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Amag - Bu ¢alismanin nihai amaci, indirim magazalarmin uyguladig: fiyatlandirma stratejisinin bu
magazalarm tirlinlerine karsi algilanan risk ve kaliteye etkisi baglaminda, tiiketicilerin indirim
magazalarma kars: tutumlarina yonelik bir model olusturmak ve modeli test etmektir.

Yontem - Calismada 6nceki calismalarin bulgularindan faydalanilarak olusturulmus yapisal model test
edilmistir. Modelde
magazalarmin {riinlerine kars1 algiladiklar1 risk ve kaliteye etkisi test edilmistir. Bununla birlikte
algilanan tiiketicilerin risk ve kalite algilarinin modelin bagimli degiskeni olan indirim magazalarina
kars1 tutumlarina etkisi test edilmistir. Calismanin verileri kolayda 6rnekleme yontemiyle 247 kisiden
anket formu araciligiyla toplanmistir. Anket formu Zielke'nin (2006) 3 ifadeli fiyat 6lgegi, Laroche
vd'nin 4 ifadeli algilanan risk dlgegi, (2005), Grewal vd’'nin (1998) 3 ifadeli algilanan kalite Slgegi ve
Mathwick ve Rigdon’in (2004) 4 ifadeli tutum 6lgeginden olusturulmustur. ifadeler 5 cevap alternatifli
Likert Olcegi seklinde cevaplayicilara sunulmustur. Calismada betimleyici analizlerin yami sira
korelasyon analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir. Analizler SPSS ve AMOS analiz
programlari ile gerceklestirilmistir.

indirim magazalarimin fiyatlandirma stratejisinin tiiketicilerin indirim

Bulgular - Calismanin bulgulari, indirim magazalarinin fiyatlandirma stratejisinin tiiketicilerin kalite
algilarini etkiledigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, bulgular tiiketicilerin indirim
magazalarmin iiriinlerine karsi algiladiklar1 kalitenin risk algilarmni etkiledigini gostermektedir. Dahas,
tiiketicilerin indirim magazalarimn {iriinlerine kars: algiladiklar: risk, bu magazalara karsi tutumlarim
etkiledigini gosteren bulgulara ulagilmistir. Bunlarin yani sira yol analizi sonuglar1 ¢calismanin teorik
modelinin indirim magazalar1 i¢in uygun bir model oldugunu ortaya koymaktadir.

Tartisma - Bulgular, indirim magazalarmin fiyatlarinin maliyet temelli olmas: dolayisiyla diisiik
oldugu ve diisiik kaliteli {iriin sundugu diisiincesinin bir yanilgi oldugu iddialarmm aksine tiiketicilerin
fiyat1 kalitenin bir gostergesi olarak degerlendirdigini gostermektedir. Bunun yani sira, 6nceki bazi
calismalarin da ortaya koydugu iizere tiiketicilerin kalite algilar1 risk algilarmi etkilemekte ve kalite
algis1 yiikseldikge tiiketicilerin risk algilar1 diismektedir. Dahasi, tiiketicilerin indirim magazalarimin
tirtinlerine kars: algiladiklar: risk, bu magazalara kars: tutumlarini etkilemekte ve risk algis1 diistiikce
indirim magazalarmna kars tiiketiciler daha olumlu bit tutum sergilemektedir.
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Purpose - The main purpose of this study is to create and test a model regarding perceptions of
consumers towards discount stores in the context of perceived risk and quality about products of
discount stores.

Design/methodology/approach — In the study, the structural model which created by imposed on the
findings of previous studies was tested. In the model, the effect of the pricing strategy of the discount
stores on the consumers' risk and quality perceptions towards the products of the discount stores and
the effect of consumers' risk and quality perceptions on attitudes towards discount stores, the
dependent variable of the model, was tested. The data of the study were gathered from 247 participants
using the convenience sampling method via survey form. The survey form was consisted of Zielke's
(2006) 3-statement price scale, Laroche et al.'s 4-statement perceived risk scale, (2005), Grewal et al.'s
(1998) 3-statement perceived quality scale, and Mathwick and Rigdon's (2004) It was formed from a 4-
statement attitude scale. Items were presented as 5-point Likert type scales. In addition to descriptive
analysis, correlation analysis and Structural Equation Modeling were used in the study.

Findings - The findings of the present study showed that the pricing strategy of discount stores affect
the consumers’ quality perceptions. At the same time, it was found that consumers’ quality perceptions
towards products of discount stores effects consumers’ risk perception. In addition, findings revealed
that the perceived risk of consumers towards the products of discount stores affects their attitudes
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towards these stores. Moreover, path analysis results exhibited that the theoretical model of the study
is fit for discount stores.

Discussion - The findings show that consumers consider the price as an indicator of quality, contrary
to the “discount stores operate with low-pricing due to their cost-based nature and that it is a
misconception that they offer low quality products” claims. In addition, as some previous studies have
revealed, consumers' perceptions of quality affect their risk perceptions, and the higher the quality
perception, the lower the risk perception of the consumers. Moreover, consumers' perceived risk
towards the products of discount stores affects their attitudes towards these stores and as the perceived
risk decreases, consumers have more positive attitude towards discount stores.

1. Giris

Tarihi insanhk tarihi kadar eski olan perakendecilik, zamanla farkl tiiketici boliimlerinin istek, ihtiyag¢ ve
beklentilerine cevap verebilmek icin farkl tiirlere evrilmistir. indirim magazaciligi bu siirecte 1950'li yillarda
boltimlii magazalara karsi daha diisiik fiyatla tiriin sunmak icin bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir (Assael,
1993: 497). Zaman igerisinde 6nemli gelisim gosteren indirim magazacilig1 gerek diinyada gerek iilkemizde
aragtirma firmalarinca hazirlanan listelerde {ist siralarda yer almistir. Ornegin ABD mensgeli bir indirim
magazasi olan WalMart, cirosunu ilk magazasimi a¢tig1 1962 yilindan 10 yil sonra 78 milyon dolara, yaklasik
30 yil sonra ise 1 milyar dolara ¢ikarmistir. Giliniimiizde WalMart 28 iilkede, 12 bine yakin magaza ve 2,3
milyon calisaniyla (corporate.walmart.com, 2018) diinyanin en onemli firmalarindan biri durumundadr.
WalMart, Fortune dergisi tarafindan her yil yapilan ve firmalarmn yillik gelirlerini temel alarak hazirlanan
Fortune 500 siralamasinda son 10 yilda 7 kez 1. sirada yer almaistir.

Ulkemizde indirim magazaciliginin onciiliigiinii BIM yapmustir. 1995 yilinda 21 magaza ile faaliyetine
baslayan BIM, birkag yil igerisinde net satiglarini 1 milyar TL'ye, 2010 yilinda da 6,5 milyar TL'nin {izerine
¢ikarmistir (bim.com, 2018). Bununla birlikte zaman igerisinde farkh indirim magazalar1 pazarda faaliyet
gostermeye baglamis ve magaza sayilarini dnemli 6lciide artirmistir. Ekonomist.com (2019), A101, BIM ve Sok
indirim magazalar1 2016-2019 yillar1 arasinda magaza sayilarin1 %50'nin {izerinde bir artisla 25 binin tizerine
¢ikardiklarini ifade etmistir. Dahasi, Twentify (2017) arastirma sirketi tarafindan yapilan pazar aragtirmasi
sonuglari, Tiirkiye’de indirim magazalarindan alisveris yapan tiiketicilerin %85'inden fazlasmin BIM, A101
veya Sok indirim magazalarindan birini tercih ettigini ortaya koymaktadir.

Indirim magazalarmnin bu gelisimi, sektorii aragtirmacilar igin cazip hale getirmis ve ¢cok sayida aragtirmanin
konusu yapmuistir. Uluslararas: yazinda yapilan ¢alismalarda bazi arastirmacilar (Baran, 2021; Bardakct ve
Baran, 2019) verimlilik baglaminda indirim magazalarin1 diger perakendecilerle karsilastirirken, bazilari
(Sprott ve Shimp, 2004; Narasimhan ve Wilcox, 1998) indirim magazalarinin 6zel markalarina yogunlasirken,
bazilar1 (Bell ve Lattin, 1998; Fassnacht ve El Husseini, 2013) s6z konusu magazalarin fiyatlandirma
stratejilerini  degerlendirmislerdir. Bununla birlikte, bazi yazarlar (Lee, 2009) tiiketicilerin indirim
magazalarinin {irlinlerine kars: algiladiklar: riski incelemis, bazilar1 ise (Collins-Dodd ve Lindley, 2003)
algilanan kalite degerlendirmelerini ortaya koymaya ¢alismislardr.

Diger yandan, 6zellikle uluslararasi yazinda tiiketicilerin indirim magazalarina karg: tutumlarina yonelik bazi
calismalar yapilmis olsa da (Kim ve Chen-Yu, 2005; Sung ve Huddleston, 2017) ulusal yazinda konuyla ilgili
calisma yok denecek kadar azdir. Bu baglamda bu ¢alisma, ulusal yazindaki bu boslugu doldurmaya yardimci
olma motivasyonuyla hazirlanmistir. Calismanin temel amaci, tiiketicilerin indirim magazalarna karsi
tutumlarmi belirlemektir. Calismada ©nerilen model araciligiyla, tiiketicilerin s6z konusu tutumlarinm
etkileyen faktorler ortaya konulmaya calisilacaktir. Dahas1 ¢alismanin sonunda Onerilen modelin indirim
magazaciligi i¢in kullanilabilir olup olmadig; test edilecektir.

Calismanin amacma ulasabilmek i¢in asagidaki sorulara cevap aranacaktr.

Aragtirma sorusu 1: Indirim magazalarmin uyguladig fiyatlandirma stratejisi, tiiketicilerin indirim
magazalarinin {iriinlerine kars: algiladiklari riski etkiliyor mu?

Aragtirma sorusu 2: Indirim magazalarmin uyguladig fiyatlandirma stratejisi, tiiketicilerin indirim
magazalarinm iirlinlerine karg: algiladiklar: kaliteyi etkiliyor mu?

Aragtirma sorusu 3: Tiiketicilerin indirim magazalarinin iiriinlerine kars: algiladiklar1 risk, bu magazalara
kars1 tutumlarin etkiliyor mu?
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Arastirma sorusu 4: Tiiketicilerin indirim magazalarinin iiriinlerine kars: algiladiklar1 kalite, bu magazalara
kars1 tutumlarin etkiliyor mu?

Calisma su sekilde organize edilmistir. Ik boliimde arastirmanmn modelini olusturan degiskenlere iliskin
kavramsal cerceve ele alinmistir. Ardindan, ¢alismanin O6rneklemi ve analiz yontemi ayrintii bicimde
aciklanmistir. Daha sonra ¢alismanin analiz sonuglarma dair bulgular ortaya konulmustur. Calisma, sonug,
¢ikarimlar, kisitlar ve gelecek calismalar i¢in 6nerilerle sonlandirilmistr.

2. Literatiir Taramas1 ve Hipotez Gelistirme
2.1. Indirim Magazacilig

[k olarak 20 yiizyilin baglarinda departmanli magazalara alternatif olarak ABD’de goriilmeye baglayan
(Evans, 2011) indirim magazalarinin Tiirkiye'deki ilk &rnegi 1995 yilinda kurulan BIM’dir (Baran, 2019).
Indirim magazalari, genel olarak siipermarket stratejilerini uyguluyor goriinmekle birlikte, operasyon
maliyetlerini miimkiin olan en diisiik seviyede tutarak ve tiiketicilere sinirli hizmet sunarak, diisiik fiyatla
tiiketicilere iiriin ya da hizmetlerini sunan perakendeci tiiriidiir (ama.org, 2020). Jin ve Kim de (2003), indirim
magazalarin1 benzer sekilde nihai tiiketicilere iiriin ya da hizmetleri diisiik fiyatla sunmayi hedefleyen
perakendeci sinifi olarak ifade etmislerdir. Kotler ve Armstrong (1991) ise tanimlarini kar marj1 ve satis miktar:
lizerine inga etmisler ve indirim magazalarmi standart fiyat ve diisitk kar marjiyla, yiiksek miktarda satis
hacmini hedefleyen perakendeci sinifi olarak tanimlamislardir.

Tanimlar goz oOniine alindiginda, indirim magazalarin1 diger perakendeci tiirlerinden ayiran en temel
Ozelliklerden birinin fiyat oldugu anlasimaktadir. AMA (ama.org, 2020), indirim magazalarinm1 diger
perakendecilerden ayiran temel unsurlardan birinin indirim magazalarinin uyguladig; fiyatlandirma stratejisi
oldugu ifade etmistir. Yine Jin ve Kim (2003), uyguladiklar: fiyatlandirma stratejilerinin indirim magazalarmi
diger perakendecilik tiirlerinden ayiran temel 6zelliklerden oldugunu ifade etmislerdir.

2.2. Indirim Magazaciliginda Fiyatlandirma

Yukarida ifade edildigi iizere, indirim magazalarimi diger perakendeci tiirlerinden ayiran belki de en temel
ozellik uyguladiklar1 fiyatlandirma stratejileridir. Fiyatlandirma stratejileri agisindan ele alindiginda
perakendecilikte tutundurmaci fiyat ve her giin diisiik fiyat (HGDF) olmak {iizere temelde iki strateji soz
konusudur (Bailey, 2008, Basile, 2019; Fassnacht ve Husseini, 2013; Kopalle vd, 2009, Trios ve Hardesy, 2010).

Genel olarak hipermarketler tarafindan uygulanan tutundurmac: fiyat, perakendecinin fiyatlarinin HGDF
uygulayicilarindan daha ytiiksek olmasi ile birlikte iiriin ya da hizmetlerin zaman zaman tutundurma ¢abalar:
kapsaminda gecici siirelerle HGDF uygulayicilarmin altinda bir fiyatla tiiketicilere sunulmasidir (Ellickson ve
Misra, 2008). HGDF stratejisi ise, tutundurmaci fiyattaki giinliik fiyatlarla indirimli fiyatlar arasinda, tiriinlerin
standart sabit bir fiyatla fiyatlanmasidir (Lattin, 1991, Tsiros ve Hardesy, 2010). Cogunlukla indirim
magazalar1 tarafindan uygulanan HGDF stratejisinde, tutundurmaci fiyat stratejisinin aksine dénemsel
indirimlerin yapilmas: beklenmez. Perakendeciler bu stratejiyi uygulayabilmek i¢in ¢alisan maliyetleri,
tutundurma maliyetleri, stok maliyetlerini iceren operasyonel maliyetlerini miimkiin olan en diisiik diizeyde
tutmaya ¢abalarlar (Bardakci ve Baran, 2019). Boylelikle indirim magazalari, bu stratejiyi kullanarak fiyat
odakli tiiketicileri hedefler ve satis dalgalanmasmi en diisiik diizeyde tutmay1 amaglar (Berman vd, 2018).

Indirim magazalari, perakendeciler igerisinde en diisiik fiyatla faaliyet gosteren magazalardir (Assael, 1993).
Ancak, tek bagina diisiik fiyat stratejisini uygulamak bir perakendeciyi indirim magazasi yapmaz. Ciinkii
indirim magazalar1 “bir giin degil her giin diisiik fiyat” uygulayan perakendeci tiiriidiir (Kotler ve Armstrong,
1991). Bu fiyatlandirma stratejisi, indirim magazalarina yukarida bahsedilen birtakim avantajlarla birlikte bazi
dezavantajlar da getirir. Bunlardan belki de en 6nemlisi HGDF stratejisinden dolay1 tiiketicilerin indirim
magazalarmimn tirtinlerini diisiik kaliteli olarak algilamalaridir. Ciinkii 6nceki ¢alismalarmn bulgularinda da
ortaya konuldugu {izere, fiyat tiiketiciler igin kalitenin en 6nemli gostergelerinden birisidir (Aaker, 1991; Rao
ve Monroe, 1989; Zeithaml, 1988). Tiiketiciler, ¢ogunlukla iiriinlere iliskin kalite algilarmni, fiyata bakarak
olustururlar (ama.org, 2018). Dahasu tiiketiciler, bir {irtiniin fiyat1 arttikca o iirlinii daha yiiksek kaliteli, fiyat1
diistiikge daha diisiik kaliteli algilamaktadirlar (Aaker, 1991). Konuyla ilgili yapilmis bir¢ok ¢alismada bu
iddiay1 dogrulayan bulgular ortaya konulmustur (Ornegin bkz., Aaker, 1991; Ahtola, 1984; Gardner, 1971;
Schnabel ve Storchmann, 2010; Spence, 1973)
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Her ne kadar baz1 yazarlar (Quelch ve Harding, 1996) indirim magazalarmin fiyatlarmin diisiik kaliteden degil
diisitk maliyetle faaliyet gostermelerinden kaynaklandigini, dolayisiyla indirim magazalarinmn iiriinlerini
diisiik kaliteli oldugunun bir yanilgi oldugunu (Steenkamp ve Kumar, 2009) ifade etmis olsalar da konuyla
ilgili caligmalarm bulgular1 diisiik fiyatin tiiketicilerin indirim magazalarmmn iiriinlerine kars: algiladiklar1
kaliteyi etkiledigini ortaya koymaktadir. Cataluna vd (2005) Ispanyol tiiketicilerin HGDF stratejisi uygulayan
perakendecilerin  iirtinlerini tiim perakendeciler icerisinde en diisiik kaliteli dirtinler olarak
degerlendirdiklerini ortaya koymuslardir. Darke ve Chung (2005) HGDF stratejisinin tiiketicilerin kalite
algilarmi etkiledigini, tiiketicilerin yiiksek fiyath {iriinleri daha kaliteli olarak degerlendirdiklerini, HGDF
fiyatlandirilan tiriinlerin kalitesini ise daha diisiik olarak degerlendirdiklerini bulmuslardir. Suri vd'nin (2002)
ABD’de yaptiklar1 calismanin bulgular: tiiketicilerin HGDF stratejisiyle faaliyet gosteren perakendecilerin
tirtinlerini diger perakendecilerin iiriinlerine gore daha diisiik kaliteli algiladiklarini gostermistir. S6z konusu
bulgulardan hareketle ¢alismanin ilk hipotezi su sekilde ifade edilmistir:

H1: indirim magazalarinin uyguladigi fiyatlandirma stratejisi, tiiketicilerin indirim magazalarmin iirtinlerine
kars1 algiladiklar kaliteyi etkiler.

Fiyatin etkisi tiiketicilerin tirlinlere kars: kalite algilarmi etkilemeyle simirli degildir. Bunun yani sira fiyat
tiiketicilerin {iriinle ilgili risk algilarini etkiler. Fiyatin tiiketicilerin risk algisina etkisini konu alan ¢alismalarda
Bettman (1973) fiyat arttikca tiiketicilerin {iriine iligkin risk algis1 diizeylerinin diistiigiinii ortaya koymustur.
Bir bagka ifadeyle tiiketicilerin diisiik fiyatl: iiriinlere karsi risk algilarinin diizeyi yiiksek fiyath {iriinlere gore
daha fazladir. Benzer bulgular Grewal vd, (1994) tarafindan yapilan ¢alismalarda da ortaya konulmustur.
Yazarlar, yiiksek fiyatl bir tirtinle ilgili tiiketicilerin algiladiklar: riskin diisiik oldugunu, iiriiniin d{isiik fiyatla
fiyatlandirilmas: durumunda ise algilanan riskin arttigini bulmuslardir. Narasimhan ve Wilcox (1998)
tiiketicilerin gorece diisiik fiyath tirtinlere kars: algiladiklar: riskin daha pahali tiriinlere kars: algiladiklar
riskten daha fazla oldugunu ifade etmislerdir. Sweeney vd (1999) dolayli da olsa fiyatin tiiketicilerin risk
algilarmni etkiledigini, tiiketicilerin diisiik fiyatl tiriinleri yiiksek fiyatl {iriinlere gore daha riskli bulduklarmi
belirtmislerdir. Gonzalez-Benito ve Martos-Partal (2012) HDFS'nin tiiketicilerin algiladiklar1 riske etki ettigini
gosteren bulgulara ulagmiglardir. Onceki calismalara ait bulgular dogrultusunda galismanin ikinci hipotezi
asagidaki sekilde olusturulmustur.

H2: Indirim magazalarinin uyguladig fiyatlandirma stratejisi, tiiketicilerin indirim magazalarmnin iiriinlerine
kars: algiladiklar riski etkiler.

2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, 1900’lerin ikinci yarisinda pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmis ve zaman igerisinde
kavramla ilgili farkli tanimlar yapilmistir. Aaker (1991), algilanan kaliteyi tiiketicilerin {iriin ya da hizmetlerin
pazardaki alternatiflerine gore istenen amaci gerceklestirme diizeyine iliskin genel algilar1 olarak
tanimlamistir. Parasuraman vd (1985), algilanan kaliteyi hizmet baglaminda ele almis ve tiiketicilerin aldiklari
hizmetin beklentilerini karsilama derecesi olarak ifade etmislerdir. Diger yandan AMA (2020), algilanan
kaliteye iliskin {i¢ farkli tanim yapmuistir. Buna gore ilk tanimda algilanan kalite, bir {iriiniin sahip oldugu tat,
miktar, dayaniklihik gibi belirli 6zelliklerin dlgtimiidiir. Tkinci tanima gore algilanan kalite; tiiketicilerin
iirtiniin 6zelliklerine kars1 begenme, tutum gibi tepkilerinin dl¢iimiidiir. Son tanima gore ise algilanan kalite,
tirtiniin fiyatiyla ilgilidir ve istisnai durumlar haricinde tiiketicilerin zihninde tiriiniin fiyat1 temel alinarak
olusmus yargilardir.

Yukaridaki tanimlar goz oniine alindigmnda kalite kavrami gercek kalite ve algilanan kalite olarak ikiye
ayrilabilir. Zeithaml (1988) gercek kaliteyi, tiiketicilerin bir {iriinle ilgili 6nceden belirledikleri standartlar1
karsilama diizeyi olarak tanimlarken, algilanan kaliteyi tiiketicilerin zihninde {iriin ya da markaya dair
olusmus yargilar toplami olarak ifade etmistir. Bu baglamda tiiketicilerin bir iiriin ya da markaya iliskin kalite
algilar1 arttikca, bu {iriin ya da markalara kars: tutumlar1 daha olumlu, kalite algilar1 azaldik¢a tutumlari daha
olumsuz olur (Collins-Dodd ve Lindley, 2003; Garretson vd, 2002; Rahman ve Soesilo, 2018; Verbeke ve Viane,
1999).

Yukarida da belirtildigi gibi tiiketicilerin zihinlerinde kaliteye dair olusan yarg: fiyattan onemli olciide
etkilenir. Bununla birlikte, tiiketicilerin bir iiriine iliskin algiladiklar1 kalite s6z konusu {iriine kars:
algiladiklar riski ve iiriinii sunan magazaya kars: tutumu etkiler.
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Yapilan ¢alismalarda, algilanan kalitenin tiiketicilerin algiladiklar: riski etkiledigini gosteren bulgular ortaya
konulmustur. Snoj vd (2004) tiiketicilerin algiladiklar: kalitenin algiladiklar: riski 6nemli dlciide etkiledigini,
algilanan kalite arttikca tiiketicilerin algiladiklari riskin biiyiik dlciide diistiigiinii bulmuslardir. Sweeney vd
(1999), perakendecilikte tiiketicilerin algiladiklar:1 kalitenin algiladiklar1 riske 6nemli 6lglide etki ettigini
gosteren bulgular ortaya koymuslardir. Yazarlarin bulgulari, tiiketicilerin kalite algis1 arttik¢a risk algilarmin
diistiigiinii, kalite algilarinin diismesi durumunda ise algiladiklar: riskin 6nemli 6lglide arttigni ortaya
koymaktadir. Kim ve Lennon da (2013) calismalarinda benzer bulgulara ulasmislar, tiiketicilerin kalite algilar1
arttikca risk algilarinin azaldigmi gosteren bulgulara ulasmislardir. Onceki calismalarm bulgular 1s1$1nda,
¢alismanin tiglincii hipotezi sdyle ifade edilmistir:

HB3: Tiiketicilerin indirim magazalarinin tirtinlerine karsi algiladiklar: kalite, algiladiklar: riski etkiler.

Bunun yar sira onceki bir¢ok ¢alismada tiiketicilerin bir magazanin {iiriinlerine dair kalite algilarinin, bu
magazaya karsi tutumlarini etkiledigini gosteren bulgulara ulasilmistir. Garretson vd (2002) tiiketicilerin
kalite algisinin magazaya karsi tutumlarimna etki ettigine dair bulgular ortaya koymuslardir. Verbeke ve Viaene
(1999) tarafindan gida sektoriinde yapilan calismada da benzer sekilde algilanan kalitenin tiiketicilerin
tutumlari tizerinde etkili oldugu, kalite algis1 arttikca tiiketicilerin magazaya karsi tutumunun olumlu yénde
artis gosterdigi ifade edilmistir. Collins-Dodd ve Lindley (2003) de benzer bulgular ortaya koymuslar ve
tiiketicilerin bir magazanin {irtinlerine karsi algiladiklari kalite diizeyi arttikca bu magazaya karsi
tutumlarinin da olumlu yonde arttigini ifade etmislerdir. Bu bulgulardan hareketle ¢calismanin dordiincii
hipotezi su sekilde gelistirilmistir.

H4: Tiiketicilerin indirim magazalarinin {iriinlerine kars: algiladiklar: kalite, indirim magazalarina karsi
tutumlarim etkiler.

2.4. Algilanan Risk

Psikoloji kokenli bir kavram olan algilanan risk, ilk olarak 1960 yilinda Raymond Bauer’in, bazi tiiketici
davranislarim farkh derecelerde ve biiytiikliikteki risklerle iligskilendirdigi ‘Risk Alirken Tiiketici Davranist’
isimli ¢calismasiyla pazarlama alaninda kullanilmistir. Bauer’e gore algilanan risk, tiiketicilerin bir satin alma
kararmin sonucunu tahmin edemediklerinde duyduklari siiphedir (Mitchell, 1999). Cox ve Rich’ gore (1964)
algilanan risk, tiiketicilerin yapmis olduklar1 satin alimlarin beklentilerini karsilama noktasindaki
belirsizliktir. Ancak Stone ve Grenhaug (1993), belirsizligin riskten farkli bir kavram oldugunu iddia etmisler,
belirsizligin yapilan satin alimm sonucunun herhangi bir ihtimalle iligkilendirilememesi oldugunu,
dolayistyla algilanan riskin tiiketicinin yapmis oldugu satin alimin sonunda ugrayabilecegi kayiplarin ya da
zararlarm toplami1 oldugunu belirtmislerdir. Horton’a (1976: 696) gore ise algilanan risk, {iriine ve tiiketiciye
gore farklilik gostermekle birlikte tiiketicinin bir satin alim sonrasinda karsilasabilecegini diistindiigii
olumsuz sonugtur.

