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Perakende isletmelerinde Satilan Markalarin Memnuniyet ve Giiven
Iiskisi Icerisinde Tekrar Satin Alma Niyetine EtKisi

The Effect of Brands Sold in Retail Businesses on Repurchase Intention in a

Relationship of Satisfaction and Trust

Sinan CAVUSOGLU?, Biilent DEMIRAG?

Oz

Amag: Arastirma tiiketicilerin markaya ve perakendeciye olan
giiven ve memnuniyet algilarinin degerlendirilmesi ve bu algilarm
tekrar satin alma niyetlerine etkilerini belirlemek amaciyla
gerceklestirilmistir.

Tasarim/Yontem: Arastirma kapsaminda tesadiifi olmayan
orneklemelerden “kolayda orneklem” yontemi uygulanmistir.
Orneklem sayis1 410 anket formunda yer alan verilerden yola
cikarak degerlendirilmistir. Arastirmada hipotezlerin test edilmesi
icin Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi
kullanilmustir.

Bulgular: Elde edilen sonuglara gére markaya duyulan
memnuniyetin markaya duyulan giiven ve perakende isletmesine
duyulan ~ memnuniyeti;  perakende  igletmesine  duyulan

memnuniyetin, perakende igletmesine duyulan giiveni ve tekrar satin
alma niyetini; markaya duyulan giivenin, perakende isletmesine
duyulan giiveni; perakende isletmesine duyulan giivenin de tekrar
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Aragtirmada ayrica markaya duyulan giiven ve memnuniyetin
perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde, perakende isletmesine duyulan giiven ve memnuniyetin
araci etkisinin oldugu belirlenmistir.

Smmirhiliklar: Aragtirmanin ilk kisiti 6rmeklem sayisina iligkindir.
Gelecek caligmalarda farkli biiyiiklikte bir Orneklem tercih
edilebilir. Ayrica bu aragtirmada sadece bilgisayar satin alan
tiketiciler seg¢ilmistir. Bu durum, diger iriinlere genellestirilen
sonuglar iiretmeyi zorlastirmistir.

Ozgiinliik/Deger:  Arastirma, markalara  iliskin tiiketici
degerlendirmelerinin perakendeciye yonelik algilar
etkileyebilecegini gostererek, perakende hizmet ortamlarindaki
bulgular1 genisletmektedir. Arastirma bu yoniiyle Ozgiinlik
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Memnuniyet, Giiven, Tekrar Satmn Alma
Niyeti, Marka, Perakendeci

Abstract

Purpose: The study was carried out to evaluate consumers'
perceptions of trust and satisfaction with the brand and the retailer
and to determine the effects of these perceptions on repurchase
intentions.

Design/Methodology: Within the scope of the research, the
“convenience sampling” method was applied from non-random
samples. The number of samples was evaluated based on the data in
the 410 questionnaire forms. Smart PLS 3 (Partial Least Squares)
statistics program was used to test the hypotheses in the study.

Findings: According to the results obtained, satisfaction with the
brand, trust in the brand and satisfaction with the retail business;
satisfaction with the retail business, trust in the retail business and
repurchase intention; trust in the brand, trust in the retail business; It
was also determined that the trust in the retail business positively
affected the repurchase intention. In the study, it was also
determined that trust and satisfaction with the retail business had a
mediating effect on trust and satisfaction with the brand on
repurchase intention of the retail business.

Limitations: The first constraint of the study is on the sample size.
A different sized sample may be preferred in future studies. In
addition, only consumers who bought computers were selected in
this study. This situation made it difficult to produce results
generalized to other sectors.

Originality/Value: The study expands the findings in retail service
settings by showing that consumer evaluations of brands can affect
perceptions towards the retailer. The study shows originality in this
respect.
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1. GIRIS

Markalar, tiiketicilerin iiriin satin alma davranislarinin olusmasinda giiclii bir argiiman
sunmaktadir (Ashraf vd., 2017). Bu durum, markalar tiiketicilerle bulusturan perakende isletmeleri
icin bir firsat olusturmaktadir. Gilinlimiiziin tiiketim aligkanliklar1 dikkate alindiginda, biinyesinde her
acidan giiclii markalar barindirmayan perakende isletmelerinin basarili bir pazar oyuncusu olma
ihtimali neredeyse olanaksiz goziikmektedir (Zboja & Voorhees, 2006). Son yillarda biiyiik perakende
magazalarin sayica artmasi, perakende isletmelere yonelik kapsamli degerlendirmeler yapilmasini
zaruri kilmaktadir. Bazi perakende magazalar hem {iriin gami hem de miisteri portfoyli agisindan
oldukga gelismis durumdadirlar. Hatta birgok tiiketicinin satin alma kararlarinda perakende isletmeleri
on planda tuttugu gorilmektedir (Shamsher, 2016; Sharma & Gautam, 2016). Perakende isletmesine
yonelik giiven duygusu ve memnuniyet zaman zaman tiiketici satin alma siireglerinde Onemli
olabilmektedir. Bu durum genellikle giiclii bir gegmise ve yiiksek olumlu imaja sahip isletmeler i¢in
daha makul bir durumu yansitmaktadir. Bunun yani sira pazarda gii¢lii bir konuma sahip olmak
isteyen perakende isletmeleri de markalarin sahip oldugu olumlu 6zelliklerden yararlanarak kendi
imajlarim arttirmaya ve de satiglarim giiglendirmeye caligmaktadirlar. Biiyiikk bir marka olarak bir
iiriiniin perakendeci tarafindan tiiketicilere sunulmasi, markanin olumlu 6zellikleri sayesinde (6rnegin
miisteri sayis1 agisindan vs.) perakendeciye 6nemli bir gii¢ kazandiracaktir. Ornegin, Webster (2000),
pazarlama kanalinda 6nemli bir giice sahip ¢ok biiyiik perakende kuruluslarimin giderek daha fazla
hakim oldugu bir diinyada markalar, tiiketiciler ve bayiler arasindaki iligkilerin tarihsel gelisimini
inceledikleri ¢alismalarinda perakende firmalarinin biinyelerinde giiclii markalar barindirmalarinin
kendilerine degisik firsatlar sunabilecegini belirtmektedir. Zboja ve Voorhees (2006), uygulayicilarin,
artan rekabet¢i perakende ortaminda basarili olmak igin, {ireticilerin markalarin bir perakendecinin
tiikketici degerlendirmelerini ne dlgiide etkiledigini anlamalarinin 6neminden bahsetmektedirler.

Literatiire yonelik incelemelerde markaya yonelik tiiketici degerlendirmelerinin dnemsendigi
goriilmektedir. Ornegin, fiziksel mallar i¢in markalasmanin rolii hem yoneticiler hem de arastirmacilar
tarafindan biiyiik ilgi goriitken, bunun yam1 sira markalarin hizmet firmalarim1i ne Olgiide
etkileyebilecegi tizerine ¢alismalar devam etmektedir (Zboja & Voorhees, 2006; Skaalsvik & Olsen,
2014). Yapilan kavramsal ¢aligsma (Berry, 2000) ve deneysel arastirmalar (Krishnan & Hartline, 2001),
perakende igletmeleri i¢in markalagsmanin roliinii aragtirmanin kritik 6nemini vurgulamaktadirlar. Zira
markalarin sahip oldugu giiciin perakendeci isletmelere yonelik etkilerinin de arastirilmasi
gerekmektedir. Bir¢ok perakende isletmesi, tiiketiciler igin satisa sunulan markalarin maalesef
isletmelerine yonelik katkilarin1 sadece gergek davranis (satis miktari) ile degerlendirdiginden, bilgiler
yiizeysel kalmakta ve marka/perakendeci arasindaki yayilmaci etki géz ardi edilmektedir. Oysaki
tilketiciler, {irlin/markaya iliskin memnuniyet/memnuniyetsizlik arasindaki degerlendirmelerinde
nesnelligi kaybedebilirler. Bu bakimdan bazi durumlarda potansiyel halo etkilerinin yonii ve
biiyiikliigii bilinmedikge, bir pazarlama ydneticisinin gdzlemlenen verilere dayanarak memnuniyet vs.
sonuglar ¢ikarmasi olduk¢a zordur (Wirtz & Bateson, 1995: 87). Glynn’e (2009) gore, markalagsma
aragtirmalarinin  ¢ogu, miisteri-marka bilgisi perspektifini vurgulamakta ancak, ortaya g¢ikan
perspektifler, markalarin saticilar dahil diger paydaslarla da ilgili oldugunu ve tiiketicilerin markalara
yonelik degerlendirmelerinde yayilmaci bir etkiyle genis bir perspektife ihtiyag duyuldugunu
belirtmektedir. Bulgular, iiretici desteginin, marka degerinin ve miisteri talebinin, iireticinin marka
faydalarin1 bayilere yansittigini ayrica yalnizca marka adimin degil, markayla ilgili kaynaklarin da
bayiler i¢in kanal iliskilerinde deger yarattifim1 ortaya koymustur. Tran ve Cox (2009),
perakendecilerin genellikle marka degerinin kaynagiyla ilgisiz gordiiklerini bu durumun hem
tiikketicileri hem de pazar1 anlamada uygulayicilara dezavantajli bir durum yarattigini belirtmektedirler.
Bu yiizden markadan/perakendeciye yonelik tiiketici degerlendirmeleri igeren calismalara ihtiyag
duyulmaktadir. Gergeklestirilen ¢alisma, vurgu yapilan onerileri dikkate alarak; marka, perakendeci ve
daha da 6nemlisi markadan/perakendeciye yonelik tiiketici algilarini irdeleyip hem literatiire hem de
uygulayicilara kapsamli bilgiler sunmay1 amaglamaktadir. Caligmada degiskenler arasi iliskilerin yani
sira aracilik etkisi de incelenecektir.

Bu kapsamda c¢alismanin amaciyla baglantili olarak arastirmanin temel problemi “bir
perakende isletmesinde satilan markalar hakindaki miisteri deneyimlerinin, {iriinii satan perakende
isletmesine yonelik miisteri degerlendirmelerinde etkisi bulunmakta midir?” olarak belirlenmistir.
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Bu temel problem kapsaminda asagidaki arastirma sorulari gelistirilmistir:
-Markadan duyulan memnuniyetin markaya olan giiven tizerinde olumlu bir etkisi var midir?

-Perakende isletmesine duyulan memnuniyetin perakende isletmesine duyulan giiven iizerinde
olumlu bir etkisi var midir?

-Markaya duyulan memnuniyetin perakende isletmesine duyulan memnuniyet {izerinde olumlu
bir etkisi var midir?

-Markaya duyulan gilivenin perakende isletmesine duyulan giiven iizerinde olumlu bir etkisi
var midir?

-Perakende isletmesine duyulan memnuniyetin, perakende isletmesine yonelik tekrar satin
alma niyetleri lizerinde olumlu bir etkisi var midir?

-Perakende isletmesine duyulan giivenin, perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma
niyetleri lizerinde olumlu bir etkisi var midir?

-Marka giliveni ve memnuniyetin perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde, perakende isletmesine duyulan giiven ve memnuniyetin araci etkisi bulunmakta
midir?

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIiPOTEZLER
2.1. Memnuniyet

Memnuniyet, 6znel degerlendirmelerin bir sonucudur. Memnuniyetin literatiirde genel olarak
yasama iliskin memnuniyet ve miisteri memnuniyeti olarak ayrildigi goriilmektedir (Sousa &
Lyubomirsky, 2001; Ograjensek & Gal, 2012). Yasama iliskin memnuniyet; kisinin yasam
kosullarindan hosnut olmasin1 veya kabul etmesini ya da kisinin bir biitlin olarak yasami i¢in kendi
istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi anlamina gelir (Sousa & Lyubomirsky, 2001: 668). Miisteri
memnuiyeti ise miisterilerin deneyimledikleri {irliniin algilanan kalitesine yonelik beklentilerinin
karsilanip/karsilanmamasi agisindan yargisal degerlendirmelere yonelmelerini ve buradan bir sonuca
ulagmalarini ifade etmektedir (Ograjensek & Gal, 2012: 109). Goriilecegi lizere yasama yonelik
memnuniyet; kisinin durumlar/olaylar karsisinda deneyim sahibi olmadan da igsel diinyasina yonelik
biligsel degerlendirmelerini icermekte, miisteri memnuniyeti ise i¢sel degerlendirmelerden ziyade {iriin
deneyimlerinin bir uzantisim1 olusturmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin ihtiyaglarinin arastirilmasi,
tespit edilmesi ve tiretim siireglerinin buna uygun sekilde dizayn edilerek beklentilerin karsilanmasina
yonelik miisteri memnuniyeti olusturulmasi pazarlama c¢abalarmin kritik noktasini olusturmaktadir
(Mieska, 2013: 327). Miisteri memnuniyeti, belirli iiriin veya hizmet 6zelliklerinden, kalite algisindan
ve miisterinin duygusal tepkilerinden etkilenir (Zeithaml & Bitner, 2003: 87-89). Giese ve Cote
(2000), miisteri memnuniyetinin duygusal ve bilissel agidan bir tepki; beklentiler, iiriin, tiiketim
deneyimi gibi belirli bir odaga iliskin yanit ve de tiiketimden/ seg¢imden sonra birikmis deneyime
dayali olarak gerceklesen tepkiye iliskin siire¢ olmak {izere ii¢ bilesen etrafinda agiklanabilecegini
belirtmektedir. Memnuniyet bir markaya yonelik olabilecegi gibi (Ercis vd., 2012) perakendeciye
yonelikte olabilir (Zboja & Voorhees, 2006). Zira perakendeciler biinyesinde yer alan markalar
miisterilerine sunan diger ifadeyle miisterilerine hizmet eden isletmelerdir. Bu ylizden marka ve
parekendeci arasindaki etkilesim olduk¢a Onemlidir. Memnuniyet ayrica mevcut miisterileri elde
tutmanin da 6nemli bir yoludur. Mevcut miisterileri elde tutmak ¢ogu kez isletmeler agisindan yeni
miisteri elde etmekten daha az zahmetli ve daha karli bir strateji oldugundan memnun olmus
miisterilere sahip olmak ve miisterilerle iligkileri siirdiirmek isletmeler adina olduk¢a Onemlidir
(Dobrota vd., 2012: 70). Ayrica memnuniyet misteri sadakati olusturmanin Onemli
belirleyicilerindendir (Oliver, 1980; Chadha & Kapoor, 2009).

2.2. Giiven

Giiven, iliskilerin siirekliliginin, algilarin toplanmasinin ve ortakliklarin saglam temeller
lizerine insa edilmesinin yegane unsurudur (Mcknight & Chervany, 1996: 3). Is hayatinda giiven, en
alakali istikrarli onciillerden biri ve isbirligine dayali iliski olarak goriiliir (Setiawan & Sayuti, 2017:
32). Giiven, miisteriyi isletmeye baglayan bir iliskidir (Sarwar vd., 2012: 28). Insanlar ticari
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iligkilerinde giivene sahip olduklarinda islem maliyetleri azalir ayrica biiyiik kuruluslar giiven
sayesinde daha verimli ¢aligirlar (Alesina & Ferrara, 2000: 1). Tiiketiciler, hizmet deneyimi yasarken
herhangi bir kurulusla gergeklestirdikleri islemlere yonelik giiven beklentisi icindedirler. Tiiketiciler
ilgili kurulusun beklentileri listlenmesini ve bunlara uygun davranmalarini arzularlar. Bu arzu, isletme
icin risk icermektedir (Upamannyu vd. 2015: 4). Ornegin, tiiketiciler, bir isletmeye giiven
duyduklarinda isletmenin tiim taahhitlerinin zamaninda ve eksiksiz yerine getirmesine, kendi
¢ikarlarma uygun hareket edilmesine odaklanirlar. Bu nedenle tiiketicilere yonelik giiven olusturmak
yeterli olmayip giliveni siirekli kilmak da 6nemlidir (Nguyen vd., 2013: 99). Tiiketiciler is iligkilerinde
sadece isletmeye degil, isletmeyle biitiinlesen unsurlara da giliven duyarlar. Diger ifadeyle bir
isletmenin tiiketicilere sundugu satisa konu markalarin ismi, tarihi, toplumla olan iliskisi, imaj1
tiikketicilerin isletmeye olan giivenine etki edebilir. Bu faktorlerin yami sira isletme c¢alisanlariin
tiiketicilere yonelik tutum ve davraniglar1 da giiveni etkileyebilir, S6z konusu bu durum, giivenin
yayllmaci etkisini gosterir. Literatiirdeki calismalar, isletmelerin tiiketici giiveni olusturmalarinin ve
siirdiirmelerinin 6neminin yani sira, isletmelerin tiim unsurlarinin giiven olusturmada birlikte
degerlendirilmesinin gerekliligini gostermektedir. Ornegin Sun ve Lin (2010) tarafindan yapilan
calisma, tiiketicilerin satis elemanlarma duyduklari giivenin, calistiklar1 biiyiilk magazalara olan
giivene dogrudan katkida bulundugunu gostermistir. Zboja ve Voorhees’a (2006) ait bir baska
calismada da, tiiketicilerin bir markaya yonelik memnuniyet ve giiveninin, perakendeci firmaya
yonelik memnuniyet ve giiveni olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmstir.

