizerinde etkisi/etkileri olmalidir. Tkinci kosul ise arastirma modelinde yer alan ba-
gimsiz degisken/degiskenlerin araci degisken/degiskenler lizerinde etkisi/etkileri olmalidir. Son
kosul olarak ise arastirma modelinde yer alan bagimsiz ve araci degisken/degiskenler beraber
incelendiginde, bagimsiz degisken/degiskenlerin bagimli degisken/degiskenler iizerindeki etki-
sinde/etkilerinde azalma veya anlamsizlagma meydana gelirken, araci degiskenin/degiskenlerin
bagimlh degisken/degiskenler tizerinde de etkisi/etkilerinin olmast gerekmektedir. Bu kosullar
saglandiginda model kapsaminda aracilik roliiniin oldugu ifade edilebilir. Ortaya ¢ikan aracilik
rolii kismi ve tam olmak tizere iki sekilde olmaktadir. Bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki
iliski arac1 degisken nedeniyle anlamsiz hale geldiginde tam araciliktan, iliskide azalma meyda-
na geldiginde ise kismi araciliktan bahsedilmektedir (Burmaoglu vd., 2013: 18). Bu kapsamda
arastirma modelinin yapisal esitlik modeli ¢iktis1 Sekil 2°de yer almaktadir.
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Yil: 11 - Sayr: 22 - Aralik 2021 @




ibrahim AVCI | Emel YILDIZ

Arastirma modelinin yapisal esitlik modeli ¢iktis1 incelendiginde, bagimsiz degiskenler ile
bagimli degisken arasina araci degisken olarak agizdan agiza pazarlama davraniginin eklendi-
§i gorlilmektedir. Yapisal modelin test edilmesi i¢in uyum indeks degerlerinden faydalanilmusgtir.
Bazi uyum indeks degerleri kabul edilebilir aralikta yer almadigi i¢in, model kapsamindaki hata
terimleri arasinda 6nerilen modifikasyonlar dogrultusunda kovaryanslar olusturulmustur. ik ola-
rak arastirma degiskenlerinden fiyat degiskeninin hata terimlerinden e6-e¢7 arasinda kovaryans
olusturulmus, daha sonra ise agizdan agiza pazarlama davranisi degiskeninin hata terimlerinden
el4-el5 arasinda kovaryans olugturulmustur. Olusturulan kovaryans baglantilart sonucu elde edi-
len model uyum indeks degerleri ve olmasi gereken referans araliklar Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Degerlendirme Tablosu

Uyum Indeksleri lyi Uyum ‘ Kabul Edilebilir Model
X2 P > 0,05 (anlamsiz) olmali 324,337
df - 158
X2/df <3 3<(x2/df)<5 2,053
GFI >0,95 >0,90 0,952
CFlI >0,95 >0,90 0,983
RMSA <0,05 <0,08 0,040
NFI >0,95 >0,90 0,967
IFI >0,95 >0,90 0,983
TLI >0,95 >0,90 0,979

Modelin yapisal esitlik analizi sonucu elde edilen uyum indeks degerleri incelendiginde,
ulagilan uyum indeks degerlerinin tamamimim iyi uyum indeks degerleri (Hair vd., 2010) arali-
ginda yer aldig1 gortilmektedir. Elde edilen bu sonuglar ile aragtirma modeli yapisal agidan uy-
gundur. Model kapsaminda gelistirilen arastirma hipotezlerinin sonuglari, hipotezlerin degerlen-
dirilmesinde kullamilan dogrudan ve dolayl etkilere iligkin degerler Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Hipotez ve Aracilik Testi Sonuglari

Hipotezler tre " B Etd | AnSmur |GotSime P Degeri Durum
H1: AK>TSAN 0,218 0,001 Kabul
H2: FY=>TSAN 0,196 0,048 Kabul
H3: UR>TSAN 0,155 0,047 Kabul
H4: AK>AAP 0,350 * Kabul
H5: FY>AAP 0,304 0,001 Kabul
H6: UR->AAP 0,277 * Kabul
H7: AAP>TSAN 0,296 * Kabul
H8: AK>AAP—> TSAN 0,104 |Kismi |0,055 0,182 0,008 Kabul
H9: FY>AAP>TSAN 0,090 |Kismi |0,039 0,195 0,005 Kabul
H10: UR->AAP>TSAN 0,082 |Kismi |0,031 0,152 0,012 Kabul

*p < 0,01, **p < 0,05, ***p < 0,10

Sonuglar incelendiginde, p<0,01 anlamlilik diizeyinde arastirmanin H1 hipotezine gore
aktiiel tiriinlerle ilgili algilanan kalitenin tekrar satin alma niyeti izerinde %21 oraninda po-
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zitif yonde anlamli etkiye sahip oldugu ve desteklendigi; H2 hipotezine gore aktiiel tiriinlerle
ilgili fiyatin tekrar satin alma niyeti iizerinde %19 oraninda pozitif yonde anlaml: etkiye sahip
oldugu ve desteklendigi; H3 hipotezine gore aktiiel {iriinlerle ilgili tiriin 6zelliklerinin tekrar
satin alma niyeti tizerinde %15 oraninda pozitif yonde anlamli etkiye sahip oldugu ve destek-
lendigi; H4 hipotezine gore aktiiel iiriinlerle ilgili algilanan kalitenin agizdan agiza pazarlama
davranisi lizerinde %35 oraninda pozitif yonde anlamli etkiye sahip oldugu ve desteklendigi;
HS5 hipotezine gore aktiiel lirtinlerle ilgili fiyatin agizdan agiza pazarlama davranisi iizerinde
%30 oraninda pozitif yonde anlamli etkiye sahip oldugu ve desteklendigi; H6 hipotezine gore
aktiiel tiriinlerle ilgili iirtin 6zelliklerinin agizdan agiza pazarlama davranisi izerinde %27 ora-
ninda pozitif yonde anlamli etkiye sahip oldugu ve desteklendigi; H7 hipotezine gore aktiiel
iirtinlerle ilgili agizdan agiza pazarlama davraniginin tekrar satin alma niyeti tizerinde %29
oraninda pozitif yonde anlamli etkiye sahip oldugu ve desteklendigi belirlenmistir. Arastirma-
nin aracilik hipotezleri ile ilgili sonuglar incelendiginde, H8 hipotezine gore aktiiel tiriinlerle
ilgili algilanan kalitenin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinde agizdan agiza pazarlama
davranisinin aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Algilanan kalite ile tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskiye agizdan agiza pazarlama davranisi aract degisken olarak eklendigin-
de, algilanan kalite ile tekrar satin alma niyeti arasindaki etkide azalma meydana geldigi i¢in
(0,218-0,104) kism1 araci etkinin oldugu sdylenebilir. H9 hipotezine gore ise aktiiel lirlinlerle
ilgili fiyatin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinde agizdan agiza pazarlama davranigimnin
aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Fiyat ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligskiye
agizdan agiza pazarlama davranigi araci degisken olarak eklendiginde, fiyat ile tekrar satin
alma niyeti arasindaki etkide azalma meydana geldigi i¢in (0,196-0,090) kismi araci etkinin
oldugu sdylenebilir. Aragtirmanin son hipotezi olan H10 hipotezine gore ise, aktiiel lirlinlerle
ilgili Giriin 6zelliklerinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisinde agizdan agiza pazarlama
davranigmin aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Uriin 6zellikleri ile tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskiye agizdan agiza pazarlama davranisi aract degisken olarak eklendigin-
de, tiriin 6zellikleri ile tekrar satin alma niyeti arasindaki etkide azalma meydana geldigi i¢in
(0,155-0,082) kismi aract etkinin oldugu sdylenebilir. Ayrica kismi aracilik sonuglarinim de-
gerlendirilmesinde Bootstrap giiven araligi degerleri de kullanilmaktadir. Aracilik iliskilerinde
Bootstrap giiven araligi degerlerinin 0’dan biiyiik ya da 0’dan kiigiik olmas1 gerekmektedir
(Preacher ve Hayes, 2008: 722). Tablo incelendiginde H8, H9 ve H10 hipotezlerinin tamami-
nin Bootstrap giiven aralid1 degerlerinin 0’dan biiyiik oldugu goriilmektedir.