Perakendeciler igin tiiketicilerin kendileriyle ilgili risk algilar1 6nemlidir. Ciinkii tiiketiciler, yapacaklar1 satin
alimda belirsizlikten ve olumsuz sonugla karsilasmaktan kagiirlar. Dahasi eger satin alima dair risk
algilarlarsa satm alimi erteleyebilirler, tiimiiyle satin almdan vazgegebilirler ya da daha az riskli gordiikleri
alternatiflere yonelebilirler (Brown ve Gentry, 1975). Dolayisiyla perakendeciler tiiketicilerin {iriinlerine kars:
algiladiklar riskin kendilerine kars: tutumu etkiledigi gercegini goz ardi etmemelidir. Konuyla ilgili 6nceki
bir¢ok ¢calismada (Curras-Pérez, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas 2013; Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Lee, 2009; Lu, Hsu ve
Hsu, 2005; McKnight, Choudry ve Kacmar, 2002) tiiketicilerin bir magazanin tiriinlerine kars1 algiladiklar:
riskin magazaya karg1 tutumlarmi olumsuz etkiledigini gosteren bulgulara ulagilmistir. Onceki aligmalarin
bulgularindan yola ¢ikilarak ¢alismanin besinci hipotezi su sekilde olusturulmustur.

H5: Tiiketicilerin indirim magazalarmin {iriinlerine karsi algiladiklar1 risk, indirim magazalarma kars:
tutumlarimu etkiler.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismanm odag Tiirkiye’de tiiketicilerin indirim magazalarma kars: tutumlarmi ortaya koymaktir. Bu
baglamda ¢alismada olusturulan hipotezlerden hareketle 6nerilen yapisal model Sekil 1’de sunulmaktadar.
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Algilanan Risk

Algilanan
Kalite

Sekil 1: Calismada onerilen yapisal model

3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin arastirma sorularina yanit bulmak igin yapisal esitlik modellemesinden (YEM) faydalaniimaistir.
Her yontemde oldugu gibi YEM’de de bulgularmn giiclii bir bigimde ortaya konulabilmesi igin 6rneklem
biiyiikliigii onemli bir kriterdir (Hair vd, 1995). Bu noktada McQuitty (2004), veri toplamadan 6nce belirli bir
modelle istenen bir istatistiksel gii¢ diizeyine ulasmak ic¢in gereken minimum Orneklem biyiikliigiinii
belirlemenin 6nemine vurgu yapmistir. Ancak YEM’in kullanildig1 calismalarda drneklem biiyiikliigiiniin ne
kadar olmas1 hususunda literatiirde bir birlik s6z konusu degildir (Hoe, 2008; Sivo vd, 2006). Bu baglamda
Hair vd (1995) YEM'de 50 denekle yapilan analizlerin gegerli sonuglara ulagmis olmakla birlikte bu kadar
diisiik 6rneklemin 6nerilmedigini ifade etmislerdir. Bu nedenle yazarlar, 6rneklemin her ifade icin en az 5
katilimcryr kapsayacak sayida olmasi gerektigini belirtmislerdir. Scheriber vd (2006) ise YEM ile
gerceklestirilecek analizlerde daha gliclii bulgular ortaya koyabilmek i¢in bu saymin en az 10 olmasi
gerektigini ifade etmislerdir.

Ifade say1s1 temelli bu yaklasimin diginda literatiirde YEM analizi icin 6rneklem biiyiikliigii toplam 6rneklem
sayisi lizerinden de tartisilmistir (Oke vd, 2012). Bu baglamda Bagozzi ve Yi (2012) YEM'de 6rneklem sayisinin
100’'iin altinda olmamas: gerektigine isaret etmigslerdir. Diger yandan Yuan (2010) YEM i¢in en uygun
orneklem biiytikliigiiniin 300-400 arasi oldugunu vurgulamistir. Literatiirde en fazla kabul goren 6rneklem
biiyiikliigii sayist ise 200’tin iizerindeki orneklem biiyiikliigiidiir. Bir¢ok yazar (Garver ve Mentzer, 1999;
Hoelter, 1983; Kline, 2011; Schaubroeck, 1990) YEM i¢in 6rneklem biiytikliigiinde kritik esigin 200 oldugunu
ve Orneklemin bu sayinin altina diismemesi gerektigine isaret etmislerdir. Ancak bu noktada karsilasilan bir
bagka sorun orneklem biiyiikliigiinde iist sirm ne olacagidir. Ciinkii YEM Orneklem biiyiikliigiine karsi
hassas bir yontemdir ve 6rneklemin 400'iin iizerinde olmasi halinde uyum degerleri bu durumdan olumsuz
etkilenmektedir (Hair vd, 1995). Bu nedenle Hair vd (1995) YEM'in kullanildig1 ¢alismalarda en uygun
orneklem biiytikliigiiniin 200-400 aras1 oldugunu ifade etmislerdir. Bu dogrultuda ¢alismanin anket formunda
kullanilan Olgeklerdeki ifade sayilar1 ve literatiiriin Onerileri gozoniine almarak kolayda ornekleme ile
belirlenen 247 katilimcidan elde edilen veriler ile ¢alismanin analiz kismina gegilmistir.

3.3. Veri Toplama Arac1

Bu dogrultuda veriler daha 6nce giivenirligi ve gecerligi ortaya konulmus dlgekler kullanilarak olusturulan
anket formuyla elde edilmistir. Calismanin kavramsal gercevesi dogrultusunda anket formunun ana kismi
indirim magazalarinin fiyat stratejisi, algilanan genel risk, algilanan kalite ve indirim magazalarma kars:
tutum olmak tizere 4 Slgekten olusturulmustur. Zielke (2006) tarafindan gelistirilen ve 3 ifadeden olusan fiyat
Olgegi, Laroche vd (2005) tarafindan gelistirilen ve 4 ifadeden olusan algilanan genel risk dl¢egi, Grewal vd
(1998) tarafindan gelistirilen ve 4 ifadeden olusan algilanan kalite 6lcegi Tiirkiye’de daha 6nce Baran (2019)
tarafindan kullanilmis ve yeterli diizeyde giivenilir olduklar: ortaya konulmustur (Cronbach’m a katsayilari
sirastyla,714, ,812 ve 759’ dur). Mathwick ve Rigdon (2004) tarafindan gelistirilen ve 4 ifadeden olusan tutum
oOlcegi de Tepeli ve Tascioglu (2019) tarafindan Tiirkiye’de uygulanmis ve yiiksek diizeyde giivenilir oldugu
bulunmustur (Cronbach'in a katsayis: ,860). Bu nedenle ¢alismada Olgeklere iliskin bir pilot uygulama
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yapilmasma gerek goriilmemis ve dlgekler Tiirkiye'nin ilk indirim magazasi olan BIM’e uyarlanarak anket
formu hazirlanmistir. Anket formunda 6lgekler 5 cevap alternatifli olarak (“1” Kesinlikle katilmiyorum; “5”
Kesinlikle katiliyorum) cevaplayiciya sunulmustur.

Calismanin veri toplama siirecine gecilmeden 6nce Pamukkale Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirma ve Yayimn Etigi kuruluna basvuru yapilmis, kurulun 03.02.2021 tarih ve E.13525 sayili kararma
istinaden gerekli izinler alinmis, ardindan veri toplama siirecine gegilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Calismanimn verileri, katimcilarin demografik o6zelliklerini ortaya koymak amaciyla betimleyici analiz
yapilmistir. Bununla birlikte, 6l¢ekler giivenirlik analizine tabi tutulmustur. Ardindan degiskenlerin birbiriyle
olan iligkilerine yonelik korelasyon analizi ve ¢alismanin amacma yonelik YEM gerceklestirilmistir. 56z
konusu analizler SPSS ve AMOS programlarindan faydalanilarak yapilmistir. Sonraki boliimde analizlerin
bulgular1 ayrintili bigimde sunulmustur.

4. Bulgular

Katilmcilarin demografik o6zelliklerine iliskin sikliklar Tablo 1'de gosterilmektedir. Calismada katilimc
grubun vyaridan fazlasi erkek olmakla birlikte, katiimcilar cinsiyet agisindan ¢ok biiyiik farklilik
gostermemektedir. Bununla birlikte 6rneklemin biiyiik cogunlugu 18-25 yas arasi katilimcilardan olusmustur.
En diisiik orana sahip katilimci grubu 36-45 yas arast katiimcilardir. Gelir diizeyi bakimindan
degerlendirildiginde katilmcilarin %60'mdan fazlasinin 2001-6000 TL aras1 gelire sahip olduklar
goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine Tliskin Sikliklar

Ozellik f %
Cinsiyet Kadin 119 48,2
Erkek 128 51,8
18-25 107 43,3
Yas 26-35 67 27,1
36-45 32 13,0
45< 41 16,6
<2000 TL 43 17,4
o 2001-4000 74 30,0
Gelir Ditzeyi 4001-6000 79 32,0
6000< 51 20,6

Calismada kullanilan dlgeklerin giivenirligi, Cronbach’in « katsayisina gore degerlendirilmistir. Tablo 2
Olceklerin giivenirlik analizlerini ayrintili olarak sunmaktadir. Tablodan da goriildiigii {izere biitiin 6lgekler
0,60'1n {izerinde giivenirlik katsayisina sahiptir. Nunnally (1968), dl¢egin giivenirligi i¢in 0,5 ila 0,7 arasinda
katsayiya sahip olmasmin yeterli oldugunu belirtmistir (Aktaran, Peterson, 1994). Bununla birlikte, Nakip
(2013) ve Malhotra (2004) Cronbach’mn « katsayisinin 0,60'1n altina diismedigi siirece dlgegin giivenirliginin
diisiik oldugunun sdylenemeyecegini ifade etmigslerdir. Dolayisiyla calismada kullanilan 6lgeklerin yeterli
diizeyde giivenirlige sahip oldugu goriilmektedir. Olgeklere iligkin giivenirlikler ifadelere gore ele alindiginda
Olcekten ¢ikarilmas: durumunda giivenirlik katsayisini artiran bir ifadenin olmadig bir diger bulgudur.
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Tablo 2: Olceklerin Giivenirliklerine liskin Analiz Sonuglari

Olgek Ifade X SD a Madde Silindiginde a
5 1 3,6032 81430 535
i ’ 3,4291 ,89830 666 621

3 3,4372 86197 559

g 1 2,4575 1,03064 740

g 2 2,7692 ,94964 ,722

EY= 3 2,7652 195078 /789 729

< 4 2,6599 1,08843 757

c 1 3,3036 187936 1606
é £ 5 3,2794 182078 656 514
B O 3,3320 ,84290 559

= 3
: 1 3,4211 1,03635 ,823
2 3,5223 ,97035 ,750
& § 3,0931 ,93456 /833 795
4 3,5061 ,89202 789

Calismada kullanilan degiskenlere ait ortalamalar: ve degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyon katsayilar:
Tablo 3'te sunulmustur. Bu baglamda ele alindiginda katilimcilarin, indirim magazalarinin fiyatlarinmn diistik
oldugu yoniinde goriis belirttikleri ifade edilebilir (x=3,490, SD=,6650). Bu ortalama ayni zamanda tiim
degiskenler icerindeki en yiiksek ortalamadir. Katilimcilarin indirim magazalarmin iiriinlerine yonelik kalite
algilar1 (x=3,305, SD=,6524), ve s6z konusu magazalara kars1 tutumlar: (x=3,386, SD=,7837) ise orta seviyenin
tizerindedir. Diger yandan, tiiketicilerin indirim magazalarinin iiriinlerine yonelik algiladiklari risk diizeyinin
en diisiik ortalamaya sahip degisken oldugu goriilmektedir (x=2,663, SD=,7874).

Calismanin teorik modelinde yer alan degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyon diizeylerine bakildiginda,
tiim degiskenlerin istatistiki olarak anlamli korelasyonlara sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunun yani sira en
yiiksek korelasyon katsayilari algilanan riskin indirim magazalarma kars: tutumla (r= -0,848, p<,001) ve
algilanan kalitenin yine indirim magazalarma kars1 tutumla (r= 0,847, p<,001) olan korelasyon diizeyleridir.

Tablo 3: Calismada Ele Alinan Degiskenlerin Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Degiskenler Arasi
Korelasyon Katsayilar1

Algilanan Algilanan

Fiyat Risk Kalite Tutum
Pearson Korelasyon -,502
Algilanan Risk p <001 1
n 247
Pearson Korelasyon ,509 -,799
Algilanan Kalite p <,001 <,001 1
n 247 247
Pearson Korelasyon /569 -, 848 847
Tutum p <,001 <001 <,001 1
n 247 247 247
X 3,490 2,663 3,305 3,386
SD ,6650 ,7874 ,6524 ,7837

Calismanin hipotez testlerine dair bulgularin 6zeti Tablo 4’te gosterilmektedir. Tablodan goriildiigii {izere
¢alismanm birinci, {i¢iincii ve besinci hipotezlerini destekleyen bulgulara ulasilirken, ikinci ve dordiincii
hipotezleri dogrulayacak bulgular ortaya konulamamigtir. Bu baglamda, indirim magazalarinin uyguladiklar:
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fiyat stratejisinin tiiketicilerin bu magazalarin tiriinlerine karsi algiladiklar1 kaliteyi olumlu bi¢imde etkiledigi
(B= 0,629, p<001) ifade edilebilir. Bunun yani sira tiiketicilerin indirim magazalarmn {iriinlerine karsi
algiladiklar kalite ise s6z konusu magazalarin {iriinlerine kars: algiladiklar: riski olumsuz etkilemektedir (3=
-1,922, p<,001). Bu katsay: tiim degiskenlerin birbirlerine olan etkileri arasindaki en yiiksek etki katsayisidir.
Dahasi tiiketicilerin indirim magazalarinin iiriinlerine karg: risk algilari, bu magazalar kars: tutumlarimm
olumsuz etkilemektedir (p= -1,002, p<001). Diger yandan, analiz sonucunda indirim magazalarmn
uyguladiklari fiyat stratejisinin tiiketicilerin bu magazalarin iirtinlerine kars: algiladiklari riski ve tiiketicilerin
indirim magazalarmin {irtinlerine kars:1 algiladiklar1 kalitenin s6z konusu magazalara kars: tutumlarmi
etkiledigine dair bulgulara ulasilamamastir.

Tablo 4: Hipotez Testlerine iliskin Sonuglar

g:;;ﬁ; gaegi;seli B SE.  CR  p Sonug
H1 Algilanan Kalite € Fiyat ,629 ,097 6,472 <01 Desteklendi
H2 Algilanan Risk € Fiyat ,361 ,249 1,453 ,192 Desteklenmedi
H3 Algillanan Risk € Algilanan Kalite -1,922 ,383 -5,017 <01 Desteklendi
H4 Tutum € Algilanan Kalite ,175 ,221 ,792 ,445 Desteklenmedi
H5 Tutum € Algilanan Risk -1,002 ,176 -5,707 <05 Desteklendi

4.1. Yol Analizi Sonuglar

Calismanin arastirma modeline iliskin YEM sonuglar1 Tablo 5’'te 6zetlenmistir. Modele iliskin x? degeri 166,046
bulunurken serbestlik derecesi (df) 72'dir. Bu degerlerden hareketle x2/ df 2,3062 olarak ortaya ¢ikmistir
(p<,001). Bu dogrultuda séz konusu degerin miikemmel uyuma isaret ettigi (Iacobucci, 2010; Kline, 2011;
Schreiber vd, 2006; Stimer, 2000) goriilmektedir. Modele iliskin diger uyum iyiligi l¢iilerine bakildiginda GFI
degerinin (0,924) iyi derecede uyum (Hooper vd, 2008; Hox ve Bechger, 1998; Schermelleh-Engel vd, 2003;
Schreiber vd, 2006; Stimer, 2000), yine CFI degerinin (0,944) iyi derecede uyum (Cheung ve Rensvold, 2002;
Kunnan, 1998; Siimer, 2000; Tabachnik ve Fidell, 2001) diizeyinde oldugu bulunmustur. Benzer sekilde
modelin uyum iyiligine iliskin NFI (0,906) ve TLI (0,929) degerlerine bakildiginda iyi derecede uyum
diizeyinde olduklar1 bulunmustur (Bagozzi ve Yi, 2012; Tabachnik ve Fidell, 2001). Modelin uyum iyiligine
iliskin RMSEA degeri (0,073) modelin iyi derecede uyumlu oldugunun (Hooper vd, 2008; Stimer, 2000) bir
diger gostergesidir. Son olarak modele ait SRMR degeri de (0,0418) modelin iyi derecede uyumlu oldugu
yoniinde (Schermelleh-Engel vd, 2003) yorumlanabilecek diizeydedir.

Tablo 5: Calisma Modelinin Uyum Tyiligi Olgiitleri

Uyumun Arastirma Kabul
iyiligi : edilebilir Uyum diizeyi Kaynak
L1 e bulgusu §
Olgtitii deger
CMIN 166,046
af 72
p value <,001
CMIN/df  2,3062 <5 Miikemmel uyum Iac"bucci’dz%gf;.?u;’efozlol;OOSChrelber

Hooper vd, 2008; Hox ve Bechger,
GFI ,924 0,90< iyi derecede uyum 1998; Schermelleh-Engel vd, 2003;
Schreiber vd, 2006; Stimer, 2000
Cheung ve Rensvold, 2002; Kunnan,
CFI ,944 0,90< iyi derecede uyum 1998; Schermelleh- Engel vd, 2003;
Stimer, 2000; Tabachnik ve Fidell, 2001
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NFI ,906 0,90< 1yi derecede uyum Tabachnik ve Fidell, 2001;
TLI ,929 0,90< Iyi derecede uyum Bagozzi ve Yi, 2012
RMSEA ,073 <0,08 Iyi derecede uyum Hooper vd, 2008; Siimer, 2000
SRMR ,0418 <0,05 Iyi derecede uyum Schermelleh-Engel vd, 2003
5. Sonug¢

Tiiketicilerin indirim magazalarma kars: tutumlarma yonelik bir model olusturmay1 ve bu modeli test etmeyi
amagclayan bu calismada, kolayda ornekleme ile toplanan veriler yapisal esitlik modeliyle test edilmistir.
Calismanin anketi Zielke (2006) tarafindan gelistirilen fiyat 6lgegi, Grewal vd (1998) tarafindan gelistirilen
algilanan kalite 6lgegi, Laroche vd (2005) tarafindan gelistirilen algilanan risk lcegi ve Mathwick ve Rigdon
(2004) tarafindan gelistirilen tutum Olgeginden olusturulmustur. Calismanin bulgularindan hareketle teorik
ve yonetimsel ¢ikarimlar asagida sunulmustur.

5.1. Teorik Cikarimlar

Calismanin bulgulari, 6nceki ¢alismalarla karsilastirildiginda énemli teorik ¢ikarimlar ortaya koymaktadir.
Her ne kadar baz1 yazarlar (Quelch ve Harding, 1996) indirim magazalarinin diger perakendecilere gore
diisiik fiyatla tirtin sunmasinin nedenini maliyete bagliyor olsa da ve (Steenkamp ve Kumar, 2009) indirim
magazalarinin diisiik kaliteli {iriin sundugu diisiincesinin bir yanilgi oldugunu iddia etse de ¢alismamizin
bulgular1 6nceki bazi ¢alismalarn (Cataluna vd, 2005; Darke ve Chung, 2005; Suri vd, 2002) bulgularini
desteklemektedir. Buna gore, indirim magazalarmimn uyguladigi HGDF stratejisi tiiketicilerin bu magazalarm
tirinlerine karg1 algiladigi kaliteyi etkilemektedir. Indirim magazalarindaki {iriinlerin fiyati arttikca,
tiiketicilerin indirim magazalarnin iirtinlerine kars: algiladiklari kalite de artmaktadir.

Calismanin ilging bulgularindan birisi indirim magazalarinin uyguladiklari fiyat stratejisinin tiiketicilerin risk
algisini etkilemedigini ortaya koyan bulgudur. Oysa yazinda fiyatin tiiketicilerin tiriinle ilgili risk algilar
tizerinde 6nemli etkiye sahip oldugu ifade edilmis (Bettman, 1973) ve dnceki bir¢ok ¢calismada (Bettman, 1973;
Gonzalez-Benito ve Martos-Partal, 2012; Grewal vd, 1994; Narasimhan ve Wilcox, 1998; Sweeney vd, 1999) s6z
konusu etkiyi ortaya koyan bulgulara ulasilmigtir. Onceki calismalarin aksine, calismamizda indirim
magazalarinin fiyatlandirma stratejisinin Tiirk tiiketicilerin risk algilarini etkiledigi yoniinde bir bulguya
ulagilamamigtir. Bunun birkag nedeni olabilir. Oncelikle son dénemde indirim magazalarinin sayilarindaki
hizli artis tiiketicilerin bu magazalarin iriinlerine olan asinaligini artirmis olabilir. Bunun sonucunda da
indirim magazalarmmn uyguladig: fiyatlandirma stratejisi tiiketicilerin indirim magazalarmin {iriinlerini daha
az riskli degerlendirmelerine neden olabilir. Diger yandan, verinin salgin doneminde elde edilmis olmas: bu
durumun bir diger nedeni olabilir. Salginin neden ekonomik darlik doneminde tiiketicilerin fiyat hassasiyeti
ve uygun fiyatl {irlin arayisinin artar (Sarmento vd, 2019). Dolayisiyla bu donemlerde indirim magazalarina
olan ragbet artmasi ve daha fazla tiiketici indirim magazalarmdan alisverisi tercih eder (Cha vd, 2015). Bunun
sonucu olarak da indirim magazalarmin iiriinlerini deneyimleyen tiiketiciler icin fiyat riskin bir gostergesi
olmaktan ¢ikmisg olabilir.