2.3. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tiketiciler ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak adina satin alma davranisina yonelirler. Satin
alinan triinler beklentileri karsilarsa tiiketicilerin sahip olduklari olumlu deneyimler isletmeye olumlu
geribildirim saglar. Bu geri bildirimler arasinda tekrar satin alma niyetinin olusmasi igletmeler adina
o6nemli bir kazanim saglayacaktir. Tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin daha 6nce bir triin satin
almas1 sonucunda olumlu deneyimler yasamalari sonucu ortaya ¢ikar (Setyorini & Nugraha, 2016: 3).
Hellier ve digerleri (2003: 1764), tekrar satin alma niyetini ‘‘bireyin mevcut durumunu ve olasi
kosullarim dikkate alarak aym sirketten belirlenmis bir hizmeti tekrar satin alma konusundaki yargisi’’
olarak tanimlamaktadir. Miisterilerin ayni hizmet saglayiciy1 segip ayni hizmeti tekrar satin almaya
karar vermelerinin nedeni, onceki deneyimlerine dayanmaktadir (Ariffin vd., 2016: 393). Tiketiciler
mevcut isletmeye yonelik satin alma deneyiminden memnuniyet yasarlarsa, olasi riskleri de dikkate
alarak, ayni isletmenin iriiniinii yeniden satin almaya iliskin olumlu tutumlar gelistirirler (Kaveh,
2012: 5017). Bir isletmenin {irliniine yonelik tekrar eden talepler, memnuniyetin bir uzantisidir.
Tiiketiciler, beklentilerini karsilayan ya da asan deneyimlere sahip olurlarsa memnuniyet yasarlar.
Isletmenin iiriiniine yonelik talepler, isletmeler icin daha fazla kazang anlamina geldiginden isletmeler
genellikle eski misterileri ile olan iliskilerini devam ettirme egilimindedirler (Balla vd., 2015).
Tiiketicilerin bir Uriine ya da iriin grubuna yonelik satin alma niyetinin Olglimlenmesi, hem
ekonomistlerin hem de pazarlama arastirmacilarinin gelecekteki tiiketici davraniglarini tahmin
etmelerinde kolaylik saglar (Yulisetiarini vd., 2017: 217).

2.4. Hipotezler

Literatiirde gliven ve memnuniyet arasindaki iliskinin dogrudan ve farkli degiskenleri
aciklamak iizere daha kompleks modellerle incelendigi goriilmektedir. Memnuniyet ve giiven bir
isletmenin tiiketicilere satis yaptiklari markaya, markanin ismine, iretici firmaya ya da perakendeci
firmasinin kendisine yonelik olabilir. Geyskens ve digerleri (1999), memnuniyetin, giivenin 6nemli bir
belirleyicisi oldugunu ifade etmistir. Liao ve digerleri (2010), otomotiv endiistrisinde 375 tiiketici ile
gercgeklestirdikleri ¢alismada, markaya yonelik giivenin misteri memnuniyeti izerinde pozitif, anlamli
etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Ahmed ve digerleri (2014), marka sadakatine yonelik
calismalarinda marka giiveni ve miisteri memnuniyetini marka sadakatinin 6nemli Onciilleri olarak
degerlendirmislerdir. Zboja ve Voorhees (2006) calismalarinda markaya memnuniyetin markaya
duyulan giiven iizerinde ayrica perakende isletmesine yonelik memnuniyetin de perakende isletmesine
duyulan giiven iizerinde pozitif ve dogrudan etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Chinomona (2013),
Guney Afrika'nin Gauteng Eyaletinden 151 katilimeiya yonelik ¢alismada, marka deneyiminin marka
memnuniyetini, marka giivenini ve marka bagliligini 6nemli 6l¢iide olumlu etkiledigi sonucuna
ulagsmuslardir. Maghzi ve digerleri (2011), otelcilik sektoriindeki caligmalarinda hem hizmet kalitesinin
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hem de miisteri memnuniyetinin marka giiveni lizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.
Guenzi ve digerleri (2009), satis elemanina ve magaza markali iiriinlere duyulan giivenin, magazaya
duyulan giiven iizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu tespit etmislerdir. Caligmada ayrica magaza
iletisiminin miisteri giivenini, magaza cesitliliginin ise hem genel gliveni hem de magaza markali
iiriinlere yonelik gliveni arttirdig tespit edilmistir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Hi: Markadan duyulan memnuniyetin markaya olan giiven iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H,: Perakende isletmesine duyulan memnuniyetin perakende isletmesine duyulan giiven
iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Halo etkileri genel olarak farkli 6zelliklerin degerlendirmelerini igsellestirir, degerlendirme
profilini genellestirir ve farkli 6zellik performanslarimin degerlendirmeleri arasindaki farkliliklar
azaltir. Diger ifadeyle, derecelendirme yapilirken, iyiyi koti performans gdsterenden ayiran net
kriterler konulmasi zorlasir, halo hatalari, derecelendirmede farkliliklar1 arttirarak dogru/yanlis
arasindaki farkli degerlendirmeleri arttirir (Murphy vd., 1993: 223). Bu etkiler, bir markanin giiclii ve
zaylf yonlerini degerlendirmeyi zorlastirir. Diger ifadeyle tiiketiciler {iriin/markaya iligkin
memnuniyet/memnuniyetsizlik arasindaki degerlendirmelerinde nesnelligi kaybedebilirler. Bu yiizden
bazi durumlarda potansiyel halo etkilerinin yonii ve biyiikligi bilinmedikge, bir pazarlama
yOneticisinin gbézlemlenen verilere dayanarak memnuniyet gibi sonuglar ¢ikarmasi oldukga zordur
(Wirtz & Bateson, 1995: 87). Boulding (1956), insan davranisinin nesnel gergeklikten ¢ok algilanan
imgeler tarafindan yonlendirildigini savunur. Algilama, aslinda, cogu zaman tiiketicilerin zihnindeki
gergekliktir. Perakendeciler, tasidiklart popiiler markalarla (tiiketicilerin kafasinda) bir baglanti
kurabilirlerse, bu giiglii markalardan da biiyiik olasilikla faydalanabilirler (Akt., Zboja & Voorhees,
2006). Glynn’e (2009) gore markalagsma aragtirmalarinin ¢ogu, miisteri-marka bilgisi perspektifini
vurgulamakta ancak, ortaya ¢ikan perspektifler, markalarin saticilar dahil diger paydaslarla da ilgili
oldugunu gostermektedir. Bulgular, iiretici desteginin, marka degerinin ve miisteri talebinin iireticinin
marka faydalarini bayilere yansittigini ayrica yalnizca marka adinin degil, markayla ilgili kaynaklarin
da bayiler igin kanal iligkilerinde deger yarattigini ortaya koymustur. Tran ve Cox (2009),
perakendecilerin genellikle markanin degerine ilgisiz goriindiiklerini, bu nedenle {ireticilerin daha
glicliit: markalar olusturma siirecinde perakendecileri ¢okta 6nemsemediklerini savunmaktadirlar.
Ayrica perakendecinin, iyi tin yapmus lretici markali tirtinleri satarak tiiketici pazarinda iyi bir imaj
yaratmasinin gerekli oldugunu bu yiizden perakende isletmelerinin giiclii markalari isletmelerinde
bulundurarak satiglarini arttirabileceklerini vurgulamaktadirlar. Calismalar yiiz yiize aligverislerde
isletme c¢alisanlarina vs. yonelik deneyimlerin duygularin  aktarilmasinda etkili oldugunu
gostermektedir. Macintosh ve Lockshin (1997) isletmelerde satis elemani sadakatinin, genel sadakati
arttirmanin onciilii oldugunu tespit etmislerdir. Bir baska ¢aligmada Jayawardhena ve Farrell (2010),
bireysel perakende calisanlarinin miisteri ve hizmet odakli davranislarinin, miisteri memnuniyeti gibi
miigteri degerlendirmeleri ile olumlu yonde iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Atfetme sadece
caliganlarla ilgili olmayip yine marka bu aktarimda 6nemli bir rol oynamaktadir. Zboja ve VVoorhees
(2006) calismalarinda marka ve perakendeciye yonelik gelistirilen duygularin birbirlerine
atfedilebilme oOzelliklerinden bahsetmektedirler. Calismalarinda markaya yonelik memnuniyet ve
marka giliveninin perakendeci memnuniyeti ve giiveni {izerinde pozitif ve dogrudan etki olusturdugu
sonucu ortaya ¢ikmustir. Leischnig ve digerleri (2011), magaza igi etkinliklerin misterilerin perakende
markasina yonelik tutumlart iizerindeki etkisini incelemis, miisterilerin magaza igerisindeki
etkinliklere yonelik memnuniyeti ile perakende markasina yonelik tutumlart arasinda pozitif bir iliski
oldugunu tespit etmislerdir. Erdil (2015), magaza imajimin fiyat imaj1 ile risk algisi ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiye aracilik ettigini tespit etmistir. Calismanin dikkat ¢eken sonuglarindan birisi,
tiiketicilerin markaya iligkin algiladiklar1 imajin, magaza imaj1 algist lizerinde pozitif etkiye sahip
olduguna iliskindir. Tiiketiciler, bir markanin imajina yonelik degerlendirmelerinden magaza imajina
yonelik c¢ikarimlara sahip olmuslardir. Calisma sonuglarina iligkin degerlendirmelerde ‘‘magazanin
satisin1 yaptigi markalarin dogru kombinasyonu ve/veya tiiketiciye sundugu markalar ile kendini
tanitmasinin esas’’ bir strateji yansitacagi belirtilmistir. Semeijn ve digerleri (2004), magaza ve {iriin
Ozelliklerinin magaza markali iiriinlerin tiiketici degerlendirmelerini nasil etkiledigini arastirmislar,
perakendecilerin magazalarinin imajiyla en uyumlu kategorilerde iiriin gelistirmeye odaklanmalarinin
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yararli oldugunu belirtmislerdir. Kremer ve Viot (2012), magaza markalar ile perakendeci marka
arasinda imaj aktarimimin miimkiin olup olmadigin1 138 tiiketiciden veri toplayarak arastirmislardir.
Sonuglar, magaza markalarmin perakendeci imaji iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Magaza markasinin fiyat imaji, perakendeci fiyat imaj1 ile pozitif yonde iligkili olup,
miisterilerin magaza markalar ile iliskilendirdikleri degerlerin, perakendeci marka imaji1 degerlerini
arttirdigini tespit etmislerdir.

