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Ozel markalar perakendecilerin yogun rekabet kosullarinda rakiplerinden
farklilagmak, rekabet avantaji elde etmek, degisen tiiketici istek ve beklentilerini
karsitlamak icin sectigi onemli pazarlama stratejilerinden biridir. Bu ¢alismanin
amaci, tiiketicilerin ozel markali iiriinlerdeki algilanan risk boyutlarimin, satin
alma niyetine ve 6zel marka imaji iizerindeki etkilerinin incelenmesi, ayni zamanda
ozel marka imajinin bu iki degisken arasindaki aracilik roliiniin olup olmadiginin
aragtirilmasidir. Arastirma, Migros markali iiriinler iizerinde gerceklestirilmigstir.
Olusturulan hipotezler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir.
Arastirmada tiiketicilerin ozel markali iiriinlerdeki algilanan risk boyutlarindan
finansal risk, performans riski ve zaman riskinin satin alma niyetini olumlu
etkiledigi, sosyal riskin ise olumsuz etkiledigi bulunmustur. Ayrica tiiketicilerin
algilanan risk boyutlarindan finansal risk, performans riski ve sosyal risk
unsurlarimin 6zel marka imajini etkiledigi tespit edilmistiv. Arastirmamin baska
bir sonucu ise, ozel marka imajinin satin alma niyetini olumsuz sekilde etkiledigi
saptanmustir. Son olarak algilanan risk boyutlariyla satin alma niyeti arasinda
ozel marka imajimin aracilik rolii olmadig: tespit edilmistir.
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THE EFFECT OF THE PRIVATE LABEL’S PERCIEVED RISK
FACTORS ON PURCHASE INTENTION: THE MEDIATING ROLE
OF PRIVATE LABEL IMAGE*

Abstract

Private brands are one of the important chosen marketing strategies to differ from
competitors, to gain competitive advantage, to supply changing consumer demands
and expectations in in intense competition conditions of retailers. The purpose of this
study is to examine which perceived risk dimensions effects on the purchase intent and
the image of the private brand, at the same time, other purpose is to investigate whether
the private brand image has a mediating role between these two variables. The research
was carried out on Migros branded products. The hypotheses were tested using structu-
ral equation modeling. In the research, it was found that the financial risk, performance
risk and time risk of consumers’ perceived risk dimensions positively affect and the so-
cial risk negatively affect the the purchase intent of the private label. In addition, it was
determined that financial risk, performance risk and social risk of consumers’perceived
risk dimensions affect the private brand image. Another result of the research was that
the image of the private label negatively affect the purchase intent. Finally, it was de-
termined that the private brand image does not have an intermediary role between the
perceived risk dimensions and the purchase intent.

Keywords: Private Labels, Private Label Brand Image, Percieved Risk Dimensions,
Purchase Intention, Migros Branded Products.

JEL Codes: M31, M39.

‘Bu ¢alisma Arastirma ve Yaywn Etigine uygun olarak hazirlanmistir’.

1. GIRIS

Giliniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte, kentlesme, tiiketicilerin sosyo-ekonomik sevi-
yelerindeki degisimler ve rekabet durumu perakendecilik ve tiiketici davranislarini da et-
kilemektedir. Tiketicilerin bilgi seviyesinin yiikselerek bilinglenmesi, hem {reticileri hem
de perakendecileri yeni pazarlama stratejilerini kullanmaya tesvik etmeye yoneltmistir. Her
sektorde oldugu gibi, perakende sektoriinde de yogun rekabet ortaminda, firmalar rakiplerine
kars1 avantaj saglamak i¢in farkli alternatifler aramaktadirlar. Bu alternatiflerden biri de pera-
kendecilerin kendi isimlerini kullanarak, 6zel markali {iriinlerini tiiketicilerle bulusturmasi-

dir. Yabanci literatiirde “private label brands”, “own brands”, “store brands”, “retail brands”
ve “house brands” isimleriyle tanimlanan bu triinler, yerli literatiirde ise, “6zel markalar”,

4 The Extended English Summary is located below the Turkish article.
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“perakendeci markalar1”, “aract markalar” veya “market markalar1” olarak tanimlanmis-
tir (Albar ve Duman, 2011:81; Albar, 2014:100; Fernie ve Pierrel, 1996:48; Pala ve Saygt,
2004:46). Tiketiciler, ulusal veya iretici markali tirinleri istedigi herhangi bir satis nokta-
sindan temin edebilirken, perakendecilere ait 6zel markali tirinleri sadece o perakendecilere
ait magazalarindan temin edebilmektedirler.

Perakendecilere ait 6zel markali iirlinler, baslangicta tiretici markalar ile rekabet edebilmek
icin, daha diisiik fiyatlarla satis noktalarinda bu tiir iirtinleri tiiketicilerle bulugturmay1 amag-
lamislardir. Perakendeciler iireticilere kiyasla dagitim alaninda uzmanliklarini gelistirdikleri
ve sadece kendi magazalarinda satisa sunduklart 6zel markalarla birlestirerek iiriin maliye-
tinde kendilerine avantaj elde etmislerdir. Bu sayede, tiiketicilere daha uygun fiyatl iiriinler
sunmuslardir. Ozel markali iiriiniin iiretilmesinden raflarda yer almasina kadar ki tiim siireci,
perakendeci kuruluslar kendileri denetledikleri i¢in tiretici markalara karst iistiinliik elde ede-
bilmektedirler.

Son zamanlarda perakendecilerin farkl: iriin kategorilerinde kendi magazalarinda ¢ok fazla
yer verdigi, tiiketicilerin de sikga tercih ettigi bu {iriinlerde, tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri
tercih etme nedenleri, satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerin belirlenmesi, bu marka-
lara karsi tliketicilerin algilarinin incelenmesi ve ortaya ¢ikarilmasi, perakendeci kuruluslar
agisindan énemli bir unsurdur.

Literatiirde bu konuyla ilgili ¢aligmalar incelendiginde, tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere
kars1 tutumlart ve tercih edilme nedenlerinin (Hoch ve Banerji 1993; Guerrero ve digerleri
2000; Cop ve Tiirkoglu 2008; Cicek ve Atilgan 2010; Akin ve Yoldas 2010; Oguz ve Tiize-
men 2012; Ceylan ve dig. 2016; Ozhan ve dig. 2019; Samkar ve Giiven 2019) ele alindig1
calismalar s6z konusudur. Tiketicilerin 6zel marka imajina karsi tutumlari ve satin alma ni-
yetleri arasindaki iligkilerin de (DelVecchio 2001; Choi ve Coughlan 2006; Vahie ve Paswan,
2006; Lin ve dig. 2009; Yiicel 2010; Wu ve dig.,2011, Jaafar 2012; Parrol ve Lang, 2014)
incelendigi ¢alismalara da rastlamlmistir. {lgili literatiirde tiiketicilerin 6zel marka imaj ile
bu {irtinlere karsi algilanan risk boyutlar1 arasindaki iligski ve etkileri lizerine ¢aligmalarin
(Richardson ve dig., 1996; Bardake1 ve dig. 2003; Yarag ve dig. 2009; Lin ve dig. 2009; Batra
ve Sinha (2009) yani sira, tiikketicilerin 6zel markali Giriinlere karsi algilanan risk boyutlarinin
satin alma niyeti tizerinde etkilerinin arastirildig1 (Jaafar ve dig. 2012; Arslan 2015; Ecevit ve
Akturan 2017; Akin ve dig. 2019; Kiiciik ve Ar (2019) galismalar da bulunmaktadir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin yiiksek seviyede karsi-
lanmasi i¢in secilen hedef kitledeki tiiketicilerin 6zel markalara kars1 satin alma davranislari-
nin belirlenmesi perakende sektorii igin biiyiik 6nem arz etmektedir. Faaliyet halinde bulunan
perakendecilerin, 6zel markali tirlinlerine etki eden satin alma davranislarinin belirlenmesi,
tiiketiciler agisindan 6zel markali {iriinlerde algilanan risk faktdrlerin ortaya cikarilmasina
yardim edecegi gibi, perakendecilerin bu yonde yapacagi stratejilerinin de gelistirilmesine
yardimet olacagi diisliniilebilir. Yukarida belirtilen literatiir ¢ercevesinde, tiiketicilerin 6zel
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markal1 iirtinlerdeki algilanan risk boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini ince-
lerken, tiiketicilerin satin almis oldugu 6zel markanin imajinin satin alma niyetini ne sekil-
de etkiledigi veya ne sekilde aracilik etkisine sahip oldugu ile ilgili herhangi bir ¢alisma-
ya rastlanilmamigtir. Bu nedenle, ¢alismanin amaci, tiiketicilerin 6zel markali tirtinlerdeki
algilanan risk boyutlariin, satin alma niyetine ve 6zel marka imaji iizerindeki etkilerinin
incelenmesi, ayn1 zamanda 6zel marka imajinin bu iki degisken arasindaki aracilik roliiniin
olup olmadiginin belirlenmesidir. Caligmada 6ncelikle 6zel marka kavrami tizerinde durula-
caktir. Sonrasinda 6zel marka imaji ve algilanan risk kavramlarina deginilerek, ¢aligmanin
metodoloji kismina gegilecektir.

1.1. Ozel Marka Kavrami

Literatiirde Literatiirde 6zel marka ile ilgili birgok tanimlama mevcuttur. Baltas (1997:315)
6zel markali tirinleri, perakendecilerin magazalarinda kendi adiyla veyahut bagka bir ticari
marka adiyla satt181, kendi adina baskalarina iirettirdigi iiriinler olarak tanimlamustir. Ozel
marka, perakendecilerin veya toptancilarin sahip oldugu iiriinlere vermis oldugu kendi marka
isimleri veya baska bir ticari marka isimleri olarak tanimlanmistir (Lamb ve dig.1992:236
akt. Arslan, 2015:126). Beneke (2010:203) 6zel markalart, belirli bir magaza zincirinin miil-
kiyetinde olan ve sadece o magazada satilan markalar olarak tanimlamistir. Bagka bir tanima
gore ise, 6zel marka, lireticinin pazarlama siirecindeki kontrolii perakendeciye devrettigi bir
marka tiirtidiir (Terpstra ve Sarathy,2000:269 akt. Bardak¢i ve dig. 2003:34). Ceylan ve
dig. (2016) 6zel markay1 tiretici markalarinin tiiketicilere sundugu tiriinleri yiiksek fiyata ve
kalitesine karsilik, perakendecilerin uygun fiyat ve yeterli kalite seklinde tiiketicilere sun-
dugu ve markalagtirdiklari bir teklif olarak tanimlamistir. Bu tiir markalar, miilkiyeti ve her
tiirlii tasarimryla ve pazarlama karmasi elemanlartyla birlikte, markalama ve marka yonetimi
konusunda tek hakimiyetin perakendecide oldugu tiriinleri ifade etmektedir (Pala ve Saygi,
2004:46). Sayman ve Rajub (2004:279) perakendeciler tarafindan kontrol edilen ve sahiple-
nen markalara 6zel markalar veya perakendeci markalar1 olarak tanimlamistir.

Zincir magazalarin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan perakendeci markalar veya 6zel mar-
kalar, ilk olarak 19. yiizyilin ikinci yarisinda Kuzey Amerika’da A&P isimli bakkal zincir-
lerinde dogmustur. Sonrasinda, Safeway ve Kroger bakkal zincirleri de, bu 6zel markalarin
devamini getirmislerdir (Hoch ve Banerji, 1993:58). Uretici markalara gore, 6zel markalar
ilk ortaya ¢iktig1 donemde de, tiiketicilere diisitk maliyetli ve daha diisiik fiyat avantaji1 sagla-
maktaydilar (Halstead ve Ward, 1995:39). Avrupa’da ise ilk 6zel markali tirtinler 1970°1i y1l-
larda Continent, Carrefour gibi zincir magazalara sahip olan Fransa’da pazara sunulmustur.
Daha sonra Fransa’y, ingiltere, Almanya, Isvicre, Ispanya, italya, Avusturya ve Finlandiya
takip etmistir (Savaset, 2003:95).
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Perakendecilere ait 6zel markalarinin gelisim siirecleri dort farkli asamada ele alinmigtir. Her

asamada gerek iiriinler, gerek tiiketicilerin satin alma motivasyonlar1 gerekse de perakendeci-

lerin hedefleri farklilik gostermektedir. Ozel markalarin gelisim siireclerini ele alan tabloda,

iilkeden iilkeye de degisiklik goriilmektedir. Ornegin Fransa dort gelisim asamasinin her bi-

rini asamali olarak gecse de, Ingiltere’de ise 2. asamada 6zel markalar ortaya ¢ikmustir. Tablo

1’de gorildiigi gibi, 6zel markalar tiiketiciler agisindan baslangicta isimsiz, diisiik fiyatl ve

kalitesiz olarak algilanirken, zamanla tiiketici ihtiyaclarindaki degisimler ve perakendecile-

rin 6zel markali iirtinlerini gelistirmeleri, iiretici markalar i¢in ciddi bir rakip haline gelmistir
(Laaksonen ve Reynolds,1994:37-39).

Tablo 1. Ozel Markalarin Gelisim Asamalari

1. Asama 2. Asama 3. Asama 4. Asama
Marka tipi ¢ Jenerik * Yar1 marka Ozel marka Bolimlendirilmis
e Isimsiz o Ozel etiket 6zel marka
¢ Markasiz
Strateji Jenerik En ucuz fiyat Me-too Deger temelli
Amag¢ ¢ Kar marjini * Marjiartrmak ¢ Kategori mar- ® Miisteri baghligim
arttirmak e Ureticilerin jin1 artirmak artirmak ve elde
¢ Fiyatlanmada fiyat belirleme  * Uriin ¢esidini tutmak
secenek sunma giiciinii genisletme, ¢ Kategori marjini
azaltmak titketici tercihi artirmak
¢ Daha iyi deger- ¢ Perakendeci * imaji1 daha da
de iirlin temini imajimni kur- gelistirmek
(kalite/fiyat) mak e Farklilasma
Uriin Temel ve Genis hacimli Biiyiik kategori Imaj olusturan iiriin
fonksiyonel sabit tirlin hatt: iriinler gruplari,
urtinler kiigiik hacimli gok
say1da iirtin (nis)
Teknoloji Basit iiretim Teknoloji hala Lider markaya Yenilik¢i teknoloji
slireci ve temel lider markanin yakin teknoloji
teknolji gerisine
Lider markanin
gerisinde
Kalite/imaj Uretici markalara ¢ Orta kalite ama Lider marka ile * Lider marka ile ayn1
kiyasla diisiik ka- hala iiretici kiyaslanabilir ya da daha iyi
lite ve kotii imaj markasidan * Lider marakaya gore
diisiik algt yenilik¢ive farkli
¢ Lider markadan tirinler
sonra 2. marka
Fiyat Lider markaya %10-%20 daha %5-%10 daha Bilinen markalara esit

gore %20 ya da
daha ucuz

ucuz

ucuz

ya da daha yiiksek
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Tiiketicinin Satinalmada Fiyat hala 6nemli ~ Hem fiyat hem Daha iyi ve benzersiz

satinalma ana kriter fiyat kalite 6denen irtinler

motivasyonu paraya deger

Tedarikei Ulusal, Ulusal, Ulusal, Uluslararasi,
uzmanlagmamig kismen 6zel ¢ogunlukla 6zel  c¢ogunlukla 6zel marka

marka tiretiminde  marka tiretiminde  iiretimi
uzmanlagsma uzmanlasma

Kaynak: Laaksonen, H. ve Reynolds, J. (1994). Own brands in food retailing across Europe, The Journal of Brand
Management, 2(1), 38.

Tiirkiye’de ilk 6zel marka uygulamalari, 1955 yilinda Migros’un kurulmasiyla baglamistir.
Migros ilk olarak zeytinyag: iireticisi olan Ece firmasiyla anlagsmis ve kendi markasiyla bu
iirtinii magazalarinda tiiketicileriyle bulusturmustur. Migros sonrasinda, sabun, krem ve bula-
sik deterjanlart ¢esitleriyle kendi 6zel markasini olusturmustur. 1985’lere kadar olan stirecte
de iilkemizde, 6zel marka uygulamasi sadece Migros zincir magazalart ile sinirli kalmistir
(Irsidar, 2004:72-73 akt. Pala ve Saygi, 2004:49). Ancak bu tarihten itibaren, serbest eko-
nomik kosullarin olugsmasi, sanayilesme ve reklam harcamalarinin artmasi, perakendecilere
6zel markali tirlinleri daha uygun kosularda iiretmesine olanak saglamistir (Pala ve Saygi,
2004:49).

Ozel markali iiriinlerin tiiketicilerin zihninde diisiik kaliteli ve diisiik fiyatl iiriinler oldugu
inanc1 yillardir mevcut olsa da, bu ifadenin zamanla gercegi yansitmadigr goriilmeye
baslanmistir. Yapilan arastirmalara gore, 6zel markali driinlerin gelisim siireci, kalite ve
amaglar1 bakiminda ¢esitli sekillerde gruplandirilmistir. Ailawadi ve Keller (2004:338)
6zel markali trtinleri kalite agisindan diistik kaliteli, ucuz fiyatli ve isimsiz olan “jenerik
6zel markalar”; orta kaliteli ve biraz daha ucuz olan “6zel etiketler”; kiyaslanabilir kaliteye
sahip olan “6zel markalar” ve ulusal markalarla ayni fiyata sahip yiiksek kaliteli “premium
6zel markalar” olarak dort geside ayirmistir. Bontemps ve digerleri (2008:2), 6zel markali
trtinleri ekonomi (disiik fiyat), standart ve premium (yiiksek kalite) olarak ti¢ gruba
ayirmistir. Benzer sekilde Geyskens ve digerleri (2010:792) 6zel markali tirtinleri diistik fiyat
ve diisiik kaliteye sahip olan “ekonomi 6zel markalar”; orta kaliteye sahip olan “standart
6zel markalar” ve yiiksek kalite ve ulusal markalarla benzer imaja sahip olan “premium 6zel
markalar” olarak ii¢ gruba ayirmislardir.

Ozel markall iiriinlerin, hem iireticilere, hem perakendecilere hem de tiiketicilere sagladig
bazi faydalar1 vardir. Perakendecilerin 6zel marka trlinlerinin {iretimi igin, ireticilerle
is birligi yapmasi, yeni iriin fikirlerini ¢ok daha diisiikk maliyette olmasini saglamaktadir.
Cogu tretici, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin hem reklam harcamalar1 yapmalart hem de
perakendecilere raf ticretleri 6demek zorundadirlar. Ancak, 6zel markali iiriinlerde pazarlama
calismalar1 ve maddi yatirimlari perakendeciler iistlenirken, perakendecilerle anlasan iiretici
firmalar sadece liretim asamasinda uzmanlasip, inovasyon yatirimlar1 gergeklestirebilirler
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(Dunne ve Narashimhan, 1999:42). Ozel markali iiriinlerden perakende marjlar1 elde etmek,
ulusal marka iireticilerine karsi gii¢ kazanmak ve daha yiiksek miisteri sadakati olusturmak,
perakendecilerin  6zel markalarini gelistirmesine neden olmaktadir (Ailawadi ve dig.,
2008:19). Ayrica 6zel markali tirtinler, perakendeciler i¢in diger tliretici markalara karsi fiyatta
oldugu gibi kaliteyle de rekabet etme, karlilig1 arttirma ve magaza farklilasmasinda 6nemli
bir alternatiftir (Semeijn ve dig., 2004:247). Steenkamp ve Dekimpe (1997:919) 6zel markali
iirtinlerin, tiiketiciler agisindan se¢im yapabilecekleri yiiksek kaliteli gesitli iiriinler sunmasi,
tiiketicilerin aligveris biitgelerinin azalmasiyla ekonomik fayda saglamasi ve tiiketicilerin
aligveris deneyimini kolaylagtirma faydasi saglamaktadir. Cogu tiiketici fiyat avantaji
nedeniyle 6zel markali iirtinleri tercih etse de, 6zel markalarin basarisinin belirlenmesinde
ylksek kalite diisiik fiyattan daha 6nemli goriinmektedir (Erdem ve dig., 2004:88)

Fiyat bilinci, deger bilinci, kalite algisi, risk algisi, perakendecinin imaji, tiiketicinin pro-
mosyonel faaliyetleri tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlarini etkilemektedir (Arslan
2015:128). Guerrero ve digerleri (2000) tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumla-
rin1 incelemisler ve kadinlarin erkeklere oranla 6zel markali tiriinleri daha fazla tercih ettik-
lerini gérmiiglerdir. Cop ve Tiirkoglu (2008) ¢alismasinda, tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere
yonelik tutumlarini pazarlama karmasi altinda incelemislerdir. Calismaya gore tiiketicilerin
6zel markali tirlinleri tercih etmeme nedeni arasinda iiretici markali tirtinlere gore diisiik kali-
tede olmasi ortaya ¢cikmustir. Ayrica, tiiketicilerin 6zel markali tirtinlerde yapilan promosyon
calismalarina dikkat ettikleri ve satin alma kararlarinda bunlar1 goz 6niinde bulundurdukla-
11 tespit edilmistir. Cicek ve Atilgan (2010) tiiketicilerin 6zel markalr tirlinleri tercih etme
nedenleri aragtirmistir. Buna gore, tiiketiciler 6zel markali tirtinleri {iretici markali Giriinlere
kiyasladiginda, bulunabilirligi daha diisiik, cesitliligi az, kalitesi diistik, saglik agisindan daha
az giivenilir ve fiyatinin daha ucuz oldugu goriisiiniin hakim oldugu bulunmustur. Akin ve
Yoldas (2010) calismasinda, 6zel markali {iriin satin alan tiiketicilerin profillerini ortaya ¢ikar-
mak istemislerdir. Yapilan ¢alismada 6zel markali tirlin satin alan tiiketicilerin fiyata duyarli,
kaliteye daha az 6nem veren, ayn1 zamanda ¢esitlilik arayan, yenilik odakli, aligveris uzmani
ve magaza sadakati olanlardan olustugu bulunmustur. Oguz ve Tiizemen (2012) tiiketicilerin
6zel markal1 gida iiriinlerine karst bakis agilari incelenmistir. Caligmaya gore tiiketicilerin
6zel markal1 gida triinlerini kalite yoniinden eksik bulduklarindan tercih etmedikleri ortaya
cikmistir. Ceylan ve dig. (2016) calismalarinda, tiiketicilerin 6zel markalara ve iiretici mar-
kalara iliskin degerlendirmelerinde fiyat unsurunun ne sekilde farklilasacagi amaglanmaistir.
Aragtirmada tiiketicilerin 6zel markalara yonelik satin alma niyetinin iretici markalara gore
algilanan riski daha yiiksek ¢ikmistir. Ayrica 6zel markalar ile liretici markalar arasinda ka-
lite farkini yiiksek oldugunu diistinen tiiketiciler, fiyat diizeyi yiiksek olan {iretici markalari
tercih ettikleri bulunmustur. Ozhan ve digerleri (2019) ¢aligmasinda tiiketicilerin demografik
unsurlar agisindan 6zel marka kullanma egilimlerine bakilmistir. Arastirmaya gore, tiiketici-
lerin yas ve egitim diizeyi degiskenlerinde 6zel marka kullanim tizerinde anlamli farkliliklar
ortaya ¢ikmis olup, yas ve egitim diizeyi yiikselen tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri daha
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fazla tercih ettikleri ortaya ¢cikmustir. Samkar ve Giiven (2019) tiiketicilerin 6zel markali
iriinlere yonelik tutumlariin incelendigi ¢alismada, yasl tiikketicilerin geng tiikketicilere gére
6zel markali tiriinleri daha fazla tercih ettigi, erkeklerin kadinlara gore 6zel markali iiriinleri
daha fazla tercih ettigi, tiiketicilerin gelir seviyesi arttik¢a 6zel markali tirlinleri tercih etme
siklig1 azaldig1 gorilmiistir.

