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Ozet: Giiniimiizde magaza markal iriinler perakendeciler igin cok cnemli bir stratejik
arag konumunu almistir. Buna ragmen magaza markali iiriinleri ulusal markalardan daha dii-
siik kalitede algilayan genis bir tiiketici kitlesi mevcuttur. Tiiketicilerin magaza markali
tiriinlerin kalitesini daha diisiik algilamalarina sebep olan temel faktérlerden birinin algila-
nan risk oldugu diisiiniilmektedir. Bilindigi gibi, algilanan risk tiiketici satinalma davranisi-
na etki eden 6nemli bir faktordiir. Buradan yola gikarak bu arastirmanin temel amaci, ma-
gaza markali Griinleri satin alan ve almayan ftiiketicilerin risk algilamasi ve sosyo-
demografik Gzellikleri bakimindan farkl olup olmadigini belirleyebilmektir. Bu arastirmada
veri ve bilgilerin toplanmasinda yiizyiize anket yéntemi kullanilmistir. Bu baglamda 400 ki-
siye anket uygulanmistir. Ancak yapilan degerleme sonucunda analize elverigli anket sayisi
310 olarak gergeklesmistir. Arastirma hipotezini test edebilmek amaciyla ayirma analizi
yapilmistir.
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Giris

Son yillarda perakendecilikte rekabetin giderek artmasiyla birlikte, perakendeci isletme-
lerin rakiplerinden farklilasabilmek ve magazalarina karsi tiiketici baglilig1 saglayabil-
mek amaciyla kendi markali Girinlerini tireticilerin ulusal markalarina karsi rakip olarak
piyasaya sunduklari goriilmektedir (Yenigeri, 2004: 22). Perakendecilerin kendi markali
iriinleri 6zel marka, magaza markasi ya da perakendeci markasi olarak isimlendirilmek-
tedir. Ozel markalar, perakendeciler ya da dagitim kanalmin diger iiyeleri tarafindan pa-
zara sunulan markalardir. Eger perakendeciler kendi isimlerini gesitli iiriin kategorilerin-
de kullantyorlarsa, 6zel marka yerine magaza markas: kullanilabilir (Keller, 1998: 205).

Magaza markal {irtinler ya da baska bir deyisle perakendeci markali iiriinler giinii-
miizde perakendeciler i¢in ¢ok onemli bir stratejik ara¢ konumundadir. Bu baglamda
magazalar kendi markalarinin kalitelerini artirmuglar, Girlinlerini yeniden konumlandir-
muglar ve yalnizca ulusal markalarin basit bir kopyasiymis gibi algilanan imajlarinim 6yle
olmadigini desteklemeye calisarak pazarda kendilerine has bir kimlik olusturmuslardir
(Mieres vd. 2006: 61). Buna ragmen magaza markali {irlinleri ulusal markalardan daha
diistik kalitede algilayan genis bir tiiketici kitlesi mevcuttur.

Tiiketicilerin magaza markali {irlinlerin kalitesini daha diisiikk algilamalarina sebep
olan temel faktorlerden biri algilanan risktir (Mieres vd., 2006: 62). Bilindigi iizere, algi-
lanan risk tiiketici satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir faktdrdiir ve {iriiniin bekle-
nen performansi gosterememe olasiligi ile ilgili algilamadir (Cabuk ve Yage1, 2003: 73).
Buradan yola ¢ikarak bu aragtirmanin temel amaci, magaza markali {irlinleri satin alan ve
almayan tiiketicilerin risk algilamas: ve sosyo-demografik 6zellikleri bakimindan farkli
olup olmadigini belirleyebilmektir.

1. Arastirmanin Konusu

Nielsen (2005) verilerine gore diinyada magaza markali iiriinleri diger markalara iyi bir
alternatif olarak nitelendiren tiiketicilerin oran1 %68’dir. Magaza markali iiriinleri iyi bir
alternatif olarak goren diisiinceye katilimin en yiiksek oldugu bélge Avrupa olarak tespit
edilmistir. Bu konuda Avrupa’y1r Kuzey Amerika izlemektedir. Yine Nielsen (2005) ve-
rilerine gore Asya gibi gelisen pazarlarda magaza markali {iriin kavramu tiiketiciler igin
nispeten yeni bir kavram niteligi tasimaktadir. Dolayistyla yukarida belirtilen diisiinceye
katilim seviyesi Asya iilkelerinde nispeten daha diistik bir diizeyde kalmistir.
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Magaza markali iriinlerin harcanan paranin karsiligini verdigi fikrine katilim orani
diinya ortalamasinda %69 olurken, magaza markal: iiriinlerin kalitesinin en az bilyiik
markalar kadar iyi oldugu fikrine katilim diizeyi %62 olarak belirlenmistir (Nielsen,
2005). 60’larda ve 70’lerde girisken fiyat ve diisiik kaliteyle ortaya ¢ikan jenerik iiriinler,
ozellikle Avrupa, Pasifik ve Kuzey Amerika gibi ¢ok geligsmis pazarlarda kaliteleri nere-
deyse biiyiik markalarla ayni1 ve fiyatlari tiiketicinin zihnindeki fiyata daha yakin olacak
sekilde gelisme gostermistir. Ulkemizde ise magaza markali {iriinlerin gelisimi 1990’11
yillardan sonra hipermarket ve siipermarketlerin gelisimine paralel olarak artmugtir. Ul-
kemizde ilk olarak Migros 1956 yilinda kahve, piring, bakliyat ve toz sekerinde magaza
markasini kullanmistir. 1993 yilinda ise magaza markal: iiriin kategorisini artirarak te-
mizlik iiriinleri kategorisinde de magaza markasii kullanmugtir. Ulkemizde Migros gibi
diger biiyiik 6lgekli perakendecilerde Carrefoursa, Tansas, Gima, Metro gesitli iiriin ka-
tegorilerinde magaza markasini1 kullanmaktadir (Yenigeri, 2004: 24). Bu gelismelere
ragmen, tiiketiciler magaza markali irlinlerin kalitesini daha diisiik diizeyde algilamak-
tadir. Buna etki eden faktorlerden birinin algilanan risk oldugu diistiniilmektedir.

Algilanan risk, tiiketicilerin satinalma kararinin sonuglari ile ilgili belirsizliklere sahip
olmasidir. Tiiketicilerin algiladiklar riskin derecesi, satinalma kararini etkileyen dnemli
bir faktordiir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 153). Algilanan risk teorisi pazarlama arastir-
macilari tarafindan ilk kez yetersiz bilgi durumu sézkonusu oldugunda verilecek satin
alma kararindaki tiiketici davraniglart {izerindeki etkisini anlamak i¢in kullanilmusgtir.
Bauer (1967) ve Cox (1967) algilanan riski belirsizlik ve zit sonuglar kapsayan iki bo-
limden olustugunu belirtmislerdir. Algilanan riskin bu iki temel kismina ilaveten aras-
tirmacilar bir satinalmanin sonuglarinin finansal, performans, zaman, fiziksel ve psikolo-
jik gibi cesitli sekillerde kayiplara boliinebilecegini belirtmislerdir (Dowling, 1986: 194;
Mitchell, 1998, 180). Tiiketiciler verdikleri kararin 6nceden tahmin edemeyecekleri
olumsuz sonuglara yol acabilecegini diisiiniip, tedirginlik duyarlar (Cabuk ve Yagci,
2003: 73).

Tiiketicilerin satinalma davramigim etkileyen risk algilamasi bes baslik altinda top-
lanmaktadir. Bunlar;

- Finansal Risk: Belirli bir iirliniin se¢ilmesinden sonra tiiketici tarafindan hisse-
dilen parasal kayiptir.

- Sosyal Risk: Satin alian iiriine bagl olarak toplumdaki diger insanlarin algi-
lamalarina iligkin olusan risktir.
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- Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniminin tasidig1 risktir. Dogrudan saglik ve giiven-
likle ilgilidir.

- Performans Riski: Uriiniin beklenen performansi saglamamasiyla iligkilidir.

- Psikolojik Risk: Secilen iirliniin tiiketicinin kendini algiladigi imajla (self-
image) uyumlu olmamasi olasiligidir (Kaplan ve Jacoby, 1972: 383). Algilanan risk,
subjektif bir risktir. Fiziksel risk disinda diger risk boyutlari i¢in objektif bir risk s6z ko-
nusu degildir (Akturan, 2007: 51).

Tiiketici bu risk gruplarindan biri ya da birkaginin etkisini birlikte yasar. Hepsinin
mevcut oldugu durumlarda “algilanan toplam risk” kavrami giindeme gelmektedir. Risk-
lerin bazi durumlarda artt1§1, baz1 durumlarda ise azaldig: bilinmektedir. Tiiketicinin al-
giladigi riskler; (Odabasi ve Barig, 2003. 154).

- Uriin grubu hakkinda bilgi az oldugunda,

- Marka ile ilgili deneyim az oldugunda,

- Uriin yeni oldugunda,

- Uriin teknik agidan karmasik oldugunda,

- Tiiketici daha az giivenli oldugunda,

- Markalar arasinda kalite farklari oldugunda,

- Fiyat yiiksek oldugunda,

- Satinalma tiiketici i¢in dnemli oldugunda artma egilimi géstermektedir.

Perakendecilik literatiirii incelendiginde algilanan risk ile ilgili gesitli calismalarin ya-
pildigr goriilmistiir. Dunn vd. (1986) tarafindan yapilan ¢aligmada jenerik iiriinler, ma-
§aza markali iirinler ve diretici markali tirlinlerin algilanan risk bakimindan farklt olup
olmadig1 incelenmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda tiiketicilerin jenerik {iriinlerde en fazla
performans riski, en az finansal riski algiladiklar; iiretici markal: diriinler i¢in en fazla
finansal riski en az performans riskini algiladiklar1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin maga-
za markali {iriinleri algilamalar1 ise orta diizeydedir (Dunn, Murphy ve Skelly, 1986:
208). Dick vd. (1995) tarafindan yapilan ¢alismada magaza markal {irlin satinalan tiike-
ticiler ile satinalmayan tiiketiciler arasinda fark olup olmadig: irdelenmistir. Bu ¢alisma-
nin sonucunda magaza markali iiriin satinalmayan tiiketicilerin magaza markali {iriin
satinalan tiiketicilere oranla performans riski ve finansal risk algilamalarinin yiiksek ol-
dugu tespit edilmistir.
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2. Arastirmanin Metodolojisi

2.1. Ornekleme Siireci

Magaza markali lirlinleri satinalan tiiketiciler ile satinalmayan tiiketicilerin risk algilama-
lar1 bakimindan birbirinden farkli olup olmadiginmi belirlemeye yonelik olan bu aragtir-
mada veri ve bilgilerin toplanmasinda yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. Bu arag-
tirmanin anakiitlesini Carrefour, Tansas ve Migros gibi magaza markali iiriinleri olan
biiyiik 6l¢ekli gida perakendecilerinden aligveris yapan tiiketiciler olugturmaktadir. An-
cak gerek zaman gerekse mali kisitlar dolayisiyla anakiitlenin tamamina ulagilamamuistir.
Arastirmada ornek biiytikliigii 400 olarak belirlenmis ve anket uygulamas: gerceklesti-
rilmistir. Ancak yapilan degerleme sonucunda analize elverisli anket sayisinin 310 ola-
rak gerceklesmistir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modelinde goriilecegi lizere arastirma modelinde algilanan risk, tiiketicilerin
sosyo-demografik 6zellikleri ve tiiketicilerin satinalma davranigi olmak iizere toplam iig
degisken grubu bulunmaktadir.

Algilanan Risk
- Finansal Risk

- Performans Riski

- Sosyal Risk Magaza Markali
- Psikolojik Risk Uriin Satin Alma Ka-
rar1
- Fiziksel Risk - Satinalma
- Satinalmama

Tiiketicilerin Sosyo-
Demografik Ozellikleri

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Aragtirma modelinde goriildiigii iizere, magaza markali {iriin satinalan tiiketiciler ile
satinalmayan tiiketicilerin risk algilamalar1 ve sosyo-demografik dzellikleri bakimindan
farklilik gosterecegi disiiniilmektedir. Sekil 1°de goriilecegi tizere algilanan risk finan-
sal, sosyal, fiziksel, psikolojik ve performansa iliskin olmak iizere bes boyut ile 6l¢iil-
mektedir. Arastirma modelinde yer alan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ise;
yas, meslek, gelir diizeyi, aile biiyiikliigii, 6grenim durumu ve cinsiyet olmak iizere alti
degisken ile dl¢iilmektedir.

Arastirmanin temel amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen temel aragtirma hipo-
tezleri su sekilde belirlenmistir.

H,., : Magaza markal: {iriin satin alan tiiketiciler ile satinalmayan tiiketiciler risk algi-
lamalar1 bakimindan birbirinden farklidir.

H,, : Magaza markal1 iiriin satin alan tiiketiciler ile satinalmayan tiiketiciler sosyo
demografik 6zellikleri bakimindan birbirinden farklidir.

2.3. Veri ve Bilgilerin Analizi

Magaza markali iiriin satinalan tiiketiciler ile satin almayan tiiketiciler arasinda algilanan
risk bakimindan istatistiki bakimdan anlamli farkliliklar olup olmadigini tespit edebil-
mek amaciyla ayirma analizi kullanilmustir. Ayirma analizi iki veya daha ¢ok sayida
grubun ayirimini amaglayan bir analiz grubu olup pazarlama arastirmalarinda ¢ok kulla-
nilmaktadir. Analiz bu ayirim saglayan diskriminat (ayirma) fonksiyonu ve analize ali-
nan bagimsiz degiskenlere gore gézlem degerlerinin gruplara dagilimini verir (Yiikselen,
2006: 157). Ayirma analizi, bagimli degiskenin kategorik (nominal veya metrik olma-
yan), bagimsiz degiskenin metrik degisken oldugu durumlarda uygun bir istatistiksel
analizdir (Gegez, 2005: 290). Ayirma analizinin amaclari, asagidakilerden biri ya da
tamami olabilmektedir (Kurtulus, 2008: 343).

- Analiz Oncesi tamimlanmis iki veya daha fazla sayida grubun ortalama nitelikleri
arasinda dnemli farklarin olup olmadiginin istatistiksel testi,

- Gruplar arasindaki farka her bir degiskenin katkisinin saptanmasi,

- Grup i¢i degisimine oranla gruplar arasindaki ayrimi maksimize eden tahmin degis-
kenleri kombinasyonunun belirlenmesi,

- Analiz dncesi tanimlanmig olan gruplarin birinden geldigi varsayilan yeni bireylerin
gruplarin atanmasi ile ilgili yontemlerin gelistirilmesi, yani yeni bireylerin grup tiyelikle-
rinin saptanmast.
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3. Arastirmanin Sonuclari

Calismanin bu béliimiinde, arastirma Srneginin sosyo- demografik 6zelliklerine yer ve-
rilmistir. Ayrica aragtirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla uygulanan ayirma ana-
lizi sonuglart da ¢aligmanin bu béliimiinde yer almaktadir.

3.1. Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arasgtirma verilerinin toplandigi 6rnek birimlerinin sosyo-demografik 6zelliklerine ilig-
kin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans ve Yiiz-

de Dagilimlari

Yasg n % Meslek n %
20 ve alt1 23 7.4 Ogrenci 52 16,8
21-25 55 17,8 Ev Haninu 15 4.8
26-30 53 17,1 Memur 129 41,6
31-35 44 14,3 Tiiccar- 6 1,9
36-40 37 11,8 Sanayici-Esnaf 87 28,1
41-45 34 11,0 Ozel Sektor Ca- 13 42
46-50 35 11,4 lisam 8 2,6
51 ve lizeri 29 9,2 Emekli 310 100,0
Toplam 310 100,0 Diger

Toplam




Magaza Markali Uriin Satin Alan Tiiketiciler Ile Satin Almayan... 205

Tablo 1'in Devami

Gelir Diizeyi (YTL) Aile Biiyiikligii
1.000 ve alt1 54 17,4 2 kisi ve alt1 50 16,2
1.001-2.000 134 43,1 3 kisi 91 29,4
2.001-3.000 85 27,4 4 kisi 111 35,8
3.001-4.000 14 4,5 5 kisi 34 11,0
4.001-5.000 20 6,4 6 kisi ve lizeri 24 7,7
5.001 ve lizeri 3 0,9 Toplam 310 100,0
Toplam 310 100,0
Ogrenim Durumu Cinsiyet
Tabhsili olmayanlar 4 1,3 Kadin 151 48,7
Lise ve 6ncesi 84 27,1 Erkek 159 51,3
Fakiilte/Yiiksekokul 187 60,3 Toplam 310 100,0
Yiiksek Li- 35 11,3

sans/Doktora 310 100,0
Toplam

Aragtirma 6rnegine bakildiginda cevaplayicilarin biiyiik bir bolimiiniin geng ve orta
yash tiiketicilerden olustugu goriilmektedir. Cinsiyet dagilimina bakildiginda arastirma
orneginin % 48,7’sinin kadinlardan, %51,3’liniin ise erkeklerden olustugu goriilmekte-
dir. Yine Tablo 1’de goriildiigii gibi, 6grenim durumu itibariyle tahsilsiz olan cevaplayi-
cilarin oran1 %1,3 iken, lise ve dncesi 6grenim durumunda olanlarin oran1 ~ %27,1, fa-
kiilte/yiiksekokul mezunlarimin oran1 %60,3, yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin ora-
n ise %11,3°dir. Arastirma 6rneginin ailedeki toplam birey sayisi itibariyle dagilimina
bakildiginda ise, %29,4’liik boliimiiniin {i¢ kisilik ailelerden, %35,8’lik boliimiiniin dort
kisilik ailelerden, %18,7°1ik boliimiin ise bes ve daha fazla kisilik ailelerden olustugu an-
lagilmaktadir. Katilimcilarin meslek gruplarina gore dagilimma bakildiginda %41,6’lik
boliimiiniin memur, %28,1’lik bolimiiniin 6zel sektor ¢alisant oldugu, %16,8’lik bolii-
miiniin 68renci, %4,8’inin ise ev hanimi oldugu tespit edilmistir. Biitiin bu sonuglardan
anlasilacag tizere, farkli sosyo-demografik ozellikleri temsil etme 6zelligine sahip bir
ornekten veriler elde edilmistir.
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3.2. Ayirma Analizi Sonuglari

Magaza markali {iriin satinalan ve satinalmayan tiiketiciler arasinda algilanan risk baki-
mindan farklilik olup olmadignt tespit etmek amaciyla uygulanan ayirma analizi sonu-
cunda elde edilen kanonikal diskriminant fonksiyonu Tablo 2’de goriilmektedir.

Diskriminant katsayilari, elde edilen fonksiyon ve/veya fonksiyonlarda her bir degis-
kenin gruba olan katkisin1 gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen lineer
diskriminant fonksiyonlarini indirgemek amaciyla kanonikal diskriminant fonksiyonu
kullanilmaktadir. Agiklanan varyans degiskenligini artirmak ve fonksiyon sayisin
azaltmak amaciyla, mevcut diskriminant fonksiyonlarinin yeni lineer kombinasyonlari,
yani kanonikal diskriminant fonksiyonlar1 elde edilmektedir (Okumus, 2003: 145). Bu
arastirmada da gerekli testler sonrasinda indirgeme ile bir kanonikal dikriminant fonksi-
yonu elde edilmistir.

Tablo 2: Kanonikal Diskriminant Fonksiyonu

Ozdegerler
) . Varyansin Kiimiilatif Kanonikal
Fonk Ozdeg
onkstyon zaeset Yiizdesi Yiizde Korelasyon
1 ,397 100,0 100,0 ,533

Tablo 2’de goriilecegi gibi, kanonikal diskriminant fonksiyonu toplam varyansin
%100’tinii agiklamaktadir. Kanonikal korelasyon degeri 0,533 olarak gerceklesmistir.
Bu fonksiyon belirlendikten sonra, istatistiksel olarak anlamliligi arastirilmalidir. Bu
baglamda Wilks’ Lambda degeri iizerinden bir denetim yapilmaktadir. Bu denetimde
Wilk’s Lambda degeri ile diskriminant fonksiyonunun ayirict giiciiniin istatistiksel ola-
rak anlamlilig1 test edilmektedir. Wilks’Lambda ile yapilan denetimde fonksiyonun
Wilks’ Lambda degerinin 0,716 oldugu anlagilmaktadir. Buna goére Tablo 3’ te goriildii-
gii iizere elde edilen kanonikal diskriminant fonksiyonunun anlamlilik diizeyi 0,000 ola-
rak gerceklesmistir ve sonug istatistiksel bakimdan ¢ok anlamlidir.
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Tablo 3: Diskriminant Fonksiyonunun Wilk's Lambda Degeri

Wilks’
Lambda
Wilks’ Serbestlik
Fonksiyon Lambda Ki-Kare Derecesi Anlamlilik
1 ,716 98,710 26 ,000

Tablo 2’den anlagilacagi gibi, “magaza markali {irlin satin alan tiiketiciler ile

satinalmayan tiiketiciler risk algilamalar1 bakimindan birbirinden farklidir” ve “magaza

markali iiriin satin alan tiiketiciler ile satinalmayan tiiketiciler sosyo-demografik 6zellik-

leri bakimindan birbirinden farklidir” seklinde belirlenen arastirma hipotezleri kabul

edilmistir. Bu baglamda farkliliga hangi degiskenlerin sebep oldugunu ve bu degiskenle-

rin tiiketicileri ayirmada istatistiksel bakimdan anlamli olup olmadigini tespit etmek
amactyla algilanan riske ve sosyo-demografik ozelliklere iliskin degiskenlerin Wilks’

Lambda degerleri ve F testi sonuglar1 incelenmistir. Algilanan risk ve sosyo-demografik

ozelliklere iliskin her bir degiskenin Wilks’ Lambda degeri ve F testi ile istatistiksel an-

lamlilik diizeyi Tablo 4’te goriilmektedir.
Tablo 4: Ayirma Analizinde Yer Alan Degiskenler

Wilks'
Lambda F Anl.
Magaza markali bir vg1da urul}u sat111 a1d1g1n?1 sOy- 896 35,581 000
lesem arkadaglarim dogru yaptigimi sdylerlerdi.
Magaza markali bir gida {irlinii satinaldigimda ¢ev-
remdeki kisilerin benim hakkimdaki diisiincelerinin ,959 13,131 ,000
olumlu etkilenecegine inantyorum.
Magaza markali bir gida iirlinii satinalirsam fikirle-
rine deger verdigim kisilerden olumlu elestiriler ala- ,937 20,748 ,000
cagimi diisiiniiyorum.
) Magaza ma{kall b1r ,fgliia iirtiniiniin bana sosyal sta- 083 5.422 021
tii kazandiracagini diigtiniiyorum.
Magaza markali bir gida iiriinii satin alma fikri
kendimi psikolojik olarak rahatsiz hissetmeme neden ,930 23,229 ,000

olmuyor.
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Tablo 4'in Devami

Magaza markali bir gida iiriinii satin alma fikri ken-
dimi mutlu hissetmeme neden olur.

Magaza markali bir gida iiriinlinii satin almanin sos-
yal statiimii olumsuz yonde etkileyebilecegi i¢in bana
uygun olmayacagin diisiiniiyorum.

Magaza markali bir gida {irinliniin bekledigim kadar
lezzetli olacagini diisiiniiyorum.

Magaza markali bir gida iirliniiniin bekledigim fay-
dalar1 saglayacagina inaniyorum.

Magaza markal gida iiriinlerinin giivenilir oldugunu
diistiniiyorum.

Magaza markali bir gida iirliniiniin saglik agisindan
zararl etkileri olmayacagina inantyorum.

Magaza markali bir gida iiriiniiniin bozuk olma ih-
timalinin olmayacagini diisliniiyorum.

Magaza markali bir gida iiriinliniin genel olarak sag-
l1iga uygun sartlarda iiretildigini diisliniiyorum.

Magaza markali bir gida iiriiniiniin besin degerinin
yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

Magaza markali bir gida iiriinlinii satinalmak bence
parami1 bosa harcamak olarak goriilemez.

Magaza markali bir gida iiriin{i satinalirsam parami
akillica bir sekilde harcamis oluyorum.

Magaza markali bir gida {irlinii satinalirsam 6dedi-
gim paranin gercek kargiligini alacagimu diistiniiyorum.

Magaza markali bir gida iiriinii satinalirken daha ka-
litesini daha ucuza alabilir miyim diye tereddiit etmiyo-
rum.

Magaza markali bir gida iiriinii satinalmanin para
kayb1 oldugunu diistinmiiyorum.

Magaza markali bir gida iirlinlinii kalitesine bakma-
sizin fiyati uygun oldugu igin tercih ediyorum.
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Tablo 4 ‘'iin Devami

Yasiniz ,980 6,264 ,013
Aylik toplam net gelir ,990 3,182 ,075
Ogrenim durumunuz 1,000 ,001 ,973
Aile Biyiikligi 1,000 ,004 ,948

Tablo 4’te goriilecegi gibi, magaza markali iiriin satinalan tiiketiciler ile satinalmayan
tiiketiciler arasinda algilanan risk bakimindan ¢=0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli fark-
liliklar bulunmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin yasi da iki grubun farklilagmasina sebep olan
degiskenlerdendir. Caligmanin bu béliimiine kadar, magaza markali iiriin satinalan tiike-
ticilerle satinalmayan tiiketiciler arasinda algilanan risk ve sosyo-demografik 6zellikler
bakimindan farklilik oldugu tespit edilmistir. Calismanin bundan sonraki bdliimiinde bu
farkliliga hangi degiskenlerin sebep olduguna yer verilmistir. Ayirma analizi sonucunda
elde edilen yap1 matrisi bize bu bilgileri vermektedir. Yap1 matrisi her bir degiskene ilis-
kin diskriminant yiiklerini igermektedir. Diskriminant yiikii her bir bagimsiz degiskenin
ayirma fonksiyonuna olan katkisini gosterir. Ayrica, elde edilen sonuglarin yorumlanma-
sinda kullanilan bir degerdir (Hair vd., 1998: 272). Ayirma analizi sonucunda elde edilen
yap1 matrisi Tablo 5’te gortildiigi gibidir.

Tablo 5: Yapi Matrisi

Fonksiyon

1

Magaza markal bir gida iiriinii satinalirsam 6dedigim paranin gergek karsiligini

- P, ,651
alacagimi diisliniiyorum.
Magaza markali bir gida {irlinii satinalmanin para kaybi oldugunu diistinmiiyo- 643
rum. ’
Magaza markal bir gida iirliniiniin genel olarak saglifa uygun sartlarda iiretil- 628
digini diisiiniiyorum. ’
Magaza markal1 gida iiriinlerinin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. ,612
Magaza markali bir gida {iriinii satinalirken daha kalitesini daha ucuza alabilir 577

miyim diye tereddiit etmiyorum.
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Tablo 5’in Devam

Magaza markali bir gida {irliniinii satinalmak bence parami bosa harcamak olarak go-
riilemez.

Magaza markali bir gida Giriniiniin bekledigim faydalar1 saglayacagina inaniyorum.

Magaza markali bir gida {irliinii satinaldigimi sylesem arkadaglarim dogru yaptigimi
soylerlerdi.

Magaza markali bir gida {irlinii satinalirsam parami akillica bir sekilde harcamis olu-
yorum.

Magaza markali bir gida {iriniiniin saglik agisindan zararl etkileri olmayacagina ina-
niyorum.

Magaza markali bir gida {irliniiniin bozuk olma ihtimalinin olmayacagini diigiiniiyo-
rum.

Magaza markali bir gida {irliniiniin bekledigim kadar lezzetli olacagini diisliniiyorum.

Magaza markali bir gida iirlinii satinalma fikri kendimi psikolojik olarak rahatsiz his-
setmeme neden olmuyor.

Magaza markali bir gida iirlinii satinalirsam, fikirlerine deger verdigim kisilerden
olumlu elestiriler alacagimi diigiiniiyorum.

Magaza markali bir gida {irlinii satinalma fikri kendimi mutlu hissetmeme neden olur.
Magaza markali bir gida {irliniiniin besin degerinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

Magaza markali bir gida iirlinii satinaldigimda ¢evremdeki kisilerin benim hakkindaki
diistincelerinin olumlu etkilenecegine inantyorum.

Magaza markali bir gida tiriniinii kalitesine bakmaksizin fiyati1 uygun oldugu igin ter-
cih ediyorum.

Yasimiz

Magaza markali bir gida {iriiniiniin bana sosyal statii kazandiracagim diisiiniiyorum.
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Tablo 5’te goriilecegi gibi, magaza markali iiriin satinalan tiiketiciler ile satinalmayan
tiiketicileri ayirmaya en fazla katkisi olan (Tablo 5°teki ilk iki degisken) degiskenler fi-
nansal risk ile ilgilidir. ki grubu ayirmaya katkis: iigiincii sirada olan ve fiziksel riski
6lgmek amaciyla kullanilan “magaza markali bir gida iriiniiniin genel olarak sagliga uy-
gun sartlarda tretildigini diisiinmiiyorum” degiskenidir. Tablo 5’te goriilecegi iizere,
farkliliga dordiincii sirada katkist olan degisken ise psikolojik risk ile ilgilidir.

Tablo 6’da magaza markali {iriin satinalan ve satinalmayan tiiketicilere iligkin grup is-
tatistik degerlerine yer verilmistir. Tablo 6’da, analiz 6ncesi tanimlanmis iki grubun bir-
birinden ayrilmasin saglayan ve istatistiksel bakimdan anlamli olan 20 degiskene yer
verilmistir.

Tablo 6: Magaza Markali Uriin Satinalan Tiiketiciler ile Satin Almayan Tiiketi-
cilere Tliskin Grup Ortalamalar

5 g
= =
5 S
" = =
Algilanan Risk ve Sosyo-Demografik Ozellikler § g ‘g
g £ § 2
S E 5 E
i i
k] ]
) )
Mag kal1 bir gida iiriini satinal 0dedigi k
avgaza mar va 1 1r"g1" a"urunu satinalirsam ddedigim paranin gerce 33347 23390
karsiligini alacagimi diisiiniiyorum.
) Mzigaza markal1 bir gida iiriinii satinalmanin para kayb1 oldugunu dii- 3.4502 24237
stinmiiyorum.
?/Ia{';az.zi 'm'arlialf b1r gida iiriinliniin genel olarak saglia uygun sartlar- 3.5060 2.5763
da tiretildigini diistiniiyorum.
Magaza markal gida {iriinlerinin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. 3,4303 2,3898

Magaza markali bir gida iiriinii satinalirken iiriiniin bekledigim kadar 33028 23390

lezzetli olacagini diisiiniiyorum.

Mag kali bi lirk ha kalitesini dah
.jagaz.a ?nar‘a 1 bir gldf:\ urun‘u satinalirken daha kalitesini daha ucuza 33466 23739
alabilir miyim diye tereddiit etmiyorum.

Mag kali bi Uriinlinii satinalmak har-
agaza mar" a"1 bir gida lirliniinii satinalmak bence parami bosa har 3.2908 23729
camak olarak goriilemez.
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Tablo 6'nin Devami

Magaza markali bir gida {irliniiniin bekledigim faydalar1 saglayacagina
inaniyorum.

Magaza markali bir gida {iriinii satinaldigimi sdylesem arkadaslarim
dogru yaptigimi soylerlerdi.

Magaza markali bir gida {irlinii satinalirsam parami akillica bir sekilde
harcamis oluyorum.

Magaza markali bir gida {iriiniiniin saglik agisindan zararl etkileri ol-
mayacagina inantyorum.

Magaza markali bir gida iiriiniiniin bozuk olma ihtimalinin olmayaca-
gin1 diigtiniiyorum.

Magaza markal1 bir gida iiriinii satinalma fikri kendimi psikolojik ola-
rak rahatsiz hissetmeme neden olmuyor.

Magaza markali bir gida {irlinii satinalirsam, fikirlerine deger verdigim
kisilerden olumlu elestiriler alacagimi diisliniiyorum.

Magaza markali bir gida {iriinii satinalma fikri kendimi mutlu hisset-
meme neden olur.

Magaza markali bir gida {irliniiniin besin degerinin yeterli oldugunu
diistiniiyorum.

Magaza markali bir gida {irlinii satinaldigimda ¢evremdeki kisilerin
benim hakkindaki diisiincelerinin olumlu etkilenecegine inantyorum.

Magaza markali bir gida {irliniinii kalitesine bakmaksizin fiyat: uygun
oldugu i¢in tercih ediyorum.

Yasimiz

Magaza markali bir gida {irliniiniin bana sosyal statii kazandiracagini
diistiniiyorum.

3,3108

3,3665

3,3705

3,3825

3,2151

3,3825

2,9323

2,8685

3,2749

3,0012

2,7131
34

2,4064

2,4068

2,4746

2,5763

2,5593

2,4237

2,5763

2,2373

2,2203

2,7118

2,4407

2,1695
38

2,0339

Tablo 6’da goriilecegi gibi magaza markali iiriin satinalan tiiketicilerin genel olarak

risk algilamalarinin diisiik diizeyde oldugu, magaza markal iriin satinalmayan tiiketici-

lerin risk algilamalarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Analiz Oncesinde tanimlanmis iki grubun (magaza markali iiriin satinalan ve

satinalmayan) elde edilen fonksiyonlar yardimiyla ait olduklar1 orijinal grup liyeligini ne
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6l¢lide tahmin edebilecegine iligkin olarak yapilan siniflandirma analizi sonuglar1 Tablo

7’de yer almaktadir.

Tablo 7: Ayirma Fonksiyonlari ile Yapilan Siniflandirma Analizi Sonuglari

Tahmini Grup Uyeligi
- =
g E . £
= < <
S £ ¢ g 3 g
g & E = £ %
5 s & 5 g =
< U 9] =
p= :E 7
=
35 20
2 5, Satmalanlar 48 251
o 3 3
5 &
= Satinalmayanlar 11 48 59
&) " Satmaland 80, 19, 100,
= atinalanlar
:g —5 9 1 0
@) 18, 81, 100,
Satimal 1
atinalmayanlar ¢ 4 0

Dogru Siniflandirma Orani: %81,0

Elde edilen fonksiyonlar yardimryla yapilan siniflandirma analizi sonucunda magaza
markal iiriin satinalan 251 tiiketiciden 203’1, satinalmayan 59 tiiketiciden 48’1 dogru s1-
niflandirilmstir.

Ayirma fonksiyonunun test grubuna uygulanmasi sonucunda elde edilen dogru simif-
landirmalarin sayis1 203+48= 251 olarak gerceklesmistir.

Dogru smiflandirma orani ise 251/310= %81°dir.

Sonucta ayirma fonksiyonu (risk algilamalar1 ve sosyo-demografik 6zellikleri) her-
hangi bir tiiketicinin magaza markali iirlin satmalip, satinalmayacagimi %81 olasilikla
dogru tahmin edecektir.

Tesadiifii siniflandirmadan elde edilecek dogru smiflandirmalarin sayis1 ve oranini
hesaplayabilmek i¢in Morrison’un 6énermis oldugu sans modeli kullanilacaktir. Bu mo-
dele gore (Kurtulus, 2008: 346);
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P(Dogru) = P(Dogru Tip I olarak siniflandirtlma) P(Tip I olarak siniflandirma) +
P(Dogru Tip II olarak siiflandirilmasi) P(Tip II olarak siiflandirilma)

P(Dogru )= Pa + (1-P)(1-a)

P(Dogru)=[(251/310)(214/310)]+[(59/310)(96/310)]

P(Dogru) = 0,60

Ayirma fonksiyonundan elde edilen 0,81 oraninin tesadiifi modelden elde edilen 0,60
oranindan istatistiksel olarak énemli derecede biiyiik olup olmadigini test etmek gerek-
mektedir (Kurtulus, 2008; 346).

Hesaplanan 7,78 degeri a = 0,01 anlamlilik diizeyinde teorik degerden (2,33) olduk¢a
biiyiiktiir. Bu nedenle, tiiketicilerin risk algilamalar1 ve sosyo-demografik ozelliklerine
iliskin degiskenler araciligi ile tahmini grup tiyeligine iliskin anlamli tahminler yapilabi-
lecegi goriilmiistiir.

Sonug ve Oneriler

Magaza markali iiriin satinalan tiiketiciler ile magaza markali {irin satinalmayan tiiketi-
cilerin risk algilamalar1 ve sosyo-demografik 6zellikleri bakimindan farkli olup olmadi-
g1 belirleyebilmek amaciyla ayirma analizi uygulanmistir. Ayirma analizi sonucunda,
magaza markali iirlin satinalan tiiketiciler ile satinalmayan tiiketicilerin risk algilamalari
ve yaslar1 bakimindan istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sonucunda magaza markali {irlin satinalan tiiketicilerin magaza markal bir
gida {irtinii satinaldiklarinda 6dedikleri paranin gergek karsiligini alacaklarini diisiindiik-
leri tespit edilmistir. Ayrica magaza markali iirlin satinalan tiiketiciler bu davranisin para
kayb1 oldugu yargisina katilmadiklarini belirtmislerdir. Bunlara ilaveten magaza markali
uriin satalan tiiketicilerin; finansal risk algilamasini 6lgebilmek amaciyla kullanilan
“magaza markali bir gida {irliniinii satinalmak bence parami boga harcamak olarak gorii-
lemez”, “magaza markali bir gida tiriinii satinalirsam param akillica bir sekilde harcamis
oluyorum” ve “magaza markal1 bir gida iiriiniinii kalitesine bakmaksizin fiyat: uygun ol-
dugu i¢in tercih ediyorum” yargilarina katildiklar1 tespit edilmistir. Baska bir deyisle,
magaza markali {irlin satinalan tiiketicilerin finansal risk algilama diizeylerinin
satinalmayan tiiketicilere gore daha diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bir diger 6nemli sonuca gore, magaza markali iiriin
satinalan tiiketicilerin satinalmayan tiiketicilere gore sosyal risk, psikolojik risk, fiziksel
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risk ve performans risk algilamalarinin daha diisiik diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bu
nedenle magaza markali liriinleri olan perakendeciler, tiiketicilerin algiladiklari risk dii-
zeyini diisiirmeye yonelik ¢abalarda bulunmalidir. Clinkii magaza markali tirlinler gerek
magaza baglilig1 saglamak gerekse magaza trafigini arttirmak bakimindan onemli bir
stratejik ara¢ konumundadir. Bu nedenle magaza markali {irlinlerin pazar payini arttir-
mak bakimindan algilanan riskin diisiiriilmesi i¢in gerekli ¢alismalarin yapilmasi one-
rilmektedir. Bu baglamda perakendeciler magaza markali {iriinlerin yeniden konumlan-
dirilmast ile ilgili caligmalarda bulunmalidir.

Arastirma sonuglarinin 6zellikle magaza markali {irinleri olan perakendecilere, liretici
markal1 liriinleri olan firmalara ve bu konuda calisma yapacak olan akademisyenlere
onemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Ancak bu arastirmanin belli kisitlar dahi-
linde yiiriitiildiigii gézden uzak tutulmamalidir. Ciinkii bu arastirma kapsamina sadece
magaza markal gida iiriinleri dahil edilmistir. fleride yapilacak arastirmalara farkli {iriin
gruplar dahil edilip, karsilagtirmalar yapilabilir.

A Research Intended For Examining Whether There Is A Difference In Terms Of Per-
ceived Risk Between The Consumers Who Purchase Store Brands And Who Do Not Pur-
chase Them
Abstract: Today store brands has taken a vital strategic tool position for retailers.
Nevertheless there is a wide consumer mass that perceive store brands as lower quality
than national brands. It has been tought that perceived risk is one of the basic factors
of consumers' perception of quality of store brands is lower. As known, perceived risk is
an important factor that effects consumer purchase behavior. The main goal of this re-
search is to identify if there is a difference between the consumers' risk perception and
socio-demographic attributes that purchase store brands and do not purchase store
brands. In this research face to face survey method used to collect data and informa-
tion. In this sense survey was applied to 400 people. However after the evaluation, 310
questionnaire were found suitable for analysis. Discriminant analysis was used to test the

hypotesis of the research.
Keywords: Perceived Risk, Store Brands, Retailing, Discriminant Analysis.
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