Son ylizyilda teknolojik gelismeler sayesinde sanal isletmelerin sayica artmasi tiiketicilerin
halo etkisine daha fazla maruz kalmalarina neden olmaktadir Cevrimigi aligveris, tiiketicilerin
dogrudan isletme ile yiiz ylize temasini olanaksiz hale getirmistir. Teknoloji evrimi, perakende aglarin
miisterileri elde tutmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in benzersiz is modelleri sunmaya zorlamistir.
Bu kapsamda hizmet operasyonlart ve sosyal medya incelemeleri miisteri memnuniyetini dogrudan
etkilemektedir (Ramanathan vd., 2017). Ornegin, internet iizerinden alisverislerde tiiketiciler
magazanin fiziksel atmosferinden, c¢alisanlarin tutum ve davranislarindan bagimsiz kararlar
almaktadirlar. Bu yiizden aligveristeki aracilara (¢evrimigi parkendekilere) yonelik gelistirdikleri
giiven gibi duygular ya da tam tersi satin almak istedikleri markaya yonelik gelistirilen duygular halo
etkisi nedeniyle ¢evrimigi isletmelere atfedilebilmektedir. Yiiz yiize aligverislerde markanin vaat ettigi
degerler disinda magazanin hizmet kalitesi, personelin niteligi gibi unsurlar 6n planda iken, ¢evrimigi
aligverislerde memnuniyetin yordacilari, tamamen marka niteliklerinden bagimsiz olmamak kayd ile
teslimat siiresi, ¢evrimici aligveris sitesinin giivenilirli§i olabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
markadan-perakendeciye ya da tam tersi yonde duygusal aktarimlar yapmalari olagan bir durumu
yansitmaktadir. Ornegin, Vasi¢ ve digerleri (2019), Sirp pazarindaki cevrimici aligveriste miisteri
memnuniyeti algilariin dogrudan giivenlik, bilgi kullanilabilirligi, nakliye, kalite, fiyatlandirma ve
zaman gibi marka ve fiziksel isletme unsurlarindan ziyade ¢evrimici ag 6zelliklerinden etkilendigini
tespit etmislerdir. Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

His: Markaya duyulan memnuniyetin perakende isletmesine duyulan memnuniyet {izerinde
olumlu bir etkisi vardir.

Hs: Markaya duyulan giivenin perakende isletmesine duyulan giiven {izerinde olumlu bir etkisi
vardir.

Literatiirde memnuniyet, giiven ve miisteri tekrar satin alma niyetine iligkin caligmalar yer
almaktadir. Neeti (2020), miisteri memnuniyetini arttirmanin ve giiven olusturmanin tekrar satin alma
niyetinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu belirtmektedir. Trivedi ve Yadav (2018), giivenlik,
mahremiyet kaygilari, gliven ve kullanim kolayliginin tekrar satin alma niyetiyle olumlu ve anlamli bir
iligkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Pappas ve digerleri (2014), miisteri deneyiminin performans
beklentisi ve memnuniyet arasindaki iliskiyi giiclendirirken, memnuniyet ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi zayiflattigi sonucuna ulasmiglardir. Saleem ve digerleri (2017), hizmet kalitesi ve
giivenin dogrudan ve memnuniyet araciligiyla tekrar satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagsmislardir. Sohaib ve digerleri (2016), memnuniyet, giiven ve tekrar satin alma niyeti, giiven ve
baglilik arasinda pozitif bir iligski oldugunu belirtmistir. Buna gére memnuniyet, giiveni olumlu yonde
arttirmakta ardindan giiven, bagliligi giiclendirmekte ve baglilikta miisterinin tekrar satin alma niyetini
artirmaktadir. Zboja ve Voorhees (2006), marka giiveni ve memnuniyetin perakendeciye yonelik
tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde, perakendeciye duyulan giiven ve memnuniyetin araci
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Izogo (2016), memnuniyetin hem dogrudan hem de
dolayl olarak tekrar satin alma ve tavsiye etme niyeti ile iligkili oldugunu, giivenin ise dogrudan ve
dolayli olarak sadece tekrar satin alma niyeti ile iliskili oldugu sonucuna ulasmislardir. Webster
(2000), pazarlama kanalinda 6nemli bir giice sahip ¢ok biiyiik perakende kuruluslarinin giderek daha
fazla hakim oldugu bir diinyada markalar, tiiketiciler ve bayiler arasindaki iliskilerin tarihsel gelisimini
inceledikleri ¢alismalarinda perakende firmalarmin biinyelerinde giiclii markalar barmdirmalariin
kendilerine degisik firsatlar sunabilecegini belirtmektedir. Guenzi ve digerleri (2009), bir isletmede
satis elemanina duyulan giiven ve magaza markali iiriinlere duyulan giivenin, perakendeciye yonelik
genel giiven iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu sonucuna ulagmislardir. Moriuchi ve Takahashi
(2016), e-memnuniyetin, cevrimi¢i aligverislerde e-giivene gore sadakat lizerinde daha 6nemli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Akter ve Ashraf (2016), algilanan deger ve memnuniyetin
tekrar satin alma niyetiyle 6nemli 6l¢iide iliskili oldugunu ve magaza imajinin istatiksel ve anlamli
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olarak niyetle iligkili olmadigini tespit etmislerdir. Bu ¢aligmalara ek olarak giiven, memnuniyet ve
tekrar satin alma niyeti degiskenlerinin yerli literatiirde de farkli sektorlerde incelendigi goriilmektedir
(Secilmis, 2012; Biilbiil vd., 2016; Giiven & Cavusoglu, 2019). Bu degerlendirmelere dayanarak
asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Perakende isletmesine duyulan memnuniyetin, perakende isletmesine yonelik tekrar satin
alma niyetleri lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

He: Perakende isletmesine duyulan giivenin, perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma
niyetleri lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H7ap: Marka giiveni ve memnuniyetinin perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde, perakende isletmesine duyulan giiven ve memnuniyetin aract etkisi
bulunmaktadir.

3. YONTEM

Diinyada yasanan Kovid-19 salgini, uzaktan egitim ve evden c¢alisma sistemine olanak
saglayan teknolojilere olan talebi arttirmigtir. Uzaktan egitim ve evden ¢alisma sisteminde televizyon,
bilgisayar, tabletler ve cep telefonlar1 gibi elektronik cihazlarin kullanimi yayginlagmistir. Bu hizli ve
zorunlu degisim ozellikle bilgisayar satislarinda artislara neden olmustur. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) (2020) Ekim ay1 verilerinde sektdriin satis hacminin %7,1 ve ciro hacminin bir dnceki yila
gore %37 biyidigini aciklamigtir. Bdylesine hizla gelisen bir pazarda tiiketicilerin satin alma
stireclerinin nasil olacagi, hangi markalar1 ve perakendecileri tercih edecegi dnemli gériinmektedir. Bu
kapsamda arastirma, bilgisayar satin alan tiiketicilerin markaya ve perakendeciye olan giiven ve
memnuniyet algilarinin degerlendirilmesi ve nihayetinde tekrar satin alma niyetlerine etkilerinin nasil
olacagin1 belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini Tirkiye’de 2020 yili
icerisinde bilgisayar satin alan bireyler olusturmaktadir. Bireylerin genel olarak hem marka hem de
perakendecileri en son yapmis olduklari satin alma deneyimleri ile degerlendirilmeleri istenmistir.
Aragtirma kapsaminda evreninin ¢ok genis olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan orneklemelerden
‘kolayda orneklem’ yontemi uygulanmistir. Ana kiitleden kolay, hizli ve ekonomik sekilde veri
toplayabilmek i¢in kolayda drneklem yontemi tercih edilmistir (Malhotra, 2004). Krejcie ve Morgan
(1970) tarafindan evrenin biiyiikliigiine oranla 6rneklem biiyiikliigiiniin ne kadar olmas1 gerektigini
belirlemeye ydnelik bir tablo énerilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda; 0,05 anlamlilik
diizeyinde ve 0,05 o6rneklem hatasinda belirtilen 10.000°den biiyiik evren biiytikliiklerinde 387 sayist
orneklem igin yeterli bulunmaktadir. Veri degiskenlerini 6lgmek i¢in hazirlanan anket formlar: 1
Eyliil-1 Aralik 2020 tarihleri arasinda c¢evrimi¢i (Google formlar, e-postalar ve diger sosyal medya
aglar1 aracilifiyla) olarak dagitilmistir. Bu calismada 6rneklem sayis1 410 anket formunda yer alan
verilerden yola c¢ikarak degerlendirilmistir. Veri toplama, arag ve yontemleri ile ilgili ¢aligmanin
yiiriitiilebilmesi i¢in Bingdl Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan gerekli izin
almmustir (Karar no: 92342550/044/1557).

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli
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Caligma kapsaminda nicel arastirma deseni kullanilmaktadir. Aragtirmada veri toplama teknigi
olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu iki boéliimden olusmaktadir. Birinci boéliimde
katilimcilara demografik ozelliklerini belirlemek icin sorular yéneltilmistir. Ikinci boliimde Zboja ve
Voorhees’in (2006) ¢aligsmalarinda uyarladigi degiskenlere iligkin ifadeler yer almaktadir. Markaya
duyulan memnuniyeti (MM) dl¢mek icin 5 ifade, markaya duyulan giiveni (MG) 6l¢mek icin 6 ifade,
perakendeciye duyulan memnuniyeti (PM) dlgmek icin 5 ifade, perakendeciye duyulan giiveni (PG)
O0lemek i¢in 6 ifade ve perakendeci tekrar satin alma niyetini (PTSAN) oOl¢mek igin 3 ifade
kullanilmugtir. ifadeler besli Likert olgek olarak;”1- kesinlikle katilmiyorum” ile “5- kesinlikle
katiliyorum” seklinde katilimcilara yoneltilmistir.

Arastirma modeli test edilmeden once Ol¢iim modeli ve yapisal model degerlendirilmistir.
Olgiim modelinin degerlendirmesi siirecinde Cronbach alfa (CA), Bilesik giivenilirlik (CR), madde
giivenilirligi (A) ve yakinsama gecerligi i¢in ortalama aciklanan varyans (AVE) ve ayrisma gegerliligi
icin Fornell Larcker yontemi ile Heterotrait-Monotrait (HTMT) oranlar1 yontemleri uygulanmistir.
(Wasko ve Faraj, 2005; Hair vd., 2019). Yapisal modelin degerlendirilmesi siirecinde ¢oklu baglanti
analizi (VIF), determinasyon katsayis1 (R?), kestirim uygunlugu (Q?), etki biiyiikliigii analizi (%), PLS
Tahmin (PLS Predict) analizi ve yol katsayisi analizleri ger¢eklestirilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri Tablo 1’de detayli olarak verilmektedir.
Katilimcilarin %46,8°1 erkek, %53,2°si kadindir. Medeni durum incelendiginde bireylerin %51 inin
evli oldugu tespit edilmistir. Yas dagilimlarina bakildiginda, en fazla katilimin %47,7 ile 25-34 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %39,8’inin lisans diizeyinde egitim aldiklari, gelir
durumu incelendiginde ise bireylerin %82’sinin orta diizeyde gelire sahip olduklar tespit edilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kategoriler n %
Cinsiyet Kadin 218 53,2
Erkek 192 46,8
. Evli 209 51,0
Medeni Durum Bekar 201 490
18 yas alt1 14 3,4
18-24 112 27,3
25-34 175 42,7
Yas 35-44 54 13,2
45-54 44 10,7

55-64 9 2,2

65 ve tizeri 2 0,5

Ilkdgretim 18 4.4
Lise 108 26,3
Egitim On lisans 89 21,7
Lisans 163 39,8

Yiiksek lisans/Doktora 32 7,8

Diistik 26 6,3
. Orta 336 82,0
Gelir Durumu Viiksek 38 9.3
Cok yiiksek 10 2,4

4.2. (")lgiim Modelinin Test Edilmesi

Onerilen yapisal modeli test etmek igin kismi en kiiciik karelere dayal1 yapisal esitlik modeli
Smart PLS 3.3.2 (PLS-SEM) kullanilmistir. Hair ve digerlerine (2011) gére PLS-SEM, arastirmanin
ozelliklerine ve toplanan verilerin niteligine uygun olarak bir¢ok yapi, degisken ve yapisal yolun
tahmin edilebilmesine olanak saglayan bir modeldir. PLS herhangi bir normallik varsayimi
gerektirmez ve normal olmayan dagilimlari nispeten daha iyi hesaplamaktadir. PLS-SEM, c¢ok
boyutluluk diizeyleri iceren bir arastirma modelinin anahtar hedef yapilarindaki tahmin ve varyansin
genisletilmesi iizerine yapilan calisma i¢in de uygun bir tekniktir (Ali vd., 2018). Arastirmada
Ol¢iilmesi amaclanan hipotezlerin testi i¢in bootstrapping teknigi uygulanmistir. Bootstrapping,
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modele ait anlamlilik testini olusturabilmek i¢in t degerleri olusturan bir uygulamadir. Bu uygulama
ile her bir yol katsayisinin anlamlilig1 incelenebilmektedir (Wong, 2013).

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin CA ve CR degerlerinin 0.70’in {izerinde oldugu
(Hair vd., 2019; Fornell & Larcker, 1981) ve AVE degerlerinin 0.50’nin iizerinde (Hair vd., 2019)
oldugu tespit edilmistir. Tablo 2’de modelinin giivenilirligi, igsel tutarliligt ve uyum (yakinsak)
gecerliligi goriilmektedir.

Tablo 2: Faktor analizi, T-Degeri, Biitlinlesik Giivenilirlik, Ortalama Agiklanan Varyans ve
Giivenilirlik Katsayisi

Degiskenler A t-degeri CR AVE
Markaya Duyulan Memnuniyet (MM) (CA=0.89) .92 .70
1 Bu iireticinin {iriiniinii satin alma kararimdan memnunum. 871 23.368

2 Buireticinin tiriiniin{i satin alma se¢imim akillica bir segimdi. .869 20.054

3 Buiireticinin liriiniinii satin aldigimda dogru olani yaptigimi diisliniiyorum. .863 23.464

4 Bu iireticinin lirliniinii satin aldigim i¢in mutlu degilim. .826 18.902

5 Buiireticinin iriiniinii satin almaktan gercekten keyif aldim. 773 15.443

Markaya Duyulan Giiven (MG) (CA=0.86) .90 .60
1 Bu iiriiniin iireticisine her zaman giivenilebilir. .808 22.395

2 Dogru olan1 yapmayan {iireticiye giivenilemez. .760 12.633

3 Bu iriiniin ireticisi yeterli diiriistliige sahiptir. .750 11.134

4 Bu iriiniin {ireticisi isin ehli (yetkilisi) degildir. .801 14.129

5 Bu iirliniin iireticisi ¢ok giivenilirdir. .785 15.337

6  Bu liriiniin iireticisi olaylara kars1 tepkisizdir. 746 10.736

Perakende sletmesine Duyulan Memnuniyet (PM) (CA=0.86) .90 .64
1 Bu bayiyi ziyaret etme kararimdan memnunum. .838 21.167

2 Bu bayiyi ziyaret etme tercihim akillica bir se¢imdi. .834 23.502

3 Bu bayiyi ziyaret ettigimde dogru olani yaptigimi diistiniiyorum. .850 24.341

4 Bu bayiyi ziyaret ettigim i¢in mutlu degilim. 784 14.661

5 Bu bayiye ziyaretimden gergekten keyif aldim. .698 9.292

Perakende isletmesine Duyulan Giiven (PG) (CA=0.91) .93 .70
1 Bayiye her zaman giivenilebilir. .854 25.114

2 Dogru olan1 yapmayan bayiye giivenilemez. .879 31.873

3 Bayi yeterli diiriistliige sahiptir. .881 31.372

4 Bayi isin ehli (yetkili) degildir. .854 21.898

5 Bayi ¢ok giivenilirdir. .816 18.096

6 Bayi olaylara karsi1 tepkisizdir. 735 13.105

Perakende isletmesine Yonelik Tekrar Satin Alma Niyeti (PTSAN) (CA=0.87) .92 .80
1 Bu dreticinin iiriinlerini tekrar satin alacagim. .920 57.682

2 Gelecekte bu iiretici ile ig yapacagim. .909 36.534

3 Oniimiizdeki yillarda bu iiretici ile daha fazla is yapacagim. .860 20.127

Gosterge giivenilirligini belirlemek i¢in dogrulayict faktor analizi (A) uygulanms ve ifadelere
ait gosterge yiiklerinin 0.50’nin iizerinde oldugu (Kaiser, 1974) tespit edilmistir. Boylelikle modelin
gosterge giivenirliligi oldugu sonucuna ulasilmistir. Tablo 3’te arastirma modelinin ayrim gegerliligini
belirlemek i¢in AVE karekok degerleri her bir degisken arasi korelasyon yiikleri ile karsilastirilmis ve
AVE karekok degerlerinin yiiksek oldugu (Fornell & Larcker, 1981) tespit edilmistir.

Tablo 3: Ayrim Gegerliligi Analizi Sonuglari

Degiskenler X S.S. 1 2 3 4 5
1 MM 4,06 ,783 .841
2 MG 3,82 677 ,741 175
3 PM 3,64 ,780 ,528 ,665 .803
4 PG 3,80 ,800 ,535 ,691 ,698 .838
5 PTSAN 3,75 874 ,503 ,638 ,626 ,659 .896

Not: Koyu olarak yazilmis degerler vAVE karekokiinii gostermektedir.

Tablo 4’te ayrica ayrim gecerliligini dogrulamak i¢in Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
degeri incelenmis ve degerlerin 0.9’un altinda oldugu (Henseler vd., 2009) sonucuna ulagilmuistir.
Boylelikle 6l¢iim modelinin ayrim gegerliligi oldugu tespit edilmistir. Tiim bu degerlendirmeler
neticesinde dl¢lim modeli testleri tamamlanmis ve yapisal degerlendirme agamasina ge¢ilmistir.
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Tablo 4: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Degiskenler 1 2 3 4 5
1 MM
2 MG 0,829
3 PM 0,580 0,768
4 PG 0,592 0,771 0,780
5 PTSAN 0,561 0,729 0,711 0,711

Uyum iyiligi degerleri benzer sekilde Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi
ile incelenmis elde edilen kriterler Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Model Uyum lyiligi Degerleri

2 NFI SRMR
Kriterler >.80 <.08
Model 1836.374 .822 .061

Gergeklestirilen analiz sonucunda degiskenlere ait y2 degerinin 1836.374 olarak tespit
edilmistir. Normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) degerlerinin 0,80’in {izerinde
(Yaglhioglu, 2017) oldugu belirlenmistir. Evrene ait kovaryans matrisi ile 6rnekleme ait kovaryans
matrisi arasindaki artik kovaryanslar temsil eden SRMR (Standardized Root Mean Square Residual)
degerinin ise 0,08’in altinda (Hu & Bentler, 1999) olmasi modelin kabul edilebilirligine isaret
etmektedir. Elde edilen sonuglara gore arastirma modelinin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugu tespit
edilmisgtir.

4.3. Yapisal Modelin incelenmesi

Arastirma modelinde yer alan iki veya daha fazla ortiik degiskenin karsilikli bir iliski iginde
olmadiginin ve bu dogrultuda varyansi yiikseltmediginin tespiti i¢in VIF degerlerine bakilmigtir. VIF
degerlerinin 5’ten diisiik oldugu ve ¢oklu baglanti sorunu olmadig1 (Hair vd., 2019) tespit edilmistir.
Yapisal modelin incelenmesi siirecinde modelin tahmin giiciinii yansitmak i¢in R? degeri incelenmis,
MG=0.55, PM=0.27, PG=0.58 ve PTSAN=0.48 olarak belirlenmistir. R? (agiklama orani), egzojen
degiskenlerin endojen degiskenlerin yiizde kagim agikladigini gdsteren bir katsayidir. R? katsayisinin
0.25 ve tizeri olmasi zayif; 0.50 ve iizerinde olmasi orta; 0.75 ve {izeri olmasi ise giiclil bir agiklanma
orani olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2011). Bu sonuglara goére modelin tahmin giiciiniin MG igin
orta, PM igin zayif, PG i¢in orta ve PTSAN i¢in zayif oldugu sonucuna ulasilmistir. Bagimsiz digsal
degiskenlerin bagimli igsel degiskenler iizerindeki 6ngériicii ilgi diizeyini belirlemek igin Q? analizi
yapilmig ve MG=0.30, PM=0.17, PG=0.38 ve PTSAN=0.36 olarak hesaplanmistir. Elde edilen
degerler 0’dan yiiksektir ve bu da yapisal modelin bagimli igsel degiskenlere yonelik tahmin
dogrulugundan sdz edilebilecegini (Hair vd., 2019) gdstermektedir. Yapisal modelde f2 analizi ile etki
biiylikliigli degerlendirilmistir. Etki biiyiikligiiniin katsayisinin 0.02 ve {izeri olmas1 diisiik; 0.15 ve
iizeri olmasi orta; 0.35 ve iizeri olmasi yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Elde edilen
sonuglar incelendiginde, degerlerin genel olarak orta ve yiiksek etki diizeyine sahip oldugu tespit
edilmistir.

R? degeri yapisal modelin 6ngérii giiciiniin tespitinde tek basina yeterli olmadigi igin PLS-
Predict analizi yapilmistir. Hair ve digerleri (2019) bir¢ok arastirmacinin, R? istatistifini, modelin
tahmin giiciiniin bir Sl¢iisii olarak yorumladigini ancak bu yorumun dogru olmadigim belirtmistir. Hair
ve digerleri R?nin yalnizca modelin érneklemdeki agiklama giiciinii gosterdigini, modelin érneklem
dis1 tahmin giicti hakkinda higbir sey ifade etmedigini belirtmislerdir. Shmueli ve digerleri (2016),
orneklem dig1 tahmin giiciinii belirleyebilmek i¢in PLS-Predict analizini 6nermislerdir. Bir modelin
tahmin giicliniin PLS-Predict tabanli degerlendirilebilmesi igin, tahmin hatasit miktarini 6lgen birkag
istatistikten yararlanilmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2019). Ornegin, ortalama mutlak hata (Mean
absolute error-MAE), tahmindeki hatalarin ortalama biiyiikltigtinii, yonlerini (list veya alt) dikkate
almadan Olcen, tiim tahminler ve ger¢ek gézlemler arasindaki ortalama mutlak farklardir (Shmueli vd.,
2019). Tahmin istatistikleri, gostergelerin 6lgiim degerlerine baglhidir ve ham degerleri ¢ok fazla anlam
tasimamaktadir. Bu nedenle, MAE degerlerinin dogrusal regresyon modeli (Linear regression model-
LM) ile karsilastirilmas: gerekmektedir (Hair vd., 2019). Onerilen karsilastirma dl¢iitii, PLS deki gizil
degiskenlerin gostergeleri iizerinde, bagimli yapinin gostergelerinin her birinin dogrusal bir
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regresyonunu c¢aligtirarak, gozlenen degiskenler i¢in tahminler olusturmak iizere bir LM
kullanmaktadir (Danks & Ray, 2018).

Gergeklestirilen PLS-Predict analizi sonuglarina gore bagimli degiskenlere ait her bir ifadenin
LM MV (MAE?) degerlerinin PLS MV (MAE?) degerlerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Tiim
gostergeler icin PLS MV degerlerinin LM degerlerinden daha yiiksek tahmin hatalarina sahip olmasi,
bu modelin tahmin giiciinden yoksun oldugunu gostermektedir. PLS-Predict analizinde bagimli yap1
gostergelerinin ¢cogunlugu, LM degerlerine kiyasla daha yiliksek tahmin hatalar {iretiyorsa, bu durum
modelin diisiik tahmin giicline sahip oldugunu gosterir. Analizdeki PLS MV degerlerinin, LM
degerlerine kiyasla azinlikta kalmasi1 durumunda bu, orta diizeyde bir tahmin giiciine isaret etmektedir.
LM gostergelerinin tamaminin PLS MV degerlerinden yiiksek olmasi durumunda ise modelin yiiksek
tahmin giiciine sahip olacag: belirtilmistir (Shmueli vd., 2019). Ayrica Q? tahmin degerlerinin pozitif
olmasi da modelin yiiksek tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir. Buna goére Tablo 6’da yer
alan sonuglar neticesinde PLS-MV degerlerinden LM-MV degerlerinin biiyiik olmasi ve Q?
degerlerinin pozitif olmasindan dolayr modelin tahmin giiciliniin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 6: PLS-Predict Analizi Sonuglari

PLS MV LM MV

ifadeler MAEL MAE2 Q2 Tahmin
MG1 0,483 0,493 0,494
MG2 0,520 0,569 0,395
MG3 0,485 0,494 0,423
MG4 0,559 0,579 0,230
MG5 0,614 0,634 0,210
MG6 0,595 0,596 0,182
PG1 0,725 0,731 0,181
PG2 0,721 0,737 0,159
PG3 0,701 0,708 0,182
PG4 0,607 0,639 0,216
PG5 0,663 0,671 0,189
PG6 0,693 0,698 0,224
PM1 0,626 0,637 0,250
PM2 0,606 0,629 0,219
PM3 0,695 0,700 0,171
PM4 0,784 0,790 0,132
PM5 0,781 0,791 0,103
PTSAN1 0,658 0,666 0,216
PTSAN2 0,696 0,700 0,206
PTSAN3 0,722 0,725 0,148

MV: Gozlenen degisken (Manifest Variables)

Arastirma modelinde yer alan hipotezler PLS-SEM aracilifinda yapisal esitlik modellemesi ile
analiz edilmistir. Yapilan yol analizi sonuglar1 Tablo 7’de detayl olarak gosterilmektedir. Markaya
duyulan memnuniyet markaya duyulan giveni (BMM-MG=0.742, 1=26.954, p<0.001) ve
perakendeciye duyulan memnuniyeti (BMM-PM=0.528, t=11.137, p<0.001) olumlu yo6nde
etkilemektedir. Dolayisiyla Hi1 ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Perakende isletmesine duyulan
memnuniyet perakende isletmesine duyulan giiveni (BPM-PG=0.428, t=8.565, p<0.001) ve perakende
isletmesine yonelik tekrar satin alma niyetini (BPM-PTSAN=0.321, t=5.622, p<0.001) olumlu y6nde
etkilemektedir. Dolayistyla H> ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Markaya duyulan giiven, perakende
isletmsine duyulan giliveni (BMG-PG=0.408, t=8.194, p<0.001) olumlu ydnde etkilemektedir. Bu
baglamda Ha hipotezi desteklenmistir. Perakende isletmesine duyulan giiven perakende isletmesine
yonelik tekrar satin alma niyetini (BPG-PTSAN=0.438, t=8.634, p<0.001) olumlu ydnde
etkilemektedir. Boylelikle He hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 7: Yapisal Degerlendirme (Hipotez Testi)

Hipotezler Standardize B Standart Sapma t p VIF & Q? R
Hi MM >>>MG 0.742 0.028 26.954 0.000 1.000 1.222 0.30 0.55
H2 PM>>>PG 0.428 0.050 8.565 0.000 1.795 0.243 0.17 0.27
H: MM>>>PM 0.528 0.047 11.137 0.000 1.000 0.387

Hs MG>™>PG 0.408 0.050 8.194 0.000 1795 0.219 0.38 0.58
Hs PM>>>PTSAN 0.321 0.057 5.622 0.000 1952 0.106 0.36 0.48
He PG>”PTSAN 0.438 0.051 8.634 0.000 1952 0.188

H7a MG >>>PG>>>PTSAN 0.178 0.031 5.763 0.000

Hnw MM>>>PM>>>PTSAN 0.169 0.038 4.437 0.000

Caligma kapsaminda marka duyulan giiven ve memnuniyetin perakende isletmesine yonelik
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, perakende isletmesine duyulan giiven ve memnuniyetin
arac1 etkisi belirlenmeye calisilmistir. Zhao ve digerleri (2010) araci etki analizlerinde dolayl: etkilerin
anlamli olmas1 durumunda araci etkiden bahsedilebilecegini belirtmislerdir.