SONUC ve ONERILER

Perakendecilik sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan indirim marketleri, tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar tirtinleri piyasaya gore daha uygun fiyata tiiketicilere ulastirmaktadir. Tiirkiye’de ayni
misyon ile faaliyette bulunan indirim marketleri, haftanin belirli giinlerinde bu tirlinleri tiiketici-
lere sunmaktadir. Piyasa fiyatina gore daha diisiik fiyata satilan bu tirlinler aktiiel {irtinler olarak
ifade edilmekte ve aktiiel {irinlerin satisa sunuldugu giinlerde indirim marketleri dniinde kuyruk
olmaktadir. Tiiketiciler tarafindan talep géren ve indirim marketleri tarafindan da uygulanmaya
baslayan aktiiel {iriin konusunun akademik anlamda yeteri kadar arastirilmadigi belirlenmistir. Bu
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kapsamda aragtirmanin amaci, indirim marketlerinde satilan aktiiel {irtinlerin tiiketiciler tarafindan
algilanan kalitesi, fiyat1 ve iirlin 6zelliklerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri ve bu
etkilerde agizdan agiza pazarlama davranigimin aracilik rolii incelenmistir. Bu amagla aktiiel iiriin
satin alan tiiketicilerden elde edilen verilerin analizi sonucunda énemli sonuglara ulagilmustir.

Elde edilen sonuglar incelendiginde, indirim marketlerinden aligveris yapan tiiketicilerin
cogunlukla kadin ve evli tiiketiciler oldugu, aile gelir seviyesi agisindan ise ¢ogunlugunun 5.000
TL ve alt1 gelire sahip olduklar1 ve genellikle ev hanimi olduklar belirlenmistir. Aragtirmanin
hipotez testi sonuglar1 degerlendirildiginde, arastirmanin biitiin hipotezleri desteklenmistir. Bu
kapsamda tiiketicilerin aktiiel {iriinlerle ilgili algiladiklar kalite, fiyat ve {irlin 6zellikleri degis-
kenlerinin tekrar aktiiel {irlin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamh etkilerinin oldugu
belirlenmistir. Dolayst ile tiiketici satin aldig: aktiiel {iriinlerin kalitesini ne kadar yiiksek algi-
larsa, aktiiel iirlin satin almak i¢in 6dedigi paranin karsiligini ne kadar fazla alirsa ve satin alinan
aktiiel tiriinlerin sahip oldugu o6zellikler tiiketicinin ihtiyaglarini ne kadar fazla karsilarsa, tiike-
ticinin aktiiel tiriinlere yonelik tekrar satmn alma niyetine sahip olmasi o kadar fazla olmaktadir.
Daha o6nce yapilan bir ¢cok c¢alismada algilanan kalite, fiyat ve {iriin 6zelliklerinin tekrar satin
alma niyeti ilizerinde anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir (Park vd. 2006; Cabuk vd., 2012;
Chang vd., 2015; Ariffin vd. 2016; Yasri vd. 2020). Dolayis1 ile mevcut aragtirmada elde edilen
bu sonuglar da literatiirdeki sonuglar ile paralellik gostermektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin
aktiiel trilinlerle ilgili algiladiklar kalite, fiyat ve {lirlin 6zelliklerinin agizdan agiza pazarlama
davranigi lizerinde olumlu etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonug ile aktiiel iiriin
satin alan bir tiiketicinin, {liriinle ilgili algiladig1 kalite ve fiyat yiiksekse ya da diisiikse ve {irii-
niin 6zellikleri ihtiyaci karsiliyorsa ya da karsilamiyorsa, her iki olumlu ve olumsuz durumu
cevresine anlatmasi muhtemeldir. Harrison-Walker ve Jean (2001) algilanan kalitenin agizdan
agiza pazarlama davranigini olumlu veya olumsuz etkiledigini ifade etmisler, kalite diisiik olarak
algilandiginda tiiketicilerin diger tiiketicileri {iriin ve hizmetten uzak tutmak i¢in daha fazla agiz-
dan agi1za pazarlama yaptiklari belirlemislerdir. Yavuzyilmaz (2015) agizdan agiza pazarlama
davranisi igerisinde, bir {iriin veya hizmetin degeri, kalitesi ve fiyatinin yer aldigini, nemli olan
seyin tiiketicinin satin almis oldugu tiriinden elde edecegi fayda ve iiriine yonelik bigtigi degerin
oldugunu ifade etmistir. Ayrica dolayl yoldan fiyat ile agizdan agiza pazarlama arasinda bir
etkinin oldugunu da belirtmistir. Bu ¢ercevede algilanan kalite, fiyat ve iirliniin agizdan agiza
pazarlama davranisi lizerinde etkisinin oldugu sonucu literatiirii desteklemektedir. Arastirmanin
diger bir hipotezi ile aktiiel iirlinlerle ilgili agizdan ag1za pazarlama davranigiim tekrar satin alma
niyeti izerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin aktiiel iirtinlerle ilgili ¢evre-
leri ile yaptiklari bilgi paylagimlari, aktiiel iirlinlerin tekrar satin alinmasi iizerinde etkilidir. Daha
once yapilan bir ¢ok ¢aligmada herhangi bir {iriin, hizmet, marka ya da isletme ile ilgili yapilan
olumlu ve olumsuz paylagimlarm, tekrar satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu belirlenmistir
(Praharjo ve Kusumawati, 2016; Kim, 2016). Park (2004) tiiketicilerin giivenilir bilgi kaynagi
olarak agizdan agiza pazarlamaya giivendiklerini, reklamlardan ziyade ticari olmayan bu ileti-
sim kanalim kullandiklarimi ifade etmistir. Ayrica agizdan agiza pazarlama ile paylasilan bilgi-
nin gilivenilirligi arttikca, satin almaya yonelik niyetin de arttig1 ifade edilmistir. Agizdan agiza
pazarlama davraniginin aracilik rolii ile ilgili hipotezler incelendiginde ise, aktiiel tirtinlerle ilgili
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tilketicilerin algiladiklar kalite, fiyat ve {iriin 6zelliklerinin tekrar aktiiel iiriin satin alma niyeti
iizerindeki etkilerde agizdan agiza pazarlama davranismin kismi aracilik roliine sahip oldugu
belirlenmistir. Bu sonug ile aktiiel iirlinlerle ilgili algilanan kalite, fiyat ve iirlinliniin tekrar satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin bir kisminin, aktiiel iirinlerle ilgili yapilan agizdan agiza pazar-
lama davranigi aracihig1 ile gergeklestigi ifade edilebilir. Literatiirde agizdan agiza pazarlamanin
arac1 degisken olarak incelendigi bir¢ok calisma yer almaktadir (Rawal ve Saavedra, 2017; Sale-
em, 2017; Kasa vd. 2018). Kasa vd. (2018) miisterilerin algiladiklar1 kalitenin tekrar satin alma
niyeti tizerindeki etkisinde agizdan agiza pazarlamanin aracilik ettigini belirlemislerdir. Dolayisi
ile aracilik konusunda elde edilen sonuglar literatiir ile benzerlik gostermektedir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, haftanin belirli giinlerinde indi-
rim marketlerinde satilan aktiiel iiriinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edildigi, bu iirtinlerin
algilanan kalitesi, fiyat ve tiriin 6zelliklerinin tiiketicileri tekrar aktiiel {irlin satin almaya yon-
lendirdikleri ve aktiiel lirlinlerin kalitesi, fiyat1 ve iiriin 6zellikleri ile ilgili tiiketicilerin kendi
aralarinda yapmis olduklar1 paylasimlarin tiiketicileri tekrar aktiiel {irlin satin almaya yonlen-
dirdikleri belirlenmistir. Arastirma sahip oldugu sonuglarin yaninda bir takim kisitlamalara
da sahiptir. Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi kullanildigi i¢in aragtirma sonuglart tim
tiiketiciler icin genellenememektedir. Ayrica Covid-19 pandemisi nedeniyle yiiz ylize anket
yapilamamasi nedeniyle, anket formu ¢evrimici olarak tiiketicilere ulagtirllmistir. Dolayisi ile
anket linkine erigen tiim katilimcilarin anketi kendilerinin eksiksiz ve dogru olarak doldur-
duklar1 varsayilmistir. Gelecekte aktiiel tiriinler konusunda ¢aligma yapacak arastirmacilara,
indirim marketlerinden aktiiel iiriin satin alan tiiketiciler iizerinde gdzlem yapmalari veya bu
tiiketiciler ile aktiiel {irlin satin alma motivasyonlarini belirlemek i¢in derinlemesine miilakat
yapmalar1 Onerilebilir. Bu aragtirmada biitlin indirim marketlerinden aktiiel iiriin satin alan tiim
tilketiciler dikkate alindig1 icin, gelecekteki arastirmalarda ayr1 ayri indirim marketlerinden
aktiiel {irlin satin alan miisteriler ile anket yapilarak, indirim marketleri arasinda kiyaslama
yapmalar1 Onerilebilir. Arastirmada elde edilen sonuglar aktiiel iiriin konusunda s1g olan lite-
ratiire onemli katkilar saglayacaktir. Ayrica elde edilen sonuclarin aktiiel tiriinlerin satildig1
indirim marketlerinin pazarlama sorumlularia da katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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