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MARKA TUTUM OLCEGININ TURKCE FORMU: GECERLIK VE GUVENIRLIiK
CALISMASI

Ahmet AKIN* Yasemin OZEN'

Oz

Bu aragtirmanin amaci Burton, Lichtenstein, Netemeyer ve Garretson (1998) tarafindan gelistirilen Marka Tutum
Olgegi’ni Tiirkceye uyarlamak ve 6lgegin gecerlik ve giivenirlik analizlerini yapmaktir. Arastirma 304 {iniversite
dgrencisi iizerinde yiiriitiilmiistiir. Olcegin yap1 gecerligi i¢in uygulanan dogrulayici faktdr analizi sonucunda,
orijinal formda oldugu gibi tek boyutta uyum verdigi gorilmistiir (x*= 26.89, sd= 9, RMSEA= .081, GFI= .97,
NNFI= .92, NFI= .93, CFI= .95, AGFI= .93, IFI= .96, SRMR= .052). Olgegin Cronbach alfa i¢ tutarlilik
giivenirlik katsayis1 .68 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gére Marka Tutum Olgegi’nin Tiirkce formunun
gegerli ve giivenilir bir lgme araci oldugu soylenebilir.

Anahtar Kelimler: Marka Tutum, Gegerlik, Giivenirlik, Dogrulayici Faktor Analizi.

THE VALIDITY AND RELIABILITY OF THE ATTITUDE TOWARD PRIVATE LABEL PRODUCTS
SCALE

Abstract

The aim of the study is to examine the validity and reliability of the Turkish Version of the Attitude Toward
Private Label Products Scale (Burton, Lichtenstein, Netemeyer, & Garretson, 1998). Participants were 304
undergraduate students. Results of confirmatory factor analysis demonstrated that the six items loaded on one
factor (x*= 26.89, sd= 9, RMSEA= .081, GFI= .97, NNFI= .92, NFI= .93, CFI= .95, AGFI= .93, IFI= .96,
SRMR= .052). Cronbach alpha internal consistency reliability coefficient of the scale was found as .68. These
results demonstrate that this scale is a valid and reliable instrument.

Keywords: Attitude Toward Private Label Products, Validity, Reliability, Confirmatory Factor Analysis.

1. GIRIS

Giliniimliz kosullarinda hizla gelisen marka olgusu firmalarin, satislarin1 artirmak icin
miisterilerin akillarinda kalic1 bir etki birakmak amaciyla kullandiklar1 6nemli bir aractir.
Marka; bir iiriin, hizmet ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil
edilmis 6zel ad, kisaltma veya isarettir (Tdk, 2016). 556 sayili KHK’de marka; “Bir isletme
mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen baski yoluyla
yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir” seklinde tanimlanmaktadir (556
sayili Markalarmn Korunmasi Hakkinda KHK, 24.06.1995, akt., Oztiirk, 2010). Marka
kavrami ile ilgili ilk akla gelen markanin ismi, tanitict amblemi, markanin simge rengi,
markanin tipolojisine yoOnelik detaylar ve simge fotograflaridir. Marka aslinda fiiriiniin
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miisteriye ifade edilis bicimidir (Yamankaradeniz, 2007).

Su anki pazar kosullarinda markalar biiyiik bir rekabetin temelini olusturmaktadir. Artik amag
iriinii tiikketiciye tanitmaktan ziyade benzer iirlinleri almasini engelleyerek marka almasini
saglamaktir. Markanin degerini yiikseltmek, bilinirligini artirarak piyasada aranan marka
olmak ve tiketicinin markaya bagimliligini saglamak; firmalarin piyasadaki varligini
stirdiirebilmeleri i¢in en ¢ok 6nem verdikleri konudur (Kayali, Yereli, Soysal ve Terim, 2004).
Tiiketicilerin algis1 her gilin binlerce izlenimin etkisi ile sik sik degisir; bir marka tiiketicide
biraktig1 algiy1 takip etmekle yetinmeyip, tliketicinin kendisini digerlerinden farkli bir yere
koymasi i¢in de ¢abalamalidir (Knapp, 2002). Tiiketiciler genellikle bilinen markalar1 satin
almaktadir cilinkii kaliteli oldugunu diisiiniir, markanin felsefesini kendilerine uygun bulurlar.
Bu acidan bakildiginda giiclii markalarin, giiven verici yonleriyle yarattigi degerler sik sik
ortaya konmustur (Doyle, 2003).