Sekil 1: Direkt, Dolayli ve Toplam Etkiler

Arac Degisken
M
a b
Bagmsiz Degisken -, Bafmh I_}esqken
¥
x C

Sekil 2’de a*b yolu dolayli etkileri, ¢ ise direkt etkiyi vermektedir. (a*b)+c ise toplam etkiyi
yansitmaktadir. Zhao ve digerlerine (2010) gore dolayli etki ve direkt etki anlamli ve bu kapsamda
toplam etki pozitif (biitiinleyici aracilik) veya negatif (rekabetgi aracilik) ise kismi aracilik durumu s6z
konusudur. Eger dolayli etki anlamli direkt etki anlamsiz ise tam aracilik s6z konusudur.
Gergeklestirilen analizler neticesinde markaya duyulan giiven, perakendeci isletmesine duyulan giiven
ve perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma niyeti yolundaki dolayli etki anlamli (a*b yolu)
bulunmustur. Ayrica markaya duyulan giiven ve perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma niyeti
yolundaki direkt etki anlamli (¢ yolu) ve yol katsayilar1 pozitif oldugu i¢in (a*b*c), marka duyulan
giiven ile perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide perakende
isletmesine duyulan giivenin kismi aracilik (biitiinleyici) etkisi tespit edilmistir. Bu kapsamda H7a
hipotezi desteklenmistir.

Tablo 7: Yapisal Modelde Dolayli ve Dogrudan Etki

Bagimh Degiskenler

Bagimsiz Degiskenler PTSAN PG PM

MG
Dogrudan Etki 0.178***
Dolayl Etki
MG >>> PG >>> PTSAN 0.178***

MM
Dogrudan Etki 0.401***
Dolayli Etki
MM >>> PM >>> PTSAN 0.169***

p=<0.001***; p=<0.01**; p= <0.05*

Benzer etkilerin markaya duyulan memnuniyet, perakende isletmesine duyulan memnuniyet
ve perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma niyeti lizerinde de gerceklestigi belirlenmistir. Bu
kapsamda markaya duyulan memnuniyet ile perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkide perakende isletmesine duyulan memnuniyetin kismi aracilik (biitiinleyici) etkisi
tespit edilmistir. Bu kapsamda H7y hipotezi kabul desteklenmistir.
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5. SONUC

Calismada memnuniyet, gliven ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskisellik
incelenmistir. Literatiire yonelik incelemelerde degiskenlerin marka ve perakendeci baglaminda
incelendigi caligmalara rastlanilmis ancak markadan perakendeciye yonelik tiiketici algilarim
inceleyen ¢ok az sayida calismaya rastlanilmistir. Oysaki literatiirde smirli sayida calisma,
tiikketicilerin isletme c¢alisanlarina, markaya yonelik duygu, algi ve degerlendirmelerinin perakendeci
firmalara dogrudan etkisi oldugunu bu durumun da tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve gercek
davraniglari1 dogrudan etkiledigini belirtmigslerdir. Bu bakimdan tiiketici algisinin bir uzantis1 olan
imaj, deger, giiven, itibar gibi soyut kavramlarin isletmenin c¢alisanlari, markalari, isletme atmosferi
gibi unsurlar da dahil edilerek perakendeci firmaya yonelik degerlendirmeler tizerindeki etkilerine
yonelik ¢aligmalarin gogaltilmasinin konuya biitiinciil bir bakis agis1 kazandiracagini belirtmislerdir.
Bu kapsamda bu calismada kapsami genisletmek adina onciil ¢alismalarda onerilen degiskenlerden
memnuniyet, giiven, satin alma niyetine yonelik tiiketici degerlendirmeleri hem markadan/markaya ve
perakendeciden/ perakendeciye hem de markadan/perakendeciye uzanan genis ve farkli bir bakis agisi
ile incelenmigstir. Caligmada ayrica marka giiveni ve memnuniyetin perakendeciye yonelik tekrar satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde, perakendeciye duyulan giiven ve memnuniyetin araci etkisi de
incelenerek literatiire ve uygulayicilara katki sunulmasi amaglanmuistir. Calismada bilgisayar
kullanicis1 (n: 410) tiiketicilerden veri toplanmustir. Bireylerin genel olarak hem marka hem de
perakendecileri en son yapmis olduklari satin alma deneyimleri ile degerlendirilmeleri istenmistir.
Istatistiksel sonuglar degiskenler arasi iliskinin anlamlilik diizeyini ve yniinii ortaya koymaktadir.

Caligmada “Hi: Markadan duyulan memnuniyetin markaya olan giiven iizerinde olumlu bir
etkisi vardir ve Hy: Perakende isletmesine duyulan memnuniyetin perakende isletmesine duyulan
giiven {izerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezleri desteklenmistir. Elde edilen sonuglar literatiirle
tutarlilik icermektedir (Geyskens vd., 1999; Zboja & Voorhees, 2006; Chinomona, 2013).
Tiiketicilerin iiriin satin alma sonrasi kararlarindan memnuniyet yasadiklarinda, se¢imlerini akilli bir
tercih olarak degerlendirdiklerinde, mutlu olduklarinda, satin alma deneyiminden keyif aldiklarinda
kisaca dogru kararlar aldiklarina inandiklarinda (pismanlik yasamadiklarinda) iiriiniin iireticisine ya da
perakendecisine daha fazla giiven duygusu gelistireceklerini, dogru olani yaptiklari yoniinde inanisa
sahip olacaklarini ve onlari isinin ehli olarak degerlendirecekleri sonucuna ulasilabilir. Benzer sekilde
tiikketiciler, {irlin ya da markalar1 satin almak amaciyla perakendeci ziyaretlerinde dogru perakendeciyi
sectigi algisina sahip olup memnuniyet yasarlarsa, bu olumlu sonug bayilere yonelik giiven algisini
giiclendirecektir. Bu durum, perakendecilere (bayilere) sattiklar1 {iriinler konusunda segici ve dikkatli
davranmalarmin yararli olacagimi gostermektedir. Zira hem marka hem de perakendecilere yonelik
memnuniyet, giiveni tesis edecek hatta arttiracaktir. Dolayisiyla salt marka ya da perakendeci imajina
odaklanmak, biitiinciil stratejiler gelistirmemek, isletmeyi olumsuz etkileyebilir.

Calismada “Hs: Markaya duyulan memnuniyetin perakende isletmesine duyulan memnuniyet
tizerinde olumlu bir etkisi vardir ve Has: Markaya duyulan giivenin perakende isletmesine duyulan
giiven lizerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezleri desteklenmistir. Boulding (1956), insan
davraniginin nesnel gerceklikten ¢ok algilanan imgeler tarafindan yonlendirildigini savunmaktadir.
Algilama, aslinda, ¢cogu zaman tiiketicilerin zihnindeki gercekliktir. Perakendeciler, tagidiklar1 popiiler
markalarla (tiiketicilerin kafasinda) bir baglanti kurabilirlerse, bu gili¢li markalardan da biiyiik
olasilikla faydalanabilirler (Akt., Zboja & Voorhees, 2006). Ayrica Webster (2000), perakende
firmalarinin biinyelerinde gliglii markalar barindirmalarinin kendilerine degisik firsatlar sunabilecegini
belirtmektedir. Calismada wulasilan bu sonuglar literatiirdeki smnirli sayida c¢alismayla ve
degerlendirmelerle tutarlilik igermektedir (Macintosh & Lockshin, 1997; Zboja & Voorhees, 2006;
Leischnig vd., 2011; Kremer & Viot, 2012; Guenzi vd., 2009). Elde edilen sonuglara dayanarak
tiiketicilerin markalara yonelik duygularini perakende isletmelerine atfettigine dair giiclii ve dnemli bir
bilgi sunmaktadir. Diger ifadeyle, tiiketiciler satin alma deneyiminden keyif aldiklarinda, bu durumun
perakendeciye yonelik memnuniyeti arttiracagi ve perakendecilerle yapilan goriigmelerin ve ticari ig
iligkilerinin akillica bir tercih olarak degerlendirilecegi konusunda 6nemli bir ipucu sunmaktadir.
Ayrica miisteriler, perakende firmasindan satin aldiklar1 markalara yonelik giiven duygusuna sahip
olduklarinda, markay1 iireten veya markalart miisterileriyle bulusturan isletmeleri isinin ehli olarak
algilayacaklardir. Boylelikle markalara yonelik gelisen olumlu ve giiclii tutumlar, markay: tiiketicilerle
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bulusturan perakendeci firmalara yonelik gliveni olumlu ydnde etkileyecektir. Markadan
perakendeciye yonelik bu yayilmaci etkiler, perakendeci isletmelerin sattiklari {iriinler konusunda son
derece hassas davranmalar1 gerektigini gostermektedir. Zira tiliketiciler, markaya yonelik algilanan
olumlu somut bir durum ya da sonucu (kalite, dayaniklilik, fonksiyonellik) ya da giiven gibi soyut bir
degerlendirmeyi perakendeci firmasina atfedebilmektedir. Bu nedenle isletmeler hangi markalar1 ve
iiriinleri tiiketiciyle bulusturduklarina dikkat etmelidirler. Uriin gruplarinda hangi markalarin olacagi
ve secilen markalara yonelik tiiketici degerlendirmelerinin yoniinii tespit etmek {iriin konumlandirma
stratejilerinde perakendecilere 6nemli bilgiler sunacaktir. Boylelikle olumsuz etkilerin baglangigta
bertaraf edilmesi olanakli olacaktir.

Calismada ayrica “Hs: Perakende isletmesine duyulan memnuniyetin, perakende isletmesine
yonelik tekrar satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi vardir ve Hg: Perakende isletmesine
duyulan giivenin, perakende isletmesine yonelik tekrar satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkisi
vardir.” hipotezleri desteklenmistir. Bu sonug literatiirle tutarli sonuglar igcermektedir (Sohaib vd.,
2016; 1zogo, 2016; Akter & Ashraf, 2016; Saleem vd., 2017; Neeti, 2020). Tiiketiciler, perakendeciler
araciligryla tiriin satin aldiklarinda isletmeye yonelik bir deneyime sahip olurlar. Bu deneyim olumlu
ise tiiketiciler rasyonel kararlar 1s181nda ayn1 isletmeyi tercih edeceklerdir. Calismada tekrar satin alma
niyetine yonelik olarak perakendeci isletmelere yonelik memnuniyet ve giliven unsurlarinin dnemi
ortaya konulmustur. Buna gore perakendeci isletmelerden iiriin satin alan tiiketiciler bu kararlarindan
memnun olurlarsa, kararlarini akilli goriirlerse, keyif alirlarsa kisaca mutlu olurlarsa tekrar satin alma
niyetine sahip olacaklardir. Ayrica tiiketiciler, perakendeci isletmeye yonelik giiven gelistirirlerse ya
da var olan giiveni arttirirlarsa tekrar satin alma niyetleri gliglenecektir. Niyet, gelecekteki satislarin
tahmin edilmesinde Onemli bir parametre olarak degerlendirildiginden perakendeci isletmelerin
memnuniyet ve giivene odaklanmalar1 gelecekteki satislar1 tahmin etmede 6dnemli bir bilgi sunacaktir.
Yoneticilerin, satin aldiklar1 markaya yonelik algilarindan bagimsiz olarak, aldiklar1 gercek hizmetle
miigteri memnuniyetini degerlendirmek icin, markalarin perakende firmalarindaki miisteri
memnuniyeti lizerindeki giiclii etkilerini kontrol etmeleri gerekmektedir. Boylelikle talep tahmini,
iiretim kapasiteleri ve isgiicii planlamalarinda etkili ve verimli kararlar almalar1 olanakli olabilir.

Calismada son olarak “H7ap: Marka giiveni ve memnuniyetinin perakende isletmesine yonelik
tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinde, perakende isletmesine duyulan giiven ve memnuniyetin
araci etkisi bulunmaktadir.” hipotezleri desteklenmistir. Zboja ve Voorhees (2006), marka giiveni ve
memnuniyetin perakendeciye yonelik tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisinde, perakendeciye
duyulan giiven ve memnuniyetin aract etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir. Izogo (2016),
memnuniyetin hem dogrudan hem de dolayl olarak tekrar satin alma ve tavsiye etme niyeti ile iliskili
oldugunu, giivenin ise dogrudan ve dolayli olarak sadece tekrar satin alma niyeti ile iligkili oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Caligmada elde edilen araci etkiye yonelik sonug, markaya yonelik algilarin
perakendeciye yonelik yayilmaci etkisinde perakendeciye yonelik algilarm etkili oldugunu
gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin ayni perakendeciden tekrar satin alma niyetine sahip
olmalarinda markaya yonelik giiven ve memnuniyetin dogrudan etkisi olabilecegi gibi bunun yaninda
perakendeciye yonelik olumlu algilarin da bu iliskiyi saglayabilecegi iddias1 dogrulanmistir. Ulasilan
bu sonu¢ uygulayicilara ¢cok kapsamli bir degerlendirme imkani kazandirmaktadir. Zira markaya
yonelik gliven ve memnuniyet algilarinin olumlu olmasi perakendeciye yonelik niyetleri
giiclendirecektir ancak uygulayicilarin bu olumlu etkiyi ortaya ¢ikarmak ya da giiglendirmek adina
yararlanabilecekleri farkli/ek bir stratejiye sahip olmalar1 da olanakli olmustur. Bu sonu¢ perakende
isletmelere dogrudan ve dolayir bir senaryo imkani sunmaktadir. Dogrudan sonug, perakendeciye
yonelik satin alma niyetinin giiclendirilmesinde marka disinda perakendeciye yonelik memnuniyet ve
giivene de odaklanilmasi yararli bir strateji sunacaktir. Dolayli sonug ise alternatif bir strateji
sunmaktadir. Ornegin, perakende isletmeleri satin alma niyetini giiglendirmede eger markaya ydnelik
giiven olusturamiyorlarsa (markaya yonelik giiven algist olumsuzsa) tiiketicilerin bu olumsuz
degerlendirmelerini, kendi perakende firmasimna yonelik gliven ve memnuniyeti giliclendirerek,
azaltabilir veya belki de ortadan kaldirabilirler. Bu nedenle hem markaya hem de perakende igletmeye
yonelik algilara odaklanmak daha yararli olacaktir.

Hipotezlerden bagimsiz olarak elde edilen bir diger sonug, markaya duyulan memnuniyet ve
giivenin, perakendeci isletmelerine duyulan memnuniyet ve giivenden daha yiiksek olmasidir. Bu
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durum tiiketicilerin iiriinleri tercih ederken marka isimlerine daha ¢ok odaklandiklari, perakende
firmas1 yerine iriinlerin markalarina daha ¢ok giivendikleri anlamina gelmektedir. PwC Tiirkiye
aragtirma girketinin 2018 yilinda diinya genelinde 27 bolgede 22.000°den fazla tiiketiciyle
gerceklestirmis olduklar1 Kiiresel Tiiketici Ongoériileri Anketi sonuglarma gére katilimcilarin iigte
birinden fazlasinin “markaya duyulan giliveni” belirli bir perakendeciden aligveris yapma kararlarin
etkileyen en 6nemli nedenler arasinda (fiyattan baska) gostermistir (PwC Tirkiye, 2021). Sonuglar,
marka giliveni ve memnuniyetinin perakendecinin tekrar satin alma niyetleri iizerinde bir etkiye sahip
oldugunu gosterse de, bu etkinin perakendeci giiveni ve memnuniyeti araciligiyla gerceklestigini
gostermektedir. Bu bakimdan, tiiketicinin markaya kars1 duydugu giiven ve memnuniyet duygular
perakendeciye basarili bir sekilde yansitilmadikga, perakendecinin tekrar eden isi izerinde nihai olarak
bir etki olmayabilir.

7. KISITLAMALAR VE GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Geceklestirilen ¢alisma genis bir perspektif sunmay1 amaglamaktadir. Ancak tiim ¢alismalarda
olugu gibi bu ¢alismanin da birtakim kisitlart bulunmaktadir. Caligmanin ilk kisit1 6rneklem sayisina
iligkindir. Gelecek calismalarda farkli biiyiikliikte bir 6rneklem tercih edilebilir. Ayrica bu ¢alismada
sadece bilgisayar satin alan tiiketiciler secilmistir. Bu durum, diger sektorlere genellestirilen sonuglar
iretmeyi zorlastirmigtir. Calismada bir takim kisitlara bagli olarak belirli degiskenler incelenmistir.
Gelecek calismalarda itibar, imaj gibi farkli degiskenlerin marka ve perakende isletmeler iligkiselligi
kapsaminda irdelenmesi 6nemli géziikmektedir.

Etik Beyan: Bu calismada kullamlan anket yontemi icin Bingol Universitesi Etik Kurulu ndan
08/02/2021 tarihli ve E./1557 nolu toplantisinda 92342550/044/1557 swra sayui karart ile izin
almmugtir. Aksi bir durumun tespiti halinde AKAD Dergisinin hi¢cbir sorumlulugu olmayp, tiim
sorumluluk ¢caliymanin yazar (lar) ina aittir.
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