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Ozel markali iiriinlerin basar1 nedenleri arastirilirken ele alimasi gereken faktérlerden birisi
miisterinin satin alma siirecinde karsilastigi risklerdir. Bu siiregte miigteri temel olarak performans,
fiziksel, finansal ve sosyal/psikolojik risklerle kars1 karsiyadir.

Bu ¢alismada 6zel markal: diriinlerin nispi pazar payi ile sayilan risk faktorleri arasindaki i-
ligkiler analiz edilmistir. Bu analizde MMM Migros Denizli magazasinda satisa sunulan 6zel markali
iirtinlerle bu {irtinlerin en biiyiik rakiplerine iligskin 12 aylik satis miktarlart kullanilmigtir.

Analiz sonucunda satin alma siirecinde {iriine iligkin risk diizeyi ile 6zel markali iiriinlerin
nispi pazar paylar1 arasinda ters yonlil bir iligkinin bulundugu goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Ozel marka, satin alma riskleri

GIRIS

Giinliik hayatta hem bireysel miisteriler hem de endiistriyel miisteriler satin
alma karar1 verirken olduk¢a biiyiik miktarda bilgiyi degerlendirmek zorundadir.
Buna bagl olarak insanlar s6z konusu bilgi yiikiinii analiz edebilecek segici algi-
lama ve hafizada kisa yollar gelistirme gibi yontemler gelistirmislerdir. Bu gergege
dayali olarak, potansiyel alicilar biiylik miktarda bilgiyi, basitge anlayabilmek i¢in
marka gibi sembolik formlara doniistiiriirler. Bu baglamda markalar hem {ireticiler
hem de tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemli sayilabilecek faydalar sunarlar. Mar-
kanin bu giiclinden faydalanabilmek i¢in 6zellikle bati1 pazarlarindaki perakendeci
zincirleri hizli bir 6zel markalama siirecine girmislerdir. Bu ¢aligmada Tiirkiye’de
0zel markali {iriin satiglarindan hareketle 6zel markalarin hangi iiriin gruplar igin
daha anlamli sonuglar iiretebilecegi tartisilmaya galigilmustir.

" Bu ¢alismada kullanilan verileri bizlere sunduklari i¢in Denizli MMM Migros yetkili-
lerine tesekkiirii bir borg biliriz.
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I. SATINALMA KARAR SURECINDE RiSKLER VE OZEL
MARKALAR

Tiiketici pazarlarmda ozellikle Avrupa’da yaygin olarak kullanilan &zel
marka (private brand), lireticinin pazarlama siireci lizerindeki kontrolii perakende-
ciye devrettigi bir marka tiiriidiir. Uriin etiketi {izerinde kimligi ¢ok agik bir sekilde
belli olmayan iireticiler tarafindan iiretilen iirlinler perakendeci, veya distribiitorle-
rin ismiyle satiga sunulur (Terpstra and Sarathy, 2000; 269-271).

Uluslararasi pazarlar dikkate alindiginda, 6zel marka sayesinde bu marka
icin {iretilen Uriinlerin dis pazarlara nispeten ucuz ve hizli girisi saglanmis olur.
Ancak {ireticinin pazarlama bilegenlerinin ¢ogu icin kontrol yetkisine sahip olma-
masi, Ureticinin pazardan ¢ok kii¢lik geri bildirimler almasina neden olur ve satis
sonrasi hizmete imkan tanimaz. Bu nedenle iireticinin son tiiketici ile uzun siireli
bir iligki kurmasi miimkiin olmaz. Buna ragmen, 6zel marka gelecekte satig potan-
siyeli olabilecek iirlinler i¢in faydali bir deneme siireci olarak goriilebilir (Terpstra
and Sarathy, 2000; 270).

Ozel markal: iiriinlere olan talep Avrupa’da departmanli magazalarda ve
siipermarketlerde artis trendi gdstermektedir. Ingiltere’de paketlenmis iiriinler icin-
de ozel markalarin payr %35’ agsmig durumdadir (Dick vd., 1995: 18). Sadece
Sainsbury’s silipermarketler zincirinde satilan Sainsbury Classic Cola, zincirdeki
kola satiglarinin %65’ine ve Ingiltere pazarmin %15’ine sahiptir (Terpstra and
Sarathy, 2000; 270). Sainsbury’s satislarinin yaklasik %60’ 1n1 6zel markali tiriinler
olusturmaktadir. Ispanya’da DIA’nin satiglarinin yaklasik %50’sini &zel markah
tiriinler olusturmaktadir. Fransa’da Carrefour 6zel markalar1 sayesinde pazar lideri
olmustur. ABD pazarinda 6zel markalar Avrupa pazarinda olduklar1 kadar yaygin
ve gliclii olmasalar da toplam pazarin yaklasik %19 kadar1 bu tiir markalara aittir
(Dick vd.,1995:18).

Ozel markalarm bagarisinin altinda yatan gercekleri arastranlar, basariy1
oncelikle diisiik fiyatlarla agiklamaya c¢alismiglardir. Ancak Dick ve digerlerinin
(1995) ifade ettigi gibi 6zel markalar pazar liderinden daha diisiik bir fiyatla pazara
stiriilseler dahi pazarda bulunabilecek en ucuz alternatifler degillerdir. Bunlarin
yerine pazarda bulunabilecek en ucuz iirlinler “no-name”, “value” ya da “no-frills”
olarak adlandirilan generik markalardir. Palumbo ve Herbig (2000), pazarin eko-
nomik durumu ile 6zel markali liriinlerin basaris1 arasinda negatif bir korelasyon
bulunabilecegini ifade etmektedirler. Pazar ekonomisinin refah déneminde bulun-
dugunda miisterilerin markali iirtinleri tercih edecegi, ekonomik durumun iyi olma-
dig1 pazarlardaki miisterilerin ise 6zel markali {irlinleri tercihe yonelecekleri ifade
edilmektedir. Buradan hareketle, ekonomik durgunlugun yasandigi pazarlarda 6zel
etiketli iirlin satiglarinin, markali iirlinlere oranla daha yiiksek olmasi beklenmekte-
dir. Fiyat temelli bu beklentilerin bir sonucu olarak, kisisel gelirin nispeten diisiik
oldugu Hindistan’daki siipermarketler zinciri FoodWorld, piring, seker, regel, corap
ve yer temizlik Urlinleri gibi 15 ayn iriin kategorisinde 6zel markalarmi pazara
stirmiigtiir (Radhakrishnan, 2002).

Evamy (1999) basta paketlenmis iirlinler olmak tizere ¢ogu liriin i¢in tiike-
ticilerde marka baglilig1 yerine magaza bagliligi olusmaya basladigini ve aligveris
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yapilan yerin bir hayat tarzi gostergesi oldugunu ifade etmektedir. Evamy’ye
(1999) gore, bu baglamda 6rnegin bir drugstore olan Boots sadece bir magaza degil
bir markadir. Dolayisiyla miisteriler bir marka olarak Boots’a gilivenir, inanir ve
Boots’un neleri yapip neleri yapmayacagini bilir. Ozel markalarm sahipleri olan
perakendeciler de miisterilerine kalite konusunda giliven vermek i¢in, 6zel markali
riinlerin, markali iiriinler kalitesinde olmasina 6zen gosteririler (Terpstra and
Sarathy, 2000; 269). Marka basarisinda iiriiniin kalitesinin en énemli bilesenlerden
biri oldugu hatirlanirsa (Doyle, 1997: 477), 6zel markalarin degisik iirlinler i¢in de
ortaya ¢ikmaya devam edecegini ve miisterilerin nispeten daha pahali markalar
yerine 6zel markali {iriinleri tercih edecegini soylemek miimkiindiir (Terpstra and
Sarathy, 2000; 270).

Ozel markalarin basarisinin arkasindaki gercegin sadece karsilastirmali fi-
yat Ustlinliigli olmadigina inanan arastirmacilar ise, kalite bilesenini de incelemeye
almiglardir. Christopher’e (1996) gore, olgunluga ulasmig pazarlar ile emtia pazar-
lar1 (commodity markets) arasinda bir takim benzerlikler mevcuttur. Olgunlagmis
pazarlarda miisteriler rakip markalar arasindaki farkin oldukga kiigiik olduguna
inanirlar ve bu tiir pazarlarda marka baglilig diisiiktiir. Dolayisiyla bu tiir tiriinlerin
0zel markalar kullanilarak pazara siiriilmesi halinde miisterilerin tercihi 6zel mar-
kalardan yana olacaktir. Dick ve digerleri (1995) ise, Christopher’in aksine miiste-
rilerin markali Uriinler ile 6zel markali iirlinler arasinda kalite farki bulunduguna
inandiklarint ortaya ¢ikarmistir. Dick ve digerlerinin (1995) arastirmasina gore;
aslinda miisterilerin marka tercihleri biiylik 6l¢iide satin almadaki riskle [perfor-
mans riski] iliskilidir. Satin alma sirasinda karsilagilabilecek risk farkli sekillerde
ortaya ¢ikabilir. ilgili {iriiniin fiyatiyla miisterilerin harcanabilir gelirleri arasindaki
oramin bir sonucu olan ve iriiniin fiyati miisterilerin harcanabilir gelirine oranla
daha yiiksek paya sahip oldugunda artan risk (finansal risk), iirliniin performansin-
dan emin olmama endisesi (performans riski), 6zel markalarin sosyal kabul gérme-
yecegi endisesi (sosyal risk), iirlin performansinin kullaniciya fiziksel zarar verme
riski (fiziksel risk) ve {liriinlin miisterinin imajina uymamasi (psikolojik risk) satin
alma kararmdaki riskler olarak ele alinabilir (Assael, 1995; 185-186). Bu iliski
Sekil 1’de gosterilmistir. Dick ve digerlerinin (1995) bulgularina gore, 6zel marka
satin almada algilanan risk, bu tiir markalar1 satin alanlar ile satin almayanlar ara-
sinda istatistiksel olarak anlamli bir sekilde ortaya ¢ikmustir. Ozel markalar daha
az satin alanlar, 6zel markalarin daha diisiik kaliteye sahip oldugunu dolayisiyla
bunlar1 satin almanin finansal bir kayip oldugunu diisiinmektedirler. Ayrica 6zel
markalar1 daha az satin alanlar, 6zel marka satin aldiklar1 takdirde “ucuz” insanlar
olarak nitelendirilebileceklerine daha fazla inanma egilimindedirler.
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Sekil 1: Satm Alma Riskleri ve Ozel Marka Iliskisi

Sosyal
Risk
Performans
Fiziksel Risk OZEL Riski
MARKA
Finansal
Psikolojik Risk
Risk

Risk faktoriinden hareketle yapilan bir baska arastirmada Batra ve Sinha
(2000), miisterilerin marka se¢iminde yapilacak olan bir hatanin sonuglarinin daha
diisiik olarak algilandig {iriin kategorilerinde, 6zel markalar tercih ettiklerini tespit
etmiglerdir. Finansal risk ve performans riskinin daha diisiikk olarak algillandigi
tirlinlerde 6zel markalar tercih edilirken, bu iki risk tiiriiniin daha ¢ok tecriibe ile
algilanabilecegi iirlin kategorilerinde tiiketicilerin 6zel markalardan ¢ok markali
tiriinleri tercih ettiklerini tespit etmiglerdir.

II. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Kalite ve risk degiskenleri birlikte ele alindiginda, markalar arasindaki ka-
lite farkinin bulunmadigina inanilan ve risk faktoriiniin nispeten diisiik olarak algi-
landig {iriin kategorileri icin 6zel markalara olan tercihin daha fazla olmasi bekle-
nebilir. Tuz, seker, piring, aliminyum folyo, ve el sabunu gibi liriinlerde 6zel mar-
ka daha ¢ok tercih edilirken, deterjan, dis macunu, sampuan ve siit liriinlerinde 6zel
marka tercihi, markal {iriinlerin tercihinden daha az olacaktir. Buna gore ilk hipo-
tez asagidaki gibi ifade edilebilir:

H1: Finansal riskin daha diisiik olarak algilandig iiriin kategorilerinde
ozel markalar daha fazla tercih edilir.

Ait olunan sosyal gruplar tarafindan kabul gérmemeyi ifade eden sosyal
risk tiiketicileri rasyonellikten ¢ikarip irrasyonel davraniglar sergilemelerine neden
olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin kendi i¢ diinyasinda kullanacag iriinlerde nis-
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peten daha diisiik fiyath 6zel markalarin tercih edilmesi egilimi mevcutken, ait
olunan grubun tiyeleri tarafindan goriilebilecek {irtinlerde ulusal ya da uluslararasi
markalar tercih edilecektir. Uriiniin miisteri imajiyla bagdasmama olasihig1 psikolo-
jik risk olarak tamimlanir. Imaj, kisiyi diger insanlarm nasil gérdiigiidiir. Dolay1sty-
la, psikolojik risk, kullanildiginda baskalar1 tarafindan goriilebilir olma o6zelligi
tastyan {rilinlerde daha fazla s6z konusudur. Bu baglamda hem sosyal hem de psi-
kolojik risk tasiyan iirlinleri birbirlerinden bu arastirma kapsaminda tamamen ayr1
tutmak olanakli degildir. Ambalajlanmig bakkaliye iirinlerinde sosyal ve psikolojik
risk tagtyan triinler tuvalet kagidi, sivi yag, kolonya ve ikram sekeri olarak diigiinii-
lebilir. Bu baglamda ikinci hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir:

H2: Sosyal ve psikolojik riskin daha az algilandig iiriin kategorilerinde
ozel markalar daha fazla tercih edilir.

Kalitenin kisa vadeli deneyimlerle yargilanamadigi sonuglarin uzun vadede
almabilecegi iirlin kategorilerinde nispeten daha kaliteli olarak algilanan markali
{iriinler, 6zel markal: iiriinlerden daha fazla tercih edilecektir. Ornegin bulasik ve
camasir makinelerinde kullanilan kire¢ 6nleyicilerin kisa vadeli kullanimlarla kali-
tesinin degerlendirilmesi oldukg¢a zordur ve bu tiir iirlinlerin yanlis secimlerinde
karsilagilabilecek risk oldukga biiyiiktiir. Buna gore tliglincii arastirma hipotezi su
sekilde ifade edilebilir:

H3: Performans riskinin daha az oldugu iiriin kategorilerinde ézel mar-
kalar daha fazla tercih edilir.

Uriiniin kullanimindan kaynaklanabilecek fiziksel tahribatin olusturdugu
fiziksel risk, paketlenmis iirlinlerde daha ¢ok insan viicuduna dogrudan temasi olan
tiriinler i¢in olas1 bir risk tiiriidiir. Dolayisiyla sa¢ jolesi, sampuan, viicut losyonu,
gibi kisisel bakim {irtinleri fiziksel riskin yiiksek oldugu {iriin grubu olarak diisiinii-
lebilir. Bu baglamda dordiincii hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir:

H4: Fiziksel riskin diisiik oldugu iiriin kategorilerinde dzel markalar da-
ha fazla tercih edilir.

III. METODOLOJI VE BULGULAR

Arastirmada Migros 6zel markasinin kullanildig: {iriinler ve bu iiriinlerin en
biiyiik rakibine iliskin Agustos 2002-Temmuz 2003 donemine ait aylik veriler kul-
lamlmistir. Oncelikle satin alma davranisindaki risk faktriiniin etkisini belirleye-
bilmek amaciyla farkli iiriinler igin risk siniflandirmasi yapilmustir. Ikinci asamada
her bir iirlin i¢gin Migros markasinin mevcudiyeti magaza iginde goézlem yapilarak
tespit edilmis ve bunlar Tablo 1’de sunulmustur. Daha sonra Migros markasi kulla-
nilan iiriinlerle en biiylik rakip markanin aylik satis miktarlart MMM Migros De-
nizli magazasindan alinmigtir. Pazardaki en fazla satan markalarin belirlenmesinde
magaza yoneticilerinin goriisleri dikkate alinmigtir.
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Tablo 1: Risk Gruplar1 ve Uriinler

Fiziksel risk Sosyal/psikolojik Finansal Performans
risk risk riski
» Migros Margarin | *Migros Kolonya = Migros Bulasik » Migros Harman
= Sana margarin 280cc PVC Makinesi Tuzul, Skg [ Cay lkg
= Migros Camasir = Duru Kolonya 230cc | »Calgonit Bulagik = Caykur Rize
Suyu 2,5kg PVC Makinesi Tuzul, Skg | turist Cay lkg
= ACE 2,750kg = Wish Normal = Migros Aliminyum | *Migros Gold
Sampuan Folyo 10m Kahve 100gr
= Rejoice 400gr * Cook Aliiminyum * Nescafe Gold
Normal Sampuan Fquo 10m . Ke}hve 100gr
= Migros Stretch Film | =Migrosmat
20m Sivrisinek
= Cook Stretch Film Kovucu Tablet
20m = Raidmat
= Migros Fiyonk Sivrisinek
Makarna 500gr Kovucu Tablet
= Filiz Fiyonk = Migros Piring
Makarna 500gr Baldo 900gr
s Kiler Piring
900gr

Elde edilen aylik satig rakamlarindan hareketle Migros 6zel markali iiriinle-
rin satig miktarlari en biiyiik rakibin satig miktarlarma boliinerek ilgili donemlerde-
ki nispi pazar paylar1 hesaplanmistir (Tablo 2).

Her bir iirlin grubundaki nispi pazar paylarimin aritmetik ortalamalarindan
hareketle ortaya atilan hipotezlerin dogrulugu test edilmeye calisilmistir. Hipotez
testinde t-testi kullanilmis ve Hy: migros 6zel markasinin nispi pazar pay1 (ONPP)
=bireysel markanin nispi pazar pay1 (BNPP) ve H,: migros 6zel markasmnin nispi
pazar pay1 > veya < bireysel markanin nispi pazar payi, seklinde kurulmustur.
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Tablo 2: Migros Ozel Markal1 Uriinlerin Nispi Pazar Paylar1 (Analiz igin segilen iiriin
giftlerinden herhangi birisinin bazi aylarda rafta bulunmamasi nedeniyle nispi pazar
paylarindaki asir1 suni yiikselmeleri 6nlemek i¢in bazi hiicreler hesaplamaya alimma-
mistir)

S O - I - I I -

2 0q5 £ § £ 8 3 § g T F e
Margarin 0,700 1,25 0,88 0,51 0,82 0,777 1,100 0,60 0,91
Camasir Suyu 0,96 0,81 1,15 0,69 0,95 0,24 1,19 040 1,54 0,81 0,52 0,11
Kolonya 0,74 0,94 1,15 0,94 1,13 0,86 0,11 0,38 2,000 0,85 0,15 0,30
Bul.Mak.Tuz 0,68 1,020 0,28 0,69 0,72 0,35 0,57 0,72 0,65
Folyo 0,76 1,72 1,431 1,42 045 1,66 0,65 2,03 212 1,39 2,25 1,38
Stretch 2,93 2,07 1,56 2,84 0,54 3,17 1,13 2,86] 2,67] 4,09 4,80 7,75
Makarna 1,09 3,34 0,22 0,22] 059 0,69 0,98 3,27 368 049 0,34
Cay 0,33 0,15 0,12 3,92 0,25 0,300 0,34 0,32( 0,30 1,83 0,54 042
Hazir Kahve 0,28 0,28 0,19 0,10[ 0,04 0,05 1,21 0,71 0,40[ 0,08 0,13 0,06
Sivrisinek
Kovucu Tablet 0,70] 0,94 0,36
Piring 15,56 12,38] 14,91] 24,40 23,29 12,82 10,36] 23,60] 91,50 50,33( 36,33| 27,43
Sampuan 0,40 0,10 0,43 0,13 0,13 0,33 0,07

Finansal riske konu olan iiriinler incelendiginde finansal riskin diisiik oldu-
gu aliiminyum folyo, stretch film ve makarnada migros 6zel markalarmin pazarda-
ki en biiyiik rakipten daha fazla satildigi, buna karsm finansal riski yliksek olan
bulasik makinesi tuzunda Migros 6zel markasinin daha az nispi pazar payina sahip
oldugu bulunmustur (Tablo 3). Stretch film iiriiniinde finansal risk yaninda ortaya
cikabilecek bir baska risk goriinmemektedir, ancak aliiminyum folyo kullanim
esnasinda ¢ogunlukla gida maddesi ile dogrudan temas igerisinde bulundugundan,
bu iiriin i¢in finansal risk yaninda fiziksel riskin de ele alinmasi gerekmektedir. Bu
nedenle nispi pazar payi agisindan bu iki tiriin grubu arasindaki farkin biiyiik olma-
st olagan goziikmektedir. Benzer sekilde makarna grubunda pisirme esnasinda
performans riski ortaya cikabilecektir. Bulasik makinesi tuzunun yanlis tercihi
halinde uzun dénemde makinede olugsmasi muhtemel biiyiik arizalar nedeniyle bu
iriin grubunda oncelikle performans riski ve bunun sonucunda ortaya ¢ikabilecek
finansal risk oldukga yiiksektir. Bulgulara gére Hy hipotezi reddedilmistir. Yani;
finansal risk diizeyi arttik¢a 6zel markalar daha az tercih edilmektedir.
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Tablo 3: Finansal Riske Konu Olan Uriinlerin Nispi Pazar Paylari