Sonug olarak, perakendeciler i¢in 6zel markalarin temel stratejisi, ayni pazarda yer alan ayni
iirtin markalarina gore fiyati diisiik tutarak, onlar kadar kaliteli tirlinleri tiiketicileriyle bulus-
turarak, kendi markalarinin satislarini arttirmaktir (Akin ve dig. 2019:131).

1.2. Ozel Marka imaji Kavramm

Giintimiizde perakendeciler marka imajin1 olusturmak i¢in yatirimlar yapmaktalardir. Bu ya-
tirimlardan biri de perakendecilerin 6zel markalar olusturmasidir (Martenson, 2007:544).
Aaker (1991) marka imajini, bir markayla veya {riinle ilgili tiiketicilerin zihninde bir dizi
degerlendirme ve iliskilendirme olarak kavramsallastirmaktadir (Porral ve Lang, 2014:509).
Keller (1993:2) marka imajini, markanimn tiiketici zihninde tiim algilarmin ve iliskilerinin
toplamui olarak ifade etmistir. Baska bir ifadeye gore ise, marka imaji, tiiketicilerin markayla
ilgili izlenimlerinin toplu bir sonucudur (Pala ve Saygi, 2004:44).

Ozel markali iiriinler, perakendecinin sektériinde kendi isareti, kendi kimligi ve kendi imajidir
(Albar ve Duman, 2011:81). Perakendeciler magaza imajin gii¢lendirmek ve tiiketicinin
zihninde iretici markali {irlinlere gore daha iyi bir konum elde etmek ic¢in 6zel markali
iiriinler kullanmaktalardir (Kili¢ ve Altintas, 2009:154). Perakendeci magaza imaji1 kavrami
ilk olarak 1958 yilinda Martineau tarafindan perakendecilerin magaza kisiligi izerine yaptigi
bir arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir (Arslan, 2015:128).

Keller (2013) 6zel marka imajimni kalite boyutu ile ele almistir. Kalite algisi, tiiketicinin her-
hangi bir {irlin veya hizmetin, diger {irlin veya hizmetlere gore iistiinlik veya miikemmel-
lik hakkindaki kararlarin biitiiniidiir (Zeithaml, 1988:3). Isletmeler icin olusturulacak marka
imaj1 i¢in 6nemli unsurlardan biri olan kalite, tiiketiciler tarafindan 6zel markali triinlerin
tercih edilmesini ve satin alinmasini etkilemektedir (Hoch ve Banerji, 1993:62-63). Tiiketici-
ler 6zel markali iiriinlerin {iretici markali tirlinlere gore diisiik fiyatli olarak gérmesi, onlarin
bu tip tirtinleri kalitesiz olarak algilamalarina neden olmaktadir (DelVecchio, 2001:240). Tii-
ketici bir markay1 daha kaliteli algilandiginda, o markaya kars1 daha yiiksek satin alma niye-
tinde olabilir. Ancak, tiiketici de bir markaya kars1 diisiik kalite algisi olusursa da, bu sefer
tam tersi olarak, tiiketici daha diislik satin alma niyeti sergileyebilir. Yapilan bir ¢aligmada,
tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere karsi satin alma niyetleriyle kalite arasindaki pozitif bir
iliski oldugu tespit edilmistir (Lin ve dig., 2009). Choi ve Coughlan (2006) ¢aligmalarinda
6zel markali bir Girlinii hem iiriin kalitesi hem de 6zellikleri agisindan iki ulusal markayla kar-
stlastirmislardir. Buna gore, 6zel markanin en iyi konumlandirma stratejisinin, ulusal mar-
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ka ile rekabetin niteligine ve kendi kalitesine bagli oldugu ortaya ¢ikmistir. Aynt zamanda,
yiiksek kaliteli 6zel markalr iiriinlin, giiglii tiretici markal1 iiriiniin 6zelliklerine daha yakin,
diistik kaliteli 6zel markali {iriintin ise zay1f tiretici markali iiriiniin 6zelliklerine daha yakin
konumlandirilmasi dile getirilmistir.

Perakende magaza imaji, tiiketicilerin tirlinlerin kalitesi, fiyati, belirli bir 6zel markanin ka-
litesi igin magaza ile ilgili algilamalaridir (Yaprakli ve Deniz, 2011:103). Tiiketicilerin pe-
rakendecinin niteligi ile ilgili algilamalarina ve yararina yonelik olan magaza imaji, 6zel
markali tirtinlerin basarisini etkilemektedir (Shenin ve Wagner, 2003:203). Yapilan arastir-
malarda tliketiciler magaza imajini olumlu bir sekilde degerlendirdiginde, magazaya ait olan
6zel markal1 iiriinlere ve satin alma niyetine olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Wu
ve dig.,2011, Vahie ve Paswan, 2006; Parrol ve Lang, 2014). Yiicel (2010) tiiketicilerin dzel
markal1 {irinlere yonelik satin alma davraniglart incelenmistir. Tiketicilerin 6zel markal
iirtinlere yonelik farkindaliklar1 ve tecriibeleri arttiginda, magaza ismine ve marka ismine
daha fazla baktiklari, fiyata ise daha az baktiklar1 tespit edilmistir. Ayrica, tiiketicilerin 6zel
markali Girtinleri kaliteli fakat riskli olarak gordiikleri tespit edilmistir. Kiilter (2011) tiiketi-
cilerin magaza se¢iminde etkili olan faktdrlerin, 6zel markali {irtin tercihi izerindeki etkileri
incelemislerdir. Caligsmada magaza se¢imi unsurlarindan fiyat, atmosfer ve kurulus yeri un-
surlarinin tiiketicilerin 6zel marka tercihini etkiledigi bulunmustur. Ayrica bu unsurlardan
fiyat unsurunun tiiketicilerin 6zel marka tercihi iizerinde en fazla etkili olan faktor oldugu

tespit edilmistir.

Sonugta, 6zel marka, perakendecileri kendi sektoriinde farklilagtiran isaret, kimlik ve imaji
olarak goriilmektedir. Tiiketiciler, sektorde yer alan diger ulusal veya uluslararasi markalari
istedigi herhangi bir noktadan temin edebilirken, perakendecinin 6zel markali iiriinlerini ise

sadece onun magazalarindan satin alabilirler (Albar ve Duman, 2011:81).

1.3. Algilanan Risk Kavram

Literatiir incelendiginde risk kavrami ilk kez Bauer tarafindan kullanilmistir. Bauer (1960)
risk kavramini kaybetme duygusunun nesnel beklentisi olarak tanimlamistir (Stone ve
Gronghaug, 1993:39-40). Mitchell ve Kiral (1999:17) tiiketicilerin satin alma Oncesi ve
sonras1 olusabilecek belirsizlik algisi risk olarak tanimlarken, bdylelikle algilanan risk,
tiiketicilerin ne zaman, nerede aligveris yapacagina, hangi magazalardan faydalanacagina
ve hangi liriinleri segecegine karar verme siirecinin bir pargasi oldugunu dile getirmigler-
dir. Schiffman ve Kanuk (2000:153) ise, algilanan riski tiiketicilerin satin alma kararlari
sonucundaki belirsizlik olarak ifade ederken, bu unsurun derecesinin satin alma kararini
etkileyen dnemli bir unsur oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin 6zel markali iirtinlerin ka-
litesinin diisiik olarak algilamalarinin temel unsurlarindan biri algilanan risktir (Mieres ve
dig., 2006:62).
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Literatiir incelendiginde, algilanan risk tiirlerinin siniflandirilmast ile ilgili ilk ¢aligma Ro-

selius (1971) tarafindan yapilmistir. Roselius (1971:58) tiiketicilere gore algilanan riskleri,

fiziksel kayip, zaman kaybi, para kaybi ve ego kaybi olarak siniflamistir. Gliniimiizde de

kullanilan algilanan risk boyutlarini Jacoby ve Kaplan (1972:383) performans (fonksiyonel)

risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk ve zaman riski olarak alt1 boyutta

incelemistir.
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Performans Riski: Uriiniin iiretildikten sonra, tasarlandig1 ve tamtildig1 gibi bir per-
formans gostermemesi, dolayisiyla satin alan tiiketiciye de bekledigi fayday: sagla-
yamama olasiligidir (Grewal vd.,1994:145). Bu risk boyutu, iiriiniin beklenen per-
formansi saglayip saglayamadig1 konusunda tiiketicinin algiladigi risktir. ik satn
alma esnasinda tiiketiciler baz iirlin kategorilerinde az da olsa performans riski ile
karsilagabilir, ancak sonraki satin alimlarda {iriin bilgisi ve deneyimi algilanan perfor-
mans riskinin azalmasina neden olabilir. Tiiketici iiretici markalarini 6zel markalara
gore daha kaliteli olarak algilamasi, performans riski ile ilgilidir (Bardake¢i ve dig.,
2003:37).

Finansal Risk: Tiketiciler tarafindan satin alinan tiriinden beklenen performansin
alinmamasinin yani sira, lrliniin degisimi ya da onarimi igin ortaya ¢ikan parasal
kayb1 ifade etmektedir. Tiiketici de algilanan finansal riskin 6nemli bir belirleyicisi
de o iiriiniin fiyat seviyesidir (DelVecchio, 2001:242). Ozel markal iiriinlere karst
olumsuz tutuma sahip tiiketiciler, 6zel markali iiriinlerin satin alinmasinda finansal
kayiplarla karsilagsmaktan ¢ekinmektedirler. Bu nedenle finansal risk algisinin yiiksek
oldugu kategorilerdeki 6zel markali iiriinleri tercih etmek istememektedirler (Sethu-
ruman ve Cole, 1999:343).

Sosyal Risk: Tiiketicilerin tirinleri satin almasindan veya kullanmasindan kaynaklanan
olast imaj veya prestij kaybini ifade etmektedir. Sosyal risk, toplum iginde tiiketilen
veya karsi tarafa (misafire, arkadasa, sevgiliye gibi) sunulan iiriinlerde etkisini
gostermektedir (Zielke ve Dobbelstein, 2007:113). Tiiketicinin 6zel marka kullanmast,
kendisinin iginde bulundugu sosyal gruplarda dislanma endisesi olusturabilir. Daha
yiiksek sosyal risk tastyan iiriinlerde tiiketiciler bu riskten kacinmak i¢in ya iretici
markalar1 tercih etmekte ya da premium 6zel markalari tercih etmektedir (Bardakg1 ve
dig., 2003:36).

Fiziksel Risk: Uriiniin tiiketiciye saghk, giivenlik ya da baska bir sekilde zarar verme
durumu oldugunda ortaya ¢ikan bir risk tiiriidiir. Sampuan, sag jolesi, parfiim gibi ki-
sisel bakim iiriinleri, deterjan, camasir suyu, ev bakim tirtinleri gibi temizlik tirtinleri
gibi insan viicuduna dogrudan temasi bulunan bu tip {irlinlerde veya yiyecek ve igecek
gibi paketlenmis {irlin gruplarinda algilanan risk tiiriidiir (Bardakei ve dig., 2003:37).

Psikolojik Risk: Tiiketicinin kotii bir Uirlin veya hizmet se¢imindeki hayal kiriklig
olarak ifade edilmektedir (Ueltschy ve dig.,2004:62). Tiiketiciler agisindan bu risk,
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iiriin kategorisi i¢in algilanan degeri azaltmaktadir. Ancak magaza imajimin bu risk
algisini azalttig1 ifade edilmektedir (Liljander ve dig., 2009:287). Tiiketiciler iiretici
markali iirlinlerden 6zel markali iiriinlere gegerken, genellikle yeni iiriinii kapsayan
belirsizliklerden dolayi, duygusal ve psikolojik strese girmektedirler. Psikolojik riskin
tiketiciler tarafindan daha az algilandigi kategorilerde 6zel markalarin satin alinma
ihtimali daha yiiksektir (Kwon ve dig., 2008:107).

e Zaman Riski: Tiiketicilerin beklentisini kargilayamayan {irlinlerin, diizeltilmesi,
onarilmasi veya {riinlin degistirilmesi i¢in harcanan tim zamanlar olarak ifade
edilmistir (Roselius, 1971:58). Tiiketicilerin magazayi bulmasi, bir {irlinii satin almast
veya satin alinan iriiniin beklenen performansi sergilemediginde, arizanin ya da
sikdyetin giderilmesi i¢in gerekli olan ve harcanan siire seklinde baska bir sekilde de
tanimlanmistir (Mitchell ve Harris, 2005:824).

Uzunca bir stire, 6zel markali tiriinler tiiketiciler agisindan {iretici markalara gore daha diistik
kalitede algilanmistir. Bu yiizden, perakendeciler 6zel markali {iriinlerin kalitesini gelistir-
misler, kendi imaj ve kimliklerini kazanmalarimi saglamis ve bu iiriinlerin ulusal markala-
ra esdeger tiiketicilerin zihninde konumlandirmaya ¢alismislardir. Boyle olmasina ragmen,
6zel markalar, risk algist nedeniyle ulusal markali {irtinlere gore daha disiik kaliteli olarak
algilanmaktadir. Yapilan bir calismada, 6zel markali iirtinlerin iiretici markali tirinlere gore
daha riskli olarak algilandig: tespit edilmistir (Mieres ve dig., 2006:63). Dunn ve digerleri
(1986:204) tiiketicilerin 6zel markali Giriinlerin performans ve finansal agidan ulusal marka-
lardan daha riskli oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Ayni zamanda, tiiketiciler tiretici markali
iirtinlerin 6zel markalara gore kalite bakimindan daha iyi olduklarini diistinmekte ve bu duru-
mun tiiketicilerin 6zel markali tiriinlere kars1 satin alma niyetlerini azaltarak, tiretici markali
tirtinlere kars egilimlerini arttirmaktadir (Batra ve Sinha, 2000:178).

Risk algist ile ilgili yapilan ¢aligmalarda risk algisinin artmasinin 6zel markalara yonelik
tutumu olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir (Dick vd., 1995;Richardson vd., 1996; Sinha
ve Batra, 1999; Batra ve Sinha, 2000; Erdem vd., 2004). Yapilan bagka bir ¢alismada ise,
6zel markali tirinlerin kalite diizeyinin, bu {iriinlerde algilanan riski dogrudan etkilemesi
6zel markal1 {irlin satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir (Richardson
ve dig., 1996). Narasimhan ve Wilcox (1998) ¢alismasinda algilanan riskin algilanan kalite
tizerindeki etkisini aragtirmislar ve algilanan riskin artmasi tiiketicilerin bu tip trtinleri tercih
etmesini ve satin almasini zorlagtirdigini tespit etmislerdir. Lin ve dig. (2009) tiiketicilerin
6zel markali tirtinlerdeki algiladiklar riskler ile 6zel markaya karsi tutumlari arasinda nega-
tif bir iligski oldugunu tespit etmisler ve tiiketicilerin 6zel markali irlinlere karsi satin alma
niyetini de olumsuz etkiledigi bulunmustur. Benzer sekilde, Batra ve Sinha (2009) ¢alisma-
larinda tiiketicilerin 6zel markali iiriin tercihinde algilanan risk seviyesinin yiiksek olmasi,
tiiketicileri iiretici markali @iriinleri tercih etmesine neden oldugu ortaya ¢ikmistir. Boylelikle,
tiiketiciler iiretici markali iiriinleri satin aldiklarinda, kendilerini 6zel markali iiriinlere karsi
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algiladiklar riski azalttiklarint diisiinmislerdir. Bardake¢1 ve digerleri (2003) 6zel markali
iirtinler ile fiziksel risk, sosyal veya psikolojik risk, finansal risk ve performans risk arasinda-
ki iligkiler incelemislerdir. Calismada, belirtilen tiim riskler arttik¢a miisteriler 6zel markalar
yerine iiretici markali tirtinleri daha fazla tercih ettigi tespit edilmistir. Yaras ve digerleri
(2009) 6zel markali iiriinleri tercih eden ve etmeyen tiiketicilerin risk algilamasi ve demogra-
fik 6zellikleri bakimindan farkliliklar incelenmistir. Arastirma sonucunda, 6zel markali {iriin
tercih eden tiiketicilerin finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk, performans riski algilama
diizeyleri tercih etmeyen tiiketicilere gore daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmistir. Jaafar ve dig.
(2012) calismalarinda tiiketicilerin 6zel markali Giriinlere karsi algilanan fiyat ve tiiketici tu-
tumlarinin satin alma niyetine etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Albar (2014) calismasinda,
tiiketicilerin 6zel markal iiriinlere yonelik satin alma davramslarim incelemistir. Ozel mar-
kali iiriinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde marka isminin, algilanan kalitenin ¢ok
onemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde Arslan (2015) yaptigi ¢aligmada, tiiketicilerin
fiyat bilincinin, deger bilincinin, perakendeci imajinin ve promosyonlarin 6zel markalara
yonelik tutumlarini olumlu etkiledigini saptamistir. Ecevit ve Akturan (2017) perakendeci-
ler ve tiiketiciler agisindan 6zel markalar1 incelemislerdir. Calismada, iiretici ve 6zel marka
arasinda kalite algis1 farki tiiketici zihninde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica, sosyal
risk algisinin tiiketicilerin 6zel markali tiriinleri tercih etmesini olumsuz etkilemedigi tespit
edilmistir. Akin ve dig. (2019) ¢alismasinda, tiiketicilerin 6zel markalardaki algilanan fiyat,
kalite ve risk unsurlarinin, tercihleri iizerindeki etkisini incelemislerdir. Tiiketicilerin &zel
markali Giriinlerin tercihinde, algilanan risk unsurunun olumsuz yonde etkiledigi, algilanan
fiyat unsurunun olumlu yonde etkiledigi ve algilanan kalite degiskenin ise, hi¢bir etkisinin
olmadigint tespit etmisledir. Kiiciik ve Ar (2019) tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri algila-
malart iizerinde etkili olan faktorleri ele almigladir. Calismada genel olarak, tiiketicilerin dzel
markal1 tirtinler hakkinda olumlu bir algilarinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica, tiiketicilerin
aligveris yaptiklar perakendeciye gore algi ve tercih degisiklikleri gosterdikleri tespit edil-
mistir. Ornegin, Migros yiiksek gelirli, egitimli, imaj ve risk algis1 diisiik ve kaliteye bakan
miisteriler iken, BIM miisterilerinde bu unsurlarin tam tersi oldugu bulunmustur.

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve Yontemi

Calismanin giris kisminda belirtildigi gibi, yapilan literatiir taramasinda tiiketicilerin 6zel
markal1 tirlinlerdeki algilanan risk boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki marka imajinin
aracilik etkisini inceleyen bir ¢aligmaya rastlanilmadigindan, bu ¢aligmanin amaci, tiiketi-
cilerin 6zel markali tiriinlerdeki algilanan risk boyutlariin hangilerinin hem 6zel markali
iiriinlere karsi satin alma niyetine hem de 6zel marka imaj1 tizerindeki etkilerinin incelen-
mesi, ayni zamanda 6zel marka imajinin bu iki degisken arasindaki aracilik roliiniin olup ol-
madiginin arastirilmasidir. Aragtirmanin amacina uygun olarak yazarlar tarafindan bir model
gelistirilmistir.

126



OZEL MARKALARDA ALGILANAN RISK BOYUTLARININ SATIN ALMA NIYETINE ETKISI: OZEL MARKA IMAJININ ARACILIK ROLU

Jaafar ve dig. (2012), Arslan (2015), Ecevit ve Akturan (2017), Akin ve dig. (2019), Kiigiik ve
Ar (2019) galismalarinda ise tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere kars: algilanan risk boyutla-
rinin satin alma niyeti iizerinde etkileri incelenmistir. Bu ¢alismanin amacinda da, bu sekilde
bir etkinin incelenmesi i¢in, olusturulan model de asagida belirtilen hipotez olusturulmustur.

H: Ozel markali iiriinlerdeki algilanan risk boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde istatistik-
sel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Richardson ve dig., (1996), Bardake1 ve dig. (2003), Yaras ve dig. (2009), Lin ve dig. (2009),
Batra ve Sinha (2009) ¢caligmalarinda tiiketicilerin 6zel marka imaj1 ile bu {irlinlere karsi1 algi-
lanan risk boyutlari arasindaki iliski ve etkileri incelenmistir. Calismanin amaci ve belirtilen
calismalar g6z oniine alindiginda, 6nerilen model de asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Ozel markali iiriinlerdeki algilanan risk boyutlarmin 6zel marka imaj1 iizerinde istatistik-
sel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Bu ¢aligmanin bir diger amaci, 6zel marka imajimnin tiiketicilerin bu {iriinlere karsi satin alma
niyetini etkileyip etkilemedigini tespit etmeye yoneliktir. Literatiirde de, bu etki ve iligki ile
ilgili yapilan (DelVecchio 2001; Choi ve Coughlan 2006; Vahie ve Paswan, 2006; Lin ve dig.
2009; Yiicel 2010; Wu ve dig.,2011, Jaafar 2012; Parrol ve Lang, 2014) ¢alismalar gbz 6niine
alinarak 6nerilen model de asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Ozel marka imajimin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Aragtirmada son olarak, 6zel marka imajinin, tiiketicilerin 6zel markali Grtinlerdeki algilanan
risk boyutlart ile satin alma niyeti arasindaki aracilik roltiniin olup olmadiginin tespit edilmesi
icin, asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Ozel markali iiriinlerdeki algilanan risk algilanan risk boyutlariyla satin alma niyeti ara-
sindaki iligkide 6zel marka imajimnin aracilik rolii vardir.