Calismada tiiketicilerin indirim magazalarmin iiriinlerine karsi algiladiklari kalitenin, bu magazalarn
iirtinlerine karsi algiladiklar: riski olumsuz etkiledigi yoniinde bulgulara ulasilmistir. Bir bagka deyisle,
tiikketicilerin indirim magazalarmin {riinlerine kars1 algiladiklar1 kalitenin diizeyi arttikca sdz konusu
iirtinlere karsi algiladiklar: riskin diizeyi diismektedir. S6z konusu bulgu, onceki ¢alismalarin (Kim ve
Lennon, 2013; Snoj vd 2004; Sweeney vd, 1999) bulgularin desteklemektedir. Dahasi 3 katsayilar1 géz ontine
alindiginda indirim magazalarmin algilanan {iriin kalitesinin algilanan riske olan etkisi calismanin tiim
parametreleri icerisindeki en giiglii etkiye sahiptir.

Calismanm bir diger ilging bulgusu da tiiketicilerin indirim magazalarmin iiriinlerine iliskin algiladiklar:
kalitenin s6z konusu magazalara karg: tutumlari {izerinde anlaml etkisinin olmadig: yoniindeki bulgudur.
Perakendecilik alaninda yapilmis 6nceki bir¢ok arastirmanin bulgular1 (Collins-Dodd ve Lindley, 2003;
Garretson vd, 2002) tiiketicilerin bir magazanm iiriinlerine kars1 algiladiklar: kalitenin, magazaya karsi
tutumlarini olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Bu ¢alisma da onceki ¢alismalarin bulgularin destekler
nitelikte bulgulara ulasilamamuistir.
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Calismanin bulgulari, konuyla ilgili dnceki ¢alismalarm (Curras-Pérez vd, 2013; Lu vd, 2005; Kim, Ferrin ve
Rao, 2008) bulgulariyla benzer ve onlar1 destekler nitelikte, tiiketicilerin indirim magazalarinin {irtinlerine
kars1 algiladiklar: riskin magazaya kars1 tutumlarini olumsuz etkiledigini gostermektedir. Bir bagka ifadeyle,
tiiketicilerin indirim magazalariin {iriinlerine kars: risk algisi diistitkce, s6z konusu magazalara karsi
tutumlar1 olumlu olarak degismektedir.

5.2. Yonetimsel Cikarimlar

Teorik ¢ikarmmlarin yani sira, calismanin bulgular1 yoneticiler icin de degerli katkilar sunacak bulgular ortaya
koymaktadir. Oncelikle, bulgular indirim magazalarinin yéneticilerinin diisiik fiyatla faaliyet gostermelerinin
nedenlerini tiiketicileri ikna edecek sekilde anlatmalar1 gerektigine isaret etmektedir. Ciinkii bulgular fiyatin
her ne kadar tiiketicilerin algiladiklar riske etki etmedigini gosteriyor olsa da algiladiklar kaliteyi 6nemli
Olctide etkiledigine vurgu yapmaktadir. Dahasi, tiim etkiler igerisinde tiiketicilerin kalite algis1 risk algilarimni
en ¢ok etkileyen degiskendir. Dolayisiyla, diisiik fiyatla faaliyetin tiiketicilere etkili bir sekilde anlatilmasi,
tiiketicilerin kalite algisini etkilemenin yani sira aracilik etkisiyle algilanan risk ve magazaya kars1 tutumlarmi
da 6nemli 6l¢iide etkileyecektir.

Bununla birlikte yoneticilerin, tiiketicilerin risk algilarmi diisiirecek, kalite algilarini ise artiracak dogru
stratejiler kullanmas: tiiketicilerin indirim magazalarina karsi tutumlarnmn olumlu yonde degismesine
yardimci olacaktir (Lee, 2009; Verbeke ve Viaene, 1999). Bu da s6z konusu magazalarin pazar paylarini ve
karhliklarini artirmalarini saglayacaktir.

5.3. Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Her c¢alismanin oldugu gibi bu ¢alismanin da birtakim kisitlar1 mevcuttur. Calismanin en dnemli kisidi
kullandig1 6rnekleme yontemidir. Calismanin verileri gerek zaman gerek ekonomik ve gerekse veri toplama
siirecinin COVID salgini donemine rast gelmesinden dolay1 kolayda drnekleme kullanilarak elde edilmistir.
Hasiloglu vd'nin de (2015) belirttigi {izere, kolayda 6rnekleme ile toplanan veriler ana kiitleyi temsil etmez ve
bu nedenle bulgularin genellenmemesi gerekir. Bubakimdan mevcut ¢alismanin bulgular: yalnizca ¢alismaya
katilan tiiketiciler igin gegerlidir. Bunun yamni sira ¢alismada olusturulan yapisal model indirim magazalari igin
olusturulmustur. Dolayisiyla diger perakendeci tiirleri i¢in test edilmemistir. Dahas1i, HGDF stratejisi indirim
magazalarinin karakteristiklerinden yalnizca birisidir. Anket formunda ¢ok fazla dlgek kullanmak ve anketi
uzun tutmak anketin tamamlanma oranini ve veri kalitesini olumsuz etkilediginden (Galesic and Bosnjak,
2009) calismada indirim magazalarinin temel karakteristiklerinden yalnizca fiyatin bir degisken olarak ele
alinmasi uygun goriilmiistiir. Oysa indirim magazalarinin yayilim stratejileri ve magaza ici atmosfer gibi
bagka karakteristikleri de mevcuttur.

Bu baglamda sonraki ¢alismalarda, tesadiifi 6rnekleme yontemiyle belirlenmis katilimcilar dahil edilerek
gerceklestirilecek ¢alismalarm bulgulari bu ¢alismanin bulgulariyla karsilastirilabilir. Calismanin yapisal
modeli, indirim magazaciig1 disindaki perakendecilik tiirlerine uygulanarak bulgular mevcut ¢alismanin
bulgulariyla kiyaslanabilir. Bunlarin disinda modele indirim magazalarmin diger degiskenleri ya da algilanan
giiven, algilanan deger gibi degiskenler eklenerek model genisletilebilir.

Sonug olarak ¢alismanin, uluslararasi literatiirde sikga ele alinan ancak ulusal yazinda ihmal edilmis indirim
magazaciligi konusunda arastirmacilara ve yoneticilere énemli katki saglamas1 ve yol gosterici olmasi
umulmaktadr.
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