%95 gliven arali-

Arit. ort Std. Sap. 1 t Sonug
Stretch film 3,03 1,90 1,83 4,24 -3,71  Ho, Ret, QNPP>BNPP
Alimin. Folyo 1,44 0,58 1,07 1,80 -2,63 Hop, Ret ONPP>BNPP
Makarna 1,36 1,36 0,44 2,27 -0,87 Ho reddedilemedi
Bulasik maki- n
nesi fuzu 0,63 0,22 0,46 0,80 5,14  Ho, Ret, ONPP<BNPP

Sosyal/psikolojik risk daha ¢ok bagskalar1 tarafindan goriilebilme ozelligi
olan iirlinlerde ortaya ¢ikmaktadir. Kolonya ve sampuan Migros’ta mevcut {riinler
icerisinde sosyal/psikolojik riski fazla olan ender triinlerdendir. Bu iki iirlin gru-
bunda, sosyal/psikolojik riskin s6z konusu olmadig: iiriinlere (6rnegin; aliiminyum
folyo, stretch film gibi) oranla nispi pazar paymnin daha az oldugu goriilmektedir
(Tablo 4). Sampuanda sosyal/psikolojik riskin yaninda fiziksel risk de s6z konusu
oldugundan sampuandaki nispi pazar payinin kolonyadan daha diisiik olmas1 bek-
lenen bir sonugtur. Bulgular Hy hipotezini reddetmektedir. Sosyal/psikolojik risk
ile 6zel markal iirlinlerin nispi paylar1 arasinda ters iliski vardir.

Tablo 4: Sosyal/Psikolojik Riske Konu Olan Uriinlerin Nispi Pazar Paylari

Arit. ort Std. Sap. %95 guliven aralig t Sonug

Kolonya 0,80 0,53 0,46 1,13 1,35 Ho reddedilemedi
Sampuan 0,23 0,16 0,08 0,37 13,20 Horet, ONPP<BNPP

Performans riskinin diisiik olarak algilandig: ya da farkli markalar arasin-
daki performans farkinin olmadigina inanilan {iriin gruplarinda satin alma karar
stirecinde fiyat daha belirleyici olacak ve tiiketiciler daha ucuz olan 6zel markalari
tercihe yoneleceklerdir. Ozellikle piring gibi bakliyat iiriinleri icin markadan ¢ok
bakliyatm tiirii (6rnegin; baldo, pilavlik piring gibi) ve ayni tlirdeki iiriinlerin fiyat-
lar1 satin alma kararm etkileyecektir. Bu varsayim dogrultusunda Migros markali
piring en biiyiik rakibine oranla yaklasik 29 kat daha fazla tercih edilmistir. Cay ve
hazir kahve triinleri i¢in benzer nispi pazar paylarma sahip olmasi beklenebilir.
Ancak hazir kahvede sosyal/psikolojik risk ile birlikte finansal riskinde mevcut
olabilecegi diisiiniildiigiinde; hazir kahve i¢in Migros markasinin nispi pazar payi-
nin diigiik olmasi olagan goziikmektedir. Sivrisinek kovucu tablet performans riski
yiitksek bir iiriindiir ve nispi pazar paymin performans riskinin diisiik oldugu {iriin-
lerden daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Bulgular Hy hipotezini reddetmektedir.
Performans riskinin yiiksek olmasi1 6zel markanin basarisini engelleyecektir.

Tablo 5: Performans Riskine Konu Olan Uriinlerin Nispi Pazar Paylar1

%95 gliven
Arit. ort  Std. Sap. aralg t Sonug
Piring 28,58 22,89 14,03 43,12 -4,17 Horet, ONPP>BNPP
Cay 0,74 1,10 0,04 1,43 0,83 Ho reddedilemedi
Sivrisinek kovucu tablet 0,51 0,40 -0,12 1,14 2,46 Ho reddedilemedi
Hazir Kahve 0,29 0,35 0,07 0,51 7,07 Ho ret, ONPP<BNPP
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Fiziksel risk tiriiniin fiziksel zarar verme olasiligini ifade etmektedir. Mar-
garin saglik acgisindan kullanicisina zarar verebilmesi ve ¢amasir suyu da ¢amasir-
lara fiziksel zarar verebilmesi dolayisiyla fiziksel riske konu olan iriinlerdir. Bu
tiriinlerde, fiziksel riski olmayan {iriinlere (6rnegin, ¢ay, stretch film gibi) oranla
daha diisiik nispi pazar pay1 bulunmustur. Bulgular, Hy hipotezini reddeder nitelik-
tedir. Fiziksel risk arttik¢a miisteriler 6zel markalar1 daha az tercih edeceklerdir.

Tablo 6: Fiziksel Riske Konu Olan Uriinlerin Nispi Pazar Paylar1

Arit. ort Std. Sap. %95 giiven araligi t Sonug
Margarin 0,84 0,23 0,66 1,02 2,10 Ho reddedilemedi
Camasirsuyu 0,78 0,42 0,52 1,05 1,82 Ho reddedilemedi
SONUC VE ONERILER

Avrupa’da departmanli magazalarda ve siipermarketlerde son yillarda ba-
sar1 grafiklerini yiikselten 6zel markalar, ABD pazarinda da pazarmn yaklasik
%13’{ine sahiptir. Ozel markalarin bu basarisinin altinda yatan nedenleri iktisat
teorisinden hareketle sadece fiyat degiskenini kullanarak agiklamaya c¢aligmak ye-
terli olmamis; bu nedenle bazi arastirmacilar satin alma esnasinda ortaya ¢ikabile-
cek riskler cergevesinde 6zel markalari inceleme yolunu segmislerdir.

Bu ¢alismada elde edilen sonuglara gore, finansal riskin nispeten daha dii-
siik olarak algilandig iirlinlerde miisterilerin tercihleri biiyiik 6l¢iide 6zel markalar
lehine olmaktadir. Finansal risk arttik¢a miisteriler 6zel markalar yerine markali
tiriinleri tercihe yonelmektedirler.

Sosyal/psikolojik risk tagiyan tirlinler satin alinirken, 6zel markalardan da-
ha ¢ok diger markalarm tercih edildigi goriilmiistiir. Bu risk grubundaki iiriinlerden
kolonya, lilkemizde daha ¢ok misafire ikram seklinde kullanildigindan, bu {iriinde
sosyal risk daha fazla s6z konusu iken, sampuanda miisteriler Uiriinii kullanirken
herhangi bir sosyal riske maruz kalmamakta, ancak {irtiniin kullanimi sonrasinda
sosyal bir risk s6z konusu olmaktadir. Bu 6zelligi ile sampuan, sosyal riskten ¢ok
psikolojik risk tagtyan bir iiriin olarak degerlendirilebilir.

Performans riski daha ¢ok kullanici i¢in yeni olan ve teknolojik olarak so-
fistike tirlinlerde s6z konusudur. Farkli markalar arasinda kalite farki olmadigma
inanilan {irtin kategorilerinde (6rnegin piring) fiyat: daha ucuz olan 6zel markanin
pazara hakimiyeti s6z konusu iken, daha sofistike iirlinlerde (6rnegin, sivrisinek
kovucu tablet) 6zel marka ¢ok daha az basarilidir.

Uriiniin kullanicisina fiziksel zarar verme olasiligim ifade eden fiziksel ris-
kin s6z konusu oldugu iiriin gruplarinda 6zel markalar basarili bulunmamstir. Bu-
radaki fiziksel risk margarin i¢in saglik endisesi iken, ¢camasir suyunda hem kulla-
nicitya hem de {iriiniin {izerinde kullanildig1 diger {riinlere fiziksel zarar verme
olasiligim ifade etmektedir.

Bulgulardan hareketle perakendecilerin, yeni 6zel marka tamitirken satin
alma risklerini g6z 6niinde bulundurarak daha az risk tasiyan tiriinler igin 6zel mar-
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kalar1 daha fazla tercih etmeleri gerektigi soylenebilir. Sosyal/psikolojik risk tasi-
yan irlin gruplarinda perakendecilerin 6zel marka sunmaktan kaginmalari, buna
kargin miisterilerin farkli markalar arasinda kalite farki bulunmadigini diisiindiikleri
(yani farkli markalar arasmdaki performans farki bulunmadigina inandiklari) tiriin
gruplarinda 6zel markalar1 daha fazla kullanmalar1 gerektigi soylenebilir.
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