Sekil 1. Arastirma I¢in Onerilen Model

Ozel Marka
imaj

Algilanan Risk
Boyutlan

- Finansal Riski
- Performans Riski ~ Satm' Al'ma
- Fiziksel Risk Niyeti

- Sosyal Risk

- Psikolojik Risk
- Zaman Riski
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Pazarlama aragtirmalar1 amagclarina gore, kesifsel ve sonuglandirici arastirmalar olmak iizere
ikiye ayrilir. Kesifsel arastirmalarin temel amaci, arastirma konusuyla ilgili hipotezleri dog-
rulamaktan ¢ok hipotez olusturmaktir. Sonuglandirict arastirmalarda aranan bilgi spesifiktir.
Ayrica sonuglandirici aragtirmalar kendi iginde nedensel ve tanimsal aragtirmalar olarak iki
cesittir. Tanimsal aragtirmalarda ise, amag ana kiitlenin ya da fenomenin 6zelliklerinin tanim-
lanmasidir. Nedensel aragtirmalar ise, degisenler arasindaki neden sonug iligkisinin belirlen-
mesiyle ilgilidir. Tipik bir nedensel aragtirmada bir degisken degistirilir ve diger degiskende
degisiklik olup olmadigi gozlenir (Gegez, 2014:34-38). Bu tanimlardan yola ¢ikildiginda,
s0z konusu arastirma tanimsal bir aragtirma tiiriidir.

2.2. Kullanilan Olgekler ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1, arastirmanin ana kiitlesi sadece Migros
siipermarketlerden Migros markali iiriinler satin alan tiim tiiketicileri kapsamaktadir. Ornek-
leme yontemi olarak ise, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme
yontemi kullanilmistir. Veri toplama yontemi olarak online anket kullanilan bu arastirmada,
yazarlar tarafindan gelistirilen anket formu, internet {izerinden paylasilmis ve ilgilenenlerin
ankete katilimi saglanmistir. Anket formu {izerinde ilk olarak cevaplayicilara 6zel marka-
nin ne olduguna dair kisa bir bilgilendirme metni sunulmustur. Sonrasinda anket iizerinde
“Migros’tan 6zel markali iiriin/Griinler satin alir misiniz? sorusu olan ilk soruya evet olarak
cevap verenlere anket formunun tamami gosterilmistir. Boylelikle arastirma ile ilgisi olma-
yan tiiketiciler arastirma kapsami disinda birakilmigtir. Aragtirmanin filtre sorusundan sonra
o6lgeklere iliskin ifadeler katilimcilara sunulmustur. Arastirma internet tizerinden yapildigin-
dan, anket sorularmin cevaplamasinda cevaplamama hatasin1 engellemek i¢in, her bir soru
ifadesi cevaplanmadan baska bir soru ifadesine gegis yapilmamasi saglanmistir. Veriler 31
Ekim-10 Kasim 2018 tarihinde toplanmustir. Veri toplama agamasinda 770 anket yapilmistir.
Ancak 137 katilimci arastirmanin filtre sorusuna hayir olarak cevap vermistir. Ayni zamanda
yazarlar tarafindan yapilan incelemeler neticesinde, tutarsiz olan anket sayis1 58 adettir. Bu
sekilde ayiklanan anketler sonucunda toplam kullanilabilir anket sayis1 575 adet olmustur.
Caligma tanimsal bir aragtirma olup veriler hem SPSS hem de AMOS istatistik paket prog-
ramlarinda degerlendirilmistir.

Arastirma amacina uygun olarak gelistirilen anket formu iki boliimden olugmaktadir. Anke-
tin birinci boliimiinde 6zel marka imaji ile ilgili 5 ifadeli 6lgek Vahie ve Paswan (2006) alin-
mustir. Algilanan risk ile ilgili 25 ifadeli 6lgek Mieres vd. (2006) calismasindan uyarlanmaistir.
Son olarak ise, satin alma niyeti ile ilgili dlgek Knight ve Kim (2007) ¢alismasindan 2 ifade
ve Jafaar vd. (2012) ¢aligmasindan 3 ifade alinarak toplam 5 ifade ile 6lgliilmistiir. Belir-
tilen dlgeklerdeki ifadeler 1=Kesinlikle Katilmryorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde
5°1i likert tipi 6lgek ile sorulmustur. Anketin ikinci béliimiinde ise, katilimcilarin demografik
ozellikleriyle ilgili sorulara yer verilmistir.
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Yazarlar tarafindan olusturulan anket formu, belirtilen dl¢ekler dogrultusunda hazirlandiktan
sonra, icerik ve kapsam bakimindan uzmanlar tarafindan gézden gegirilmistir. Taslak halinde
olusturulan anket formlarinin arastirmaya baglamadan dnce hatalarin ve ifade eksikliklerinin
ortadan kaldirilmasi i¢in 6n test yapilmast gerekmektedir (Gegez,2014:202). Arastirmanin
anket formu 30 kisilik bir 6rnek grup tizerinde 2-3 giin siiren bir 6n test yapilmistir. Yapilan
On test sonucunda, aragtirmanin gecerli olabilmesi agisindan, katilimcilara yanlis anlasilan
veya anlagilmayan ifadeler degistirilerek anket formu son haline getirilmistir. Arastirmanin
gecerli olabilmesi i¢in, arastirma miimkiin oldugunca kisa bir zaman diliminde gergeklesti-
rilmesine 6zen gosterilmistir.

Bir 6l¢ekte yer alan degiskenlerin, i¢ tutarliliginin 6l¢iilmesinde kullanilan giivenilirlik ana-
lizi tim Olceklere ayr1 ayri uygulanmistir (George ve Mallary, 2001:209). Buna gore 6zel
marka imajimnin giivenilirlik analizi sonucu 0,843; algilanan risk dlgegine ait giivenilirlik ana-
lizi sonucu 0,960 ve satin alma niyeti dlgegine ait giivenilirlik analizi sonucu 0,907 ¢ikmustir.
Nunnaly (1979)’a gore, belirtilen Slgeklerin Cronbach Alpha degerleri 0,70 tizerinde oldu-
gundan, dlgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilir.

3. ARASTIRMA BULGULARI

3.1. Demografik Bulgular

Tablo 2°de arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri verilmistir. Tablo 2’ye gore, ya-
nitlayicilarin %58,8°1 kadin iken, %41,2’si erkektir. Cevaplayicilarin yaslari incelendiginde
%86,1’inin yas dagilimlar1 18 ile 35 yas araligindadir. Katilimeilarin %33,2’si evli olup,
cocuk sahipligi incelendiginde, bekarlarda goz oniine alindiginda, %77,4’{inlin ¢cocuk sahi-
bi olmadig1 gozlemlenmistir. Katilimcilarin %57,9’unun iiniversite (lisans) mezunu oldu-
gu saptanirken,%29,9’unun 6grenci oldugu, %29,6’sinin kamu sektoriinde ve %25,2’sin ise
kamu sektoriinde ¢alistigl goriilmektedir. Katilimeilarin gelir dagilimi géz oniine alindigin-
da, %21,7’sinin 6001TL ve {izeri gelir durumuna sahip oldugu goéziikmektedir. Son olarak
katilimeilarin %25,6°s1 hanede 4 kisi yasarken, %23,1°1 ise hanede 2 kisi olarak yasadigi
saptanmuistir.
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Tablo 2. Arastirmada Yer Alan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Yiizde Yiizde

Frekans (%) Frekans (%)
CINSIYET MEDENi DURUM
Kadin 338 58,8 Bekar 384 66,8
Erkek 237 412  Evli 191 33,2
YAS OGRENIM DURUMU
18-25 yas 256 44,5  Lise Mezunu 36 6,3
26-35 yas 239 41,6 Universite (lisans) Mezunu 333 57,9
36-45 yas 52 9 Universite (lisansiistii) Mezunu 206 35,8
46 yas ve lizeri 28 49 MESLEK
GELIR DURUMU Ogrenci 172 29,9
1000 TL ve alt1 24 42 Ev Hanimi 16 2.8
1001 - 2000 89 155  Emekli 14 2,4
TL
2001 - 3000 111 193 Ozel Sektor 170 29,6
TL
%OL(” - 4000 106 184  Kamu Sektorii 145 252
4001 - 5000 75 13 Calismayan 58 10,1
TL
;%Ol - 6000 45 7.8 HANEDE YASAYAN TOPLAM KiSi SAYISI
6001 TL ve 125 21,7 1kisi 77 13,4
uzeri
COCUK SAHIPLIiGI 2 kisi 133 23,1
Yok 445 774 3kisi 132 23
1 ¢ocuk 70 122 4kisi 147 25,6
2 ¢ocuk 53 9,2 5 kisi 58 10,1
3 gocuk ve 7 1,2 6kisi ve iizeri 28 49

tlizeri

>

3.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine iliskin Sonuclar ve Yapisal Esitlik Mo-

dellemeleri

Tablo 3’e gore, 6zel marka imaj1 6lgegine ait ortalamast en yiiksek olan degisken 4,05 orta-
lamayla “Satin aldigim 6zel markalr iiriintin/iiriinlerin biiyiik cogunlugu kusursuzdur.” (ters
kodlandigindan ifade pozitif olarak degistirilmistir) ifadesidir. Ayni tabloda algilanan risk
dlceginde cok fazla degisken oldugundan en yiiksek degere sahip ii¢ degisken sirastyla “Ozel
markali Girlinlinii/iiriinlerini satin alirsam, insanlarin beni kii¢iik gérmesinden korkmam.’
(4,48), “Ozel markal1 iiriiniinii/iiriinlerini satin alirsam, insanlarn benimle ilgili diisiincelerini
olumsuz etkileyeceginden korkmam.” (4,44) ve “Ozel markal iiriiniinii/iiriinlerini satin alir-
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sam, kendimi mutlu hissederim.”(4,44) ifadeleridir. Son olarak satin alma niyeti 6lcegine
ait ortalamasi en yiiksek olan degisken 3,37 ortalamasina sahip “Ozel markal iiriin/iiriinler
satin almayr diisiiniiriim.” ifadesidir.

Tablo 3. Arastirmadaki Ol¢eklere Ait Ortalama Standart Sapma Degerleri

SNOEI Degiskenler Ortalama SStzg(riril:
OMil ... tirtiniin/iiriinlerin biiyiik cogunlugu kusurludur. 4,05 0,880
oMi2 ... tirtintin/iiriinlerin ¢ogu ¢abuk bozuluyor / eskiyor. 4,00 0,882
OMi3 ... trtintin/iiviinlerinin kalitesine yeterince onem vermiyor. 3,58 1,054
OMi4 ... iirtiniin/tirtinlerin biiyiik ¢ogunlugundan memnunum. 3,72 0,849
OMI5 . triiniinti/tirtinlerini begenirim. 3,64 0,865
AR1 ... satin almanin para kaybi oldugunu diisiiniiriim. 3,74 1,093
AR2 harcadigim paraya degmedigini diisiiniiriim. 3,69 1,109
AR3 para harcamanin akillica olmadigini diigtiniiriim. 3,69 1,089
AR4 ... kalitesine karsi endiselerim var. 3,45 1,111
ARS iceriklerinin giivenilir oldugu konusunda kaygilarim var. 3,34 1,112
AR6 ... dayanikliligi konusunda kaygilarim var. 3,44 1,070
AR7 satin aldigimda bekledigim performansi sergileyemeyeceginden 3,32 1,148

endise duyarim.
ARS8 ... satin aldigimda performansindan iyi sonug elde edemeyecegimi 3,42 1,132
diigtiniiriim.
AR9 ... benim ve ailem i¢in giivenli olmayacagindan endise duyarim. 3,67 1,101
AR10  .......... saghgima zarar vereceginden endise duyarim. 3,70 1,105
ARI1T ... fiziksel olarak bana zarar verebilecegini diigiiniiriim. 3,89 1,058
AR12 benim ve ailem i¢in tehlikeli olabilecegini diisiiniiriim. 3,88 1,069
AR13 ... satin alirsam, ¢evremin bana saygisinin azalacagindan endise 4,43 0,867
duyarim.
AR14 ... satin alirsam, insanlarin benimle ilgili diisiincelerini olumsuz 4,44 0,879

etkileyeceginden korkarim.

ARIS ... satin alirsam, insanlarin beni farkl sekilde algilamalarindan 4,43 0,890
korkarim.
AR16 ... satin alirsam, insanlarmn beni kiigiik gormesinden korkarim. 4,48 0,879
AR17 satin alirsam, kendimi psikolojik olarak rahatsiz hissederim. 4,42 0,959
ARI8 ... satin alirsam, kendimi mutsuz hissederim. 4,44 0,901
AR19 ... satin alirsam, hayal kirikligi yasayacagimi diigtiniiriim. 4,26 1,024
AR20 ... satin alirsam, kendi benligimle ortiigmeyecegini diisiintiriim. 4,37 0,955
AR21 .. satin alirsam, bu kararimin dogrulugu konusunda ikilem yasarim. 4,25 0,997
AR22 ... satin alirsam, tiriintin/iirviinlerin bekledigimden kotii olmasindan 3,84 1,173

otiirti zaman kaybina ugrayacagimdan korkarim.
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AR23  ........... satin alirsam onlari baska markalarin iiriinleri ile degistirmem 3,83 1,179
gerekecegi durumunda bana zaman kaybt yasatmasindan korkarim.

AR24 ... satin alirsam olasi sikayet veya tiriin degigimi durumunda 3,86 1,218
zaman kaybina ugrayacagimi diisiintiriim.

AR25 ... satin alirsam, tiriintin/iirviinlerin ise yaramamast durumunda 3,82 1,219
bana yaratacagi sorunlardan (iade veya saglik sorunlart gibi) korkarim.

SAN1 ... sik sik satin alma niyetindeyim. 2,90 1,046

SAN2 ... daha sik satin almay1 planliyorum. 2,73 1,016

SAN3 ... fiyat1 daha uygun oldugu i¢in satin almay: tercih ederim. 3,31 1,191

SAN4 ... satin almay1 distiniirim 3,37 1,066

SAN5  Kesinlikle ........... en az 6zel markali bir iirlin satin almay: diistintiriim. 3,16 1,144

* Bu ifadelerin hepsi Migros markall iiriinler icin sorulmugtur.

OMI: Ozel Marka maji; AR: Algilanan Risk; SAN: Satin Alma Niyeti; Italik olarak yazilmis ifadeler ters
kodlanmustir. 1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... ,5= Kesinlikle Katiltyorum.

Arastirmada algilanan risk 6l¢egine ait 25 ifadeli dlcek kesfedici faktor analizine tabi tu-
tulmustur. Elde edilen faktdr analizin sonucuna gore algilanan risk dlgegine ait 25 soru alt1
boyut altinda toplanmustir. Ozel marka imaj1 6lgegine ait 6lgek kesfedici faktdr analizine tabi
tutulmus ve tek bir boyut elde edilmistir. Arastirmada ayn1 sekilde, 5 ifade ile dl¢iilen satin
alma niyeti 6lgegi de tek bir boyut altinda toplanmistir. Arastirmada yer alan algilanan risk
6l¢eginin Kaiser-Maiyer-Olkin (KMO) drneklem yeterlilik istatistigi 0,943; 6zel marka imaji
6lceginin KMO oOrneklem istatistigi 0,766 ve satin alma niyeti 6lceginin KMO 6rneklem
istatistigi 0,830 olarak ¢ikmustir. Ayrica belirtilen tiim lgeklerin Bartlett Kiiresellik Testi
sonucu 0,000 ¢ikmistir. Bu sonuglara gore, belirtilen tiim dlgeklerde hem 6rneklem faktor
analizi yapmaya uygun hem de degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde
iliski bulunmustur. Yapilan ¢alismanin giivenilir ve gegerliliginin daha yiiksek bir seviyede
¢ikmasi i¢in, 6lgeklere ait yapilan kesifsel faktor analizinde ortaya ¢ikan boyutlar altindaki
degiskenler, dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde yapisal esitlik modellemelerinin
olusturulmasi i¢in AMOS 22 istatistik paket programi kullanilmistir. Bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu iligkilerin bulundugu arastirmalarda temel yontem olarak yapisal
esitlik modelleri kullanilmaktadir (Simsek, 2007:12, Bayram, 2010:48). Kurumsal olarak
olusturulan teorik modelin istatistiksel olarak test edilmesi ve teori ile arastirma bulgularinin
ne derece uyustugunun tespit edilmesi, yapisal esitlik modellerinin temel amacidir (Hair vd.
1998).

Arastirmada ara¢ degiskenin bagiml degisken ve bagimsiz degiskenler iizerindeki etkisini
6lgmek i¢in Baron ve Kenny (1986) ¢alismasindan esinlenerek, aracilik roliiniin olugup olus-
madig tespit edilmistir. Baron ve Kenny (1986)’ya gore bir degiskenin araci etkisinden s6z
edilebilmek i¢in agagida belirtilen 3 sartin yerine getirilmesi gerekmektedir.
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v Bagimsiz degiskenin, bagimh degiskeni anlamli olarak etkilemesi gerekmektedir.
v Bagimsiz degiskenin, araci degiskeni anlamli olarak etkilemesi gerekmektedir.

v’ Araci degisken birinci asamadaki modele dahil edildiginde, bagimli degiskenin bagimsiz
degisken tizerindeki etkileri azalirken araci degiskenin de bagimli degiskeni etkilemesi
gerekmektedir.

Kullanilan dlgeklerin yap1 gegerliliklerini test etmek amaciyla AMOS 22 programiyla 6zel
marka imaj1 ve satin alma niyeti 6lgekleri i¢in tek faktorlii dogrulayicr faktor analizi, algi-
lanan risk dlgegi i¢in ise birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
Olgeklerin gegerliliklerinin test edilmesi, olusturulan dl¢iim modellerinin iiretmis olduklar:
uyum degerleri kabul edilebilir uyum degerleri sinirlarinda olmadigindan, AMOS programi-
nin Onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlar sonucunda finansal risk, sosyal
risk faktorlerinden 1 ifade, 6zel marka imaj1 6lgeginden 2 ifade ve satin alma niyeti 6lgegin-
den ise 1 ifade ¢ikarilmustir.

Tablo 4. Arastirmadaki Olceklere Ait Ortalama Standart Sapma Degerleri

OLCEK X af Xe/df GFI CFI  RMSEA
Ozel Marka [maji 0,192 1 0,192 1 1 0,000
Algilanan Risk 951,561 215 4426 0,866 0,950 0,077
Satin Alma Niyeti 0,012 1 0,012 1 1 0,000
iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45  089-085 >095 0,06-0,08
Degerleri*

p>0.05, X?= Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI= Goodness of Fit Index
(Tyilik Uyum Indeksi); CFI= Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi); RMSEA= Root Mean Squ-
are Error of Approxmation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karakokii)

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi Amos Uygulamalari, Ankara: Detay
Yayncilik, s.37.

Tablo 4°deki degerler kabul edilebilir uyum degerleri i¢inde oldugundan 6zel marka imaji
ve satin alma niyeti 6lgeklerinin tek faktorlii, algilanan risk 6l¢eginin ise 6 faktorlii yapilart
dogrulanmustir.

Arastirmanim H, hipotezini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2°de
gOsterilmistir. Sekil 2’ye gore, modelin Ki-kare degeri (X?) 1161, 096; serbestlik derecesi
(df) 303; X* df degeri 3,832; iyilik uyum endeksi katsayis1 (GFI) 0,860; karsilastirmali uyum
endeksi katsayis1 (CFI) 0,950 ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii katsayisi (RMSEA)
ise 0,07 olarak ortaya ¢ikmustir. Belirtilen uyum degerleri, kabul edilebilir siirlar icinde
oldugundan, modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlarin saglandig1 goz-
lemlenmistir (Meydan ve Sesen, 2007:137).
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Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis beta katsayilari, standart
hata, kritik oran, anlamlilik degeri (p) ve R* degerleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo S. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Katsayilar1 (H, hipotezi i¢in)

Degiskenler Standardize Edilmis | Standart Kritik P R
Beta Katsayilari Hata Oran
Finansal Risk 0,27 0,050 4,687 ke
Performans Riski 0,29 0,068 3,827 ke
Fiziksel Risk Satn} Al.ma 0,04 0,056 0,559 0,576 036
Sosyal Risk Niyeti -0,29 0,097 -3,179 0,001 ’
Psikolojik Risk 0,13 0,098 1,294 0,196
Zaman Riski 0,12 0,052 2,107 0,035

Elde edilen degerler incelendiginde algilanan risk boyutlarindan finansal riskin satin alma
niyetini ($=0,27; p<0,05); algilanan risk boyutlarindan performans riskinin satin alma niye-
tini (f=0,29; p<0,05); algilanan risk boyutlarindan sosyal riskin satin alma niyetini (=-0,29;
p<0,05) ve algilanan risk boyutlarindan zaman riskinin satin alma niyetini ($=0,12; p<0,05)
etkiledigi goriilmektedir. Bu bulgulara dayanarak H, hipotezi desteklenmistir. Modele ait
elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degeri incelendiginde, %36’smnin agiklandigt
tespit edilmistir.

Arastirmanin H, hipotezini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3°de
gosterilmistir.

Sekil 3’de goriilen modelin uyum degerleri Ki-kare degeri (X?) 67,360; Serbestlik derecesi
(df) 12; X?/df degeri 5,613; Iyilik uyum endeksi katsayis1 (GFI) 0,968; Karsilastirmali uyum
endeksi katsayist (CFI) 0,976 ve Yaklasik hatalarin ortalama karekdkii katsayist (RMSEA)
ise 0,09 olarak ortaya ¢ikmustir. Belirtilen uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar iginde
oldugundan, modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlarin saglandig1 goz-
lemlenmistir (Meydan ve Sesen, 2007:137).

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis beta katsayilart -0,34;
standart hata oran1 0,052; kritik orani -7,386; anlamlilik degeri p<0,05 ve R? degeri 0,12’dir.
Elde edilen bu degerler incelendiginde 6zel marka imajinin satin alma niyetini ($=-0,34;
p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Bu bulgulara dayanarak H, hipotezi desteklenmistir. Mode-
le ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degeri incelendiginde, %12’sinin agik-
landig1 tespit edilmistir.

Algilanan risk boyutlariyla satin alma niyeti arasindaki iligkide 6zel marka imaji1 boyutunun
aracilik rolii Baron ve Kenny’nin (1986) 6ne siirdiigli iic asamadan olusan yontemle test
edilmistir. Buna gore birinci asama olan bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli (H, hipotezi i¢in)
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etkileri Sekil 2°de ortaya ¢ikartilmistir. Ikinci ve iiciincii asamanin arastirilmasi igin olustu-
rulan yapisal esitlik modeli Sekil 4’de gosterilmistir.

Sekil 4’de goriilen modelin Ki-kare degeri (X?) 1249,058; serbestlik derecesi (df) 374; X?/
df degeri 3,340; iyilik uyum endeksi katsayis1 (GFI) 0,867; karsilastirmali uyum endeksi
katsayisi (CFI) 0,950 ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii katsayist (RMSEA) ise 0,064
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Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli (H3 hipotezi i¢cin)

Sekil 4. Aracihk Etkisi icin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli
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olarak ortaya ¢cikmistir. Belirtilen uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan,

modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlarin saglandigi gézlemlenmistir
(Meydan ve Sesen, 2007:137).

Tablo 6. Aracilik Etkisini Olgmek I¢cin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Uyum Katsayilar

Standardize ”,
Degiskenler Edilmis Beta | StAndart | Kritik P R
Hata Oran
Katsayilari
Finansal Risk 0,23 0,039 4,437 ok
Performans Riski 0,31 0,051 4,737 Hkok
Fiziksel Risk i . 0,10 0,044 1,632 0,102
— Ozel Marka Imaj1 0,52
Sosyal Risk 0,29 0,074 3,550 ook
Psikolojik Risk -0,04 0,074 -0,423 0,672
Zaman Riski 0,04 0,041 0,732 0,464
Ozel Marka Imaji | Satin Alma Niyeti -0,01 0,067 -0,188 0,812
Finansal Risk 0,28 0,051 4,808 ok
Performans Riski 0,27 0,066 3,729 Hokk
Fiziksel Risk 0,05 0,055 0,769 0,487 0,36
—————— 1 Satin Alma Niyeti
Sosyal Risk -0,29 0,095 -3,187 0,001
Psikolojik Risk 0,13 0,093 1,330 0,180
Zaman Riski 0,13 0,052 2,192 0,024

Tablo 6’daki degerler incelendiginde algilanan risk boyutlarindan finansal riskin 6zel mar-
ka imajim1 (=0,23; p<0,05); algilanan risk boyutlarindan performans riskinin 6zel marka
imajint (B=0,31; p<0,05) ve algilanan risk boyutlarindan sosyal risk boyutunun 6zel marka
imajm1 ($=0,29; p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Bu bulgulara dayanarak H, hipotezi des-
teklenmigtir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degeri incelendigin-
de, %52’sinin agiklandig: tespit edilmistir. Tiim bu verilere dayanarak Baron ve Kenny’nin
(1986) ikinci agsamasi saglandigindan aracilik etkisinin tespiti i¢in {iglincli asama test edil-
mistir.

Modele aract degisken olarak 6zel marka imaji boyutu dahil edildiginde araci degisken ile
bagiml degisken olarak satin alma boyutu arasindaki iliskide p>0,05 oldugundan degisken-
ler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki ¢tkmamistir. Bu durumda Baron ve Kenny’e

(1986) gore Uglincili asama saglanmadigindan aracilik etkisinden s6z edilemez. Bu bulguya
dayanarak H, hipotezi desteklenmemistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmada da her arastirmada oldugu gibi, ¢esitli sinirlamalari bulunmaktadir. Bu sinir-
lamalardan ilki, ¢aligmanin sadece Migros markali iiriinler izerinde yapilmasidir. Arastirma-
nin diger bir sinirlamasi ise, arastirmanin ana kiitlesi ile ilgilidir. Buna gore aragtirmanin ana
kiitlesi sadece Migros siipermarketlerinden Migros markali iiriinler satin alan tiim tiiketicileri
kapsamaktadir.

Ozel markali iiriinler iizerinde yapilan bu ¢alismada tiiketicilerin bu iiriinlerdeki algilanan
risk boyutlar1 “finansal risk”, “performans riski”, “fiziksel risk”, “sosyal risk”, “psikolojik
risk” ve “zaman riski” unsurlarindan olusmaktadir. Aragtirmada ilk olarak tiiketicilerin 6zel
markalardaki algilanan risk boyutlarinin satin alma niyeti tizerinde etkisi incelenmistir. So-
nuclara gore algilanan risk boyutlarindan “finansal risk”, “performans riski”, “sosyal risk”
ve “zaman riski” unsurlarinin tiikketicilerin satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Bu
boyutlarindan “sosyal risk” boyutu satin alma niyetini negatif bir sekilde etkilerken, diger
boyutlarin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. Satin alma niyetini po-
zitif yonde en fazla etkileyen unsurun “performans riski” boyutu olurken, en az etkileyen

unsur ise “zaman riski” oldugu ortaya ¢ikmistir (Bknz: Tablo 5).

Bu sonuglara dayanarak, tiiketicilerin Migros markali irtinlere karsi performans algisinin
olumlu oldugu goriilmektedir. Yani bu markali lirlinlerden herhangi birini satin alan tiiketici-
lerin, bu triinleri tiretici markalarin tirtinleri ile karsilastirdiklarinda, Giriiniin beklenen perfor-
mansindan memnun oldugu ve kendisine iiriinden bekledigi fayday1 gosterdigi diisiiniilebilir.
Ayrica, tiiketicilerin bu irtinlerle ilgili sonraki satin alimlarinda {irtin bilgisi ve deneyimi
oldugundan, tiriinii kaliteli olarak algilayabileceklerinden, tekrar bu tiir tiriinleri tercih edebi-
lecegi anlamu ¢ikarilabilir. Aragtirmada ¢ikan bagka bir sonug ise, belirtilen markali tirinlerin
fiyat seviyesi ile ilgilidir. Buna gore, bu tarz tirlinleri satin alan tiiketicilerin fiyat ve beklenen
tiriin performansi iligkisinin olumlu oldugu, ayni zamanda tiiketicilerin bu irinleri tercih
ederken kendileri agisindan herhangi bir finansal kayip tasimadiklar1 diisiiniilebilir. Belki
de, tiiketicilerin finansal risk algis1 diisiik olan {iriin kategorilerinde tiretici markali iiriinlere
nazaran, bu triinleri tercih ettigi diislintilebilir.

Arastirmadan ¢ikan bagka bir sonug da, algilanan risklerinden sosyal risk boyutunun satin
alma niyetini olumsuz bir sekilde etkilemis olmasidir. Buna gore, tiiketicilerin belirtilen
markali tirlinleri satin almasinda, kendi sosyal ¢evresinden ¢ekindigi, bu yiizden de bu tiir
tirtinleri tercih etmedigi diisliniilebilir. Cilinkii bu tarz tiiketicilerin bu iiriinleri tercih etmesi,
kendisinin i¢cinde bulundugu sosyal gruplardan dislanma endisesi tasiyabileceginden, yiiksek
sosyal risk tasiyan iiriinlerde bu riskten kaginmak i¢in daha prestijli {iretici markali Girtinleri
tercih etmesine yol agabilir.

Calismada zaman riski boyutunun tiiketicilerin Migros markali iiriinlerdeki satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore, herhangi bir tiiketicinin belirtilen markali
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bir tirlinlin beklentisini karsilamadiginda veya triinde herhangi bir problem olustugunda,
irtinii cok rahat bir sekilde degistirilmesine olanak saglayabilecegini diislinebilir. Migros’un
artik her yerde magazasinin olmasi sebebiyle, bu magazanin markasini satin alan tiiketicilerin,
iirtiniin diizeltilmesi veya degistirilmesi i¢in, herhangi bir magazasina gitmesi, irliniin Migros
irtinli olmasi nedeniyle, ¢cok hizli ve etkin bir sekilde bu sikayetinin magaza yoneticileri
tarafindan ¢6ziilecegi ongoriilebilir. Bir tiiketicinin iiretici markali bir tiriinii tercih etmesinde,
bu tiir bir sorunla karsilasti§i zaman, iiriiniin degistirilmesinin veya onarilmasinin {retici
marka ile goriislilmesi, {irliniin fabrikaya gitmesi, tiiketicinin kullanim hatasindan olup
olmamasinin incelenmesi, buna cevap verilmesi gibi unsurlar yiiziinden, belki de belirtilen
markal1 iiriinlere gore daha fazla zaman harcayabilecegi diisiiniilebilir. Yukarida belirtilen
tlim sonuglara bakildiginda, Dunn ve dig. (1986), Sethuruman ve Cole (1999), DelVecchio
(2001) Bardake1 ve dig. (2003), Mitchell ve Harris (2005), Zielke ve Dobbelstein (2007),
Yarag ve dig. (2009), Jaafar ve dig. (2012) Kiiciik ve Ar (2019) ¢aligmalarindaki ortaya ¢ikan
sonuglarla ortiigmektedir.

Arastirmada ikinci olarak, tiiketicilerin 6zel markalardaki algilanan risk boyutlarinin 6zel
marka imaj1 iizerinde etkisi incelenmistir. Buna gore, algilanan risk boyutlarindan “finan-
sal risk”, “performans riski” ve “sosyal risk” unsurlarinin 6zel marka imajin etkiledigi
tespit edilmistir. Belirtilen boyutlardan 6zel marka imajin1 en fazla etkileyen boyut “perfor-
mans riski” boyutu olurken, en az etkileyen boyut ise “finansal risk” oldugu ortaya ¢ikmistir
(Bknz: Tablo 6). Bu ii¢ unsur birlikte ele alindiginda, bu tarz iiriinlerin tiiketiciler tarafindan
belirtilen algilamalarinin olumlu risk diizeylerinde olmasi, Migros un bu tiir iirlinlerinin tii-
ketici zihninde kalite ve fiyat diizeyinin makul bir seviyede oldugunu diisiinmelerine neden
olabilir. Bu durum, ayn1 zamanda markanin magaza imajin1 tiiketicilerin zihninde daha kali-
teli olarak algilamalarina neden olabilir.

Arastirmada {iglincii olarak, 6zel marka imajinin satin alma niyeti tizerinde etkisi incelen-
mistir. Buna gore 6zel marka imajmin satin alma niyetine negatif sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin Migros markali tirtinlerin imaj1 ylikseldiginde, satin
alma niyetlerinin diisecegi 6ngoriilmektedir. Bunun sebebinin ise, belirtilen markaya ait 6zel
markali tiriinlerin kalitesinin ve imajimin pazarda tiiketiciler tarafindan bilinen ulusal ve ulus-
lararas1 markali tirtinlere yaklagmasi, tiiketicilerin bu tirtinleri tercih etmemesine neden olabi-
lecegi diistiniilebilir. Tiiketiciler bu tip iiriinleri daha diisiik kaliteli, sagliksiz ve az giivenilir
olarak algiladigindan, Migros markali {irinlerin fiyatlarinin, taninmis ulusal veya uluslararasi
markali trtinlerin fiyatlarina yaklastirmamasi gerekebilir. Bu yiizden de, tiiketiciler belirtilen
magazanin 6zel markali liriinleri yerine, sektorde tiiketici zihninde belli bir konumu olan
markali iirtinleri tercih edebilir. Bu durumlardan 6tiirli, Migros bu tiir {iriinlerinin fiyatlarini,
su anki duruma gore biraz daha diisiirmesi, tiiketicilerin tercihlerini degistirebilir. Bu sonug-
lar, Batra ve Sinha (2003), DelVecchio (2001), Choi ve Coughland (2006), Cop ve Tiirkog-
lu (2008), Cigek ve Atilgan (2010), Yiicel (2010), Oguz ve Tiizemen (2012) ¢alismalartyla
benzerlik gosterdigi, Wu ve dig. (2011), Vahie ve Paswan, (2006) Parrol ve Lang, (2014)

calismalariyla ise farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Arastirmada son olarak 6zel markalarda algilanan risk boyutlariyla satin alma niyeti ara-
sinda 6zel marka imajimnin aracilik rolii incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda bagimsiz
degisken olan algilanan risk boyutlariyla bagimli degisken olan satin alma niyeti arasinda
6zel marka imajinin aracilik rolii olmadig: tespit edilmistir. Buna gore, tiiketicilerin Migros
markali iirtinleri izerindeki algilanan risk boyutlarinin satin alma niyeti tizerinde Migros’un
6zel marka imajinin olmadig1 diisiiniilebilir. Ozel marka taniminda da belirtildigi gibi, 6zel
markal1 iiriinleri, perakendecilerin magazalarinda kendi adiyla veyahut bagka bir ticari mar-
ka adiyla sattig1 diistiniildiigiinde, tiiketiciler bu tiir @irtinleri satin alirken, tirliniin Migros
markali olup olmamasina degil de, iiriiniin herhangi bir iireticiye ait olmasina dikkat ediyor
olabilir ve bu yiizden de satin almalarini bu yonde gerceklestirebilecekleri diistiniilebilir. Ay-
rica tiiketicilerin 6zel markalardaki algilanan risk boyutlarinin satin alma niyetleri arasinda,
6zel marka imajinin araci olarak etkilemediginden, tiiketiciler agisindan 6zel markalardaki
finansal risk”, “performans riski”, “sosyal risk” ve “zaman riski” unsurlarinin satin alma
niyetlerinde yeterli oldugu disiiniilebilir. Tiiketiciler agisindan bu risklerin yeterli seviyede
olmast onlarin bu tip tiriinleri tercih etmesine neden oldugu diistiniilebilir.

Arastirma sonuglart incelendiginde, buna benzer arastirmalara yon verebilmek amaciyla,
bazi aragtirma Onerileri gelistirilmistir. Buna gore;

v’ Arastirma sadece Migros markali Uriinler tizerinde gerceklesmistir. Bu ¢alismay1 baska
siipermarketlerin 6zel markali iiriinlerini de ele alarak yapilmasi, sonuglarin genellestiri-
lebilmesine yardimei olabilecegi diisiiniilebilir.

v’ Arastirmada siipermarket markalarmin kargilastirilmasi yapilarak, model karsilastirilma-
st yapilabilir. Boylelikle farkli siipermarket markalarinda modeller farklilik veya benzer-
liklerin tespiti gergeklestirilebilir.

v' Arastirma belli bir irtin kategorisinde yapilmamustir. Aragtirmay1 ozellikle spesifik {irtin
kategorilerinde yapilmasi, tiiketicilerin bu spesifik tirlinlere kars1 algilanan risk boyutlari
ve satin alma niyetleri incelenebilir.

THE EFFECT OF THE PRIVATE LABEL’S PERCIEVED RISK
FACTORS ON PURCHASE INTENTION: THE MEDIATING ROLE
OF PRIVATE LABEL IMAGE

1. INTRODUCTION

As in all sectors, companies are looking for different alternatives in order to get an advantage
over their competitors in an intense competition environment in the retail sector. One of
these alternatives is using the names of retailers, to meet its private label products to con-
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sumers. These products, which are defined as “private label brands”, “own brands”, “store
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brands”, “retail brands” and “house brands™ in foreign literature, are “private brands”, “re-
2 (13

tailer brands”, “intermediary brands” or “market brands” in the our literature. (Albar and
Duman, 2011:81; Albar, 2014:100; Fernie and Pierrel, 1996:48; Pala and Sayg1, 2004:46).

In these products, where retailers have given a lot of space in their own stores in different
product categories recently and consumers frequently prefer, the reasons for consumers to
choose private label products, determining the factors that affect their purchasing decisions,
examining and revealing the perceptions of consumers towards these brands are important
factors for retailers.

There are many definitions about the private brand in the literature. Baltas (1997: 315) has
defined private label products as products that retailers sell in their stores under their own
name or under another trademark name and produced by others on their behalf. The private
brand is defined as its own brand names or other trademark names given to retailers or whole-
salers (Lamb et al. 1992: 236 act. Arslan, 2015: 126).

When the studies on this subject are examined in the literature, there are studies in which con-
sumers’ attitudes towards private label products and the reasons for their preference are dis-
cussed (Hoch and Banerji 1993; Guerrero and others 2000; Cop and Turkoglu 2008;Chichek
and Atilgan 2010; Akin and Yoldash 2010; Oguz and Tuzemen 2012; Ceylan et al. 2016;
Ozhan et al. 2019; Shamkar and Guven 2019). Studies that also examine the relationship
between consumers’ attitudes towards private brand image and their purchase intentions were
also found (DelVecchio 2001; Choi and Coughlan 2006; Vahie and Paswan, 2006; Lin et al.
2009; Yiicel 2010; Wu et al., 2011, Jaafar 2012; Parrol and Lang, 2014). In the related liter-
ature, studies on the relationship and effects between consumers’ private brand image and
perceived risk dimensions against these products (Richardson et al., 1996; Bardakg: et al.
2003; Yaras et al. 2009; Lin et al. 2009; Batra and Sinha 2009) in addition, there are studies
investigating the effects of consumers’ perceived risk dimensions against private label prod-
ucts on purchasing intent (Jaafar et al. 2012; Arslan 2015; Ecevit and Akturan 2017; Akin
et al. 2019; Kiigiik and Ar (2019). However, there is no study in the literature examining the
mediating effect of the perceived risk dimensions of private label products to the brand image
on consumers’ intention to purchase. By making use of this gap in the literature, the aim of
this study is to examine the which perceived risk dimensions of consumers in private label
products has effect on the intention to purchase private label products and on the image of
private brand, it is also the determination of whether the private brand image has an interme-
diary role between these two variables.

The management approaches that understand their employees and care about their needs
and expectations evaluate all kinds of individual differences in the working environment as
wealth. One of the most fundamental individual differences in the working life is the genera-
tion differences. The groups that differ between the individuals born in different time periods

141



Emil AGHARZAYEV & N. Ozan BAKIR

are called generations (Giingor, 2018: 1). The Y Generation, which is the subject of the re-
search, has been involved in business life in the last ten years. Therefore, it is one of the most
important agenda topics of the business world to manage the basic skills of Generation Y in
the most effective way and to retain the talents (www.ticaretgazetesi.com, 2017). However,
one of the most important organizational problems of the companies that are trying to keep
qualified and young labor force at hand is “presenteeism”. Presenteeism is that the employees
go to work and pretend to be working or work for hours in order to demonstrate their organi-
zational commitment due to reasons such as job insecurity in the situations where employees
should go to work because of getting sick for various reasons (Cooper, 1998: 520). One of
the main reasons of presenteeism in the working environment is the lack of effective commu-
nication. One of the most effective ways of preventing this is psychological empowerment.
In the light of all this data, the aim of the study is to determine the role of the organizational
communication and psychological empowerment in combating presenteeism problem of the
Generation Y. In this framework, the following four hypotheses have been developed.

2. RESEARCH METHOD AND FINDINGS

The population of this research covers all consumers who buy Migros branded products only
from Migros supermarkets. As the sampling method, the non-random sampling method was
used. In this research, which uses an online questionnaire as the data collection method, the
questionnaire developed by the authors was shared on the internet and the participation of
those interested was ensured.

During the data collection phase, 770 surveys were conducted. However, 137 participants
answered the filter question of the research as no. At the same time, as a result of the reviews
made by the authors, the number of questionnaires that are inconsistent is 58. As a result of
the surveys cleaned in this way, the total number of available surveys was 575. The study is a
descriptive research and the data were evaluated in both SPSS and AMOS statistical package
programs. The hypotheses were tested using structural equation modeling.

3. CONCLUSION AND DISCUSSION

Percieved risk, private brand image and purchase intent scales included in the research were
first subjected to exploratory factor analysis and then to confirmatory factor analysis. Ac-
cording to the results of the analysis, 25 statements of the perceived risk scale were collected
under six dimensions. These dimensions are financial risk, performance risk, physical risk,
social risk, psychological risk and time risk. The private brand image and the intention to
purchase scale were gathered under a single dimension as a result of the analysis.
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In the research, it was determined that the factors of “financial risk”, “performance risk”,
“social risk” and “time risk” among the perceived risk dimensions of consumers in private
brands affect the purchasing intent of the consumers. In the study, the effect of perceived
risk dimensions of private brands on private brand image was examined. Accordingly, it was
determined that the elements of “financial risk”, “performance risk” and “social risk”, among
the perceived risk dimensions, affect the private brand image. In addition, the effect of pri-
vate brand image on purchasing intent was investigated. Accordingly, it was determined that
the image of the private brand negatively affected the purchase intent.

Finally, the mediation role of the private brand image was investigated between the risk di-
mensions perceived in private brands and the purchase intent. As a result of the analysis, it
was determined that the private brand image does not have an intermediary role between the
perceived risk dimensions, which is the independent variable, and the purchase intent, which
is the dependent variable.

Based on the findings of the study, it is seen that the consumers’ perception of performance
for Migros branded products is positive. In other words, consumers who purchase any of
Migros branded products, when they compare these products with the manufacturer brands at
their first purchase, it can be thought that they were satisfied with the expected performance
of the product and showed the benefit they expected from the product. In the research, it was
also determined that consumers did not perceive any financial losses for themselves when
choosing Migros branded products. Another conclusion from the research is that consumers
purchase Migros branded products, they are afraid of their own social environment and there-
fore do not prefer such products. In the study, the perceptions of Migros branded products by
consumers on “financial risk”, “performance risk” and “social risk™ are at positive risk levels,
it may cause Migros to think that the quality and price level of such products in the consumer
mind is at a reasonable level. Based on the findings of the study, consumers’ intention to pur-
chase will decrease when the image of Migros brand products increases. In the study, it was
revealed that the perceived risk dimensions of consumers in Migros brand products has no
effect on private brand image on the purchase intent of Migros brands.
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