Tutum, kisinin nesnelere, fikirlere, kurumlara ve diger insanlara karst olumlu ya da olumsuz
goriisleri, duygular1 ya da degerlendirmeleridir (Cemalcilar ve Sahin, 2001). Sutherland’e
(2008) gore tiiketicilerde markaya karsit olumlu bir tutum olusturulduktan sonra tiiketici
yiiksek ihtimalle o markaya bagimli hale gelir ve siipermarkete gittiginde sadece daha 6nce
aldig1 markay1 arar. Bu arayiginda da diger alternatifleri ¢ok az dikkate alir ya da hi¢ almaz ve
dogruca aligveris arabasina atar. Bu durum markaya karsi tiiketicinin tutumunun ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir (Sutherland, 2008).

Tiiketicilerin beklentilerinin karsilanip karsilanmamasina goére gosterdigi olumlu veya
olumsuz tutumlar, lireticiler i¢in ¢ok dnemlidir. Beklentileri karsilanan tiiketici, hem sirket ve
hem de firiin i¢in olumlu diisiinmeye ve markay1 takip etmeye baslar; alternatif {irlinlere ve
markalara ¢ok dikkat etmez, se¢cimlerinde hep ayn1 markay: tercih ederek “marka baghligr”
gelistirir (Y1ldiz, 2008). Bdylece iireticinin diger iirlinlerine karsi da olumlu tutum gelistirerek
diger iiriinleri de almaya baslar. Beklentileri karsilanmayan tiiketici ise, lriinden hareketle
iireticinin diger lirlin ve hizmetlerine karst da olumsuz tutum gelistirir, iireticinin iirlinlerini
tercih etmez ya da ¢ok nadiren tercih eder ve firma ile ilgili diisiincelerini diger insanlarla da
paylasir. Tiiketici artik alternatif {iriinlere yonelir (Oztiirk, 2006).

Yapilan bir ¢alismaya gore, tiiketicilerin genel egilimi, tanidiklik derecesi yiiksek olan
markay1 almak yoniindedir ve bu markalara kars1 olumlu tutum gelistirmektedir. Bu ¢aligmaya
gore marka degistirme egilimleri de markanin tamidiklik derecesinden etkilenmektedir.
Tiiketiciler, kullandiklar1 markay: tanidiklik derecesi yiiksek olanla degistirme egilimindedir
(Korkmaz ve Isin, 2003). Tiiketimin birincil nedenine baktifimizda karsimiza belli yas
gruplarinda marka c¢ilginligmin olmasi ¢ikmaktadir. Marka c¢ilginliginda yasanan siiregte,
tiiketici satin aldig: iiriiniin kendisini bir yasam tarzinin parcasi haline getirdigine; bir degerler
biitiiniine, bir fikre dahil ettigine inanir. Aslinda bu fikir ona reklam, moda gibi ¢esitli yonlerle
empoze edilmektedir (Klein, 2002).

Tiiketicilerin markalara karst tutumlari, satin alma davranisimi etkilemektedir. Tutum
arastirmalart ile firmalarin miisterilerin tutumlarina gore pazar arastirmalar1 yapilir ve buna
gore pazar bolimlendirmesi saglikli bir sekilde yapilir. Tutumlarin nasil olustugu, nasil
giiclendirilebilecegi ve olumsuz marka tutumlarmin nasil degistirilebilecegi konular1 hala
sirketlerin, pazarlama departmanlarinin ve reklamcilarin istiinde ¢alistigi konulardandir
(Odabas1 ve Baris, 2003). Bu durumda marka algisin1 dogru bir sekilde 6lgmek, alandaki
biiylik bir eksikligi giderecektir. Bu nedenle bu ¢alismada Burton, Lichtenstein, Netemeyer ve
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Garretson (1998) tarafindan gelistirilen Marka Tutum (')Ulg:egi’nin Tiirkgeye uyarlanmast ve
gecerlik ve giivenirliginin incelenmesi amaglanmaktadir. Olgegin iilkemizde Isletme, Psikoloji
ve Ekonomi gibi alanlardaki ¢aligmalara katki saglayacag: diistiniilmektedir.

2. YONTEM
Cahsma Grubu

Arastirma, 17371 kadin, 131’1 erkek olan ve yaslar1 18 ile 33 arasinda degisen 304 {iniversite
Ogrencisi lizerinde yiiritilmiistiir.

Veri Toplama Araclan

Marka Tutum Olgegi (Attitude Toward Private Label Products Scale): Miisterilerin 6zel
markalara kars1 gelistirdikleri tutumlar1 6l¢gmek amaciyla Burton, Lichtenstein, Netemeyer ve
Garretson (1998) tarafindan gelistirilen Marka Tutum Olgegi 6 maddeden olusan tek boyutlu
bir 6lgme aracidir. Olgek 5°1i bir derecelendirmeye sahiptir (“1” Hi¢ uygun degil, “5”
Tamamen uygun). Olcekte 4. madde ters puanlanmaktadir. Yiikselen puanlar markali iiriinlere
yonelik yiiksek diizeyde olumlu tutumlar1 gdstermektedir. Olgegin yap1 gegerligi calismasinda
tek boyuttan ve alti maddeden olusan modelin iyi uyum verdigi (Marsh ve Hocevar, 1988)
goriilmiistiir (x>= 22.1, sd= 9, GFI= .95, CFI= .97, AGFI= .88). Ol¢egin uyum gecerligi
caligmasinda marka tutumu ile akill tiiketici (= .27) ve fiyat bilinci (7= .26) arasinda pozitif
iligkiler bulunmustur.

Islem

Ik asamada, Slcegin ingilizce formu iyi diizeyde Ingilizce bilen 3 dgretim iiyesinden olusan
bir komisyon tarafindan Tirkceye ¢evrilmis ve daha sonra bu Tiirk¢e formlar geri terciime
edilerek Tiirkge ve Ingilizce formlar arasindaki tutarlilik incelenmistir. Daha sonra Tiirkce
form anlam ve dil bilgisi acisindan incelenerek gerekli diizeltmeler yapilmis ve denemelik
Tiirkce form elde edilmistir. Ardindan denemelik Tiirkge form, psikolojik danigsma ve
rehberlik ve 6lgme ve degerlendirme alaninda uzman olan 3 6gretim iiyesine inceletilerek
gorlisleri dogrultusunda maddelerin Tirk Kiiltiiriine uygunlugu acisindan bazi gramatik ve
kavramsal degisiklikler yapilmstir. Olgegin yap1 gegerligi i¢in dogrulayici faktdr analizi
uygulanmistir. Olgegin giivenirligi i¢ tutarlik ydntemiyle, madde analizi ise diizeltilmis
madde-toplam korelasyonuyla incelenmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizleri i¢in LISREL
8.54 ve SPSS 15 paket programlari kullanilmistir.

3. BULGULAR
Madde Analizi ve Giivenirlik

Olgegin maddelerinin ayirt etme giiciinii belirlemek amaciyla madde analizi yapilmstir.
Olgegin Cronbach alfa i¢ tutarlilik giivenirlik katsayisi .68 olarak bulunmustur. Bulgular
Tablo 1°de goriilmektedir.
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Tablo 1: Marka Tutum Olgegi Diizeltmis Madde Toplam Korelasyon Katsayilari

Madde No  Diizeltmis Madde Toplam Madde Silindiginde
Korelasyon Katsayilari Cronbach Alfa Katsayisi
1 ,428 ,642
2 ,647 ,557
3 ,585 ,580
4 ,008 ,745
5 ,254 ,686
6 ,596 577

Yap1 Gegerligi

Marka Tutum Olgegi’nin yap1 gegerligi icin 06lgegin orijinal formundaki yapisinin
dogrulanmasi amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen uyum indeksleri
(x*= 26.89, sd= 9, RMSEA= .081, GFI= .97, NNFI= .92, NFI= .93, CFI= .95, AGFI= .93,
IFI= .96, SRMR= .052) tek boyutlu Marka Tutum modelinin yeterli uyum verdigini
gostermistir. Dogrulayici faktor analizine ait faktor yiikleri Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1: Marka Tutum Olgegine Iliskin Path Diagrami ve Faktor Yiikleri

0.71 = D1

0.35 - D2

0.48 - D3 1.00
1.00 = D4

0.95 = D5

0.43 Dé

Chi-Square=26.89, df=9, P-value=0.00146, RMSEA=0.081

4. TARTISMA ve SONUC

Bu c¢alismada, Burton ve digerleri (1998) tarafindan gelistirilen Marka Tutum Olgeginin
Tiirk¢e’ye uyarlanmasi ve Tiirkge formunun gecerlik ve giivenirlik ¢alismasi yapilmistir.
Gegerlik ve giivenirlik c¢aligmalarinin yiiriitiildiigii calisma grubunun sayr bakimindan
istatistiksel analizlerin gerektirdigi yeterlilikte oldugu sdylenebilir (Tabachnick & Fidell,
2007). Marka Tutum Olgeginin yap1 gecerligini incelemek amaciyla DFA uygulanmustir.
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Dogrulayict faktor analizi ile model-veri uyumuna iligkin hesaplanan istatistiklerden en sik
kullanilanlar1 Ki-kare (x?), x*/sd, RMSEA, RMR, GFI ve AGFI’dir. Hesaplanan x?/df oraninin
5’ten kiiciik olmasi, GFI ve AGFI degerlerinin .90’dan yiiksek olmasit model-veri uyumunu
gostermektedir (Marsh ve Hocevar, 1988). Bununla birlikte, GFI’'nin .85’ten, AGFI’nin
.80’den biiyiik ¢ikmasi, RMSEA degerlerinin .10’dan diisiik ¢ikmasi, model veri uyumu igin
kabul edilebilir alt sinirlar olarak goriilmektedir (Marsh, Balla ve McDonald, 1988). Uyum
indeksi sinirlart géz oniine alindiginda, modelin yeterli uyum verdigi ve 6l¢egin orijinal faktor
yapisinin Tiirk¢e formun faktor yapisiyla uyustugu goriilmektedir. Ancak 4. maddenin faktor
yiikii .30 olgiitiine gore son derece diisiik bulunmustur.

Olgme araglarinda bulunmasi gereken giivenirlik katsayr orammin .70 oldugu dikkate
alindiginda bu calismadaki formun bu Ol¢iitiin ¢cok az altinda oldugu goriilmiistiir (Sipahi,
Yurtkoru, & Cinko, 2008). Ancak 6lgegin Ol¢tiigii kavramin klinik veya duygusal bir yap1
olmadigi ve bir tutum oldugu dikkate alindiginda bu katsayinin yeterli oldugu sdylenebilir.
Ayrica yapilan madde analizi sonucunda, 4. madde disindaki maddelerin madde-toplam
korelasyon katsayilarinin .30 dlgiitiinii kargiladig1 goriilmiistiir (Bliytkoztiirk, 2004).

Marka Tutum Olgeginin, gecerlik ve giivenirlik calismalar1 dlgegin gegerli ve giivenilir
bicimde kullanilabilecek bir 6l¢ek oldugunu gostermistir. Bunun disindaki en 6nemli sinirlilik
caligmanin yiiriitiildiigli 6rneklem grubunun iiniversite 6grencileri ile sinirli olmasidir. Bu
noktada calismanin toplum genelini kapsamasi ve farkli egitim, sosyo-ekonomik diizeyden
gelen bireyler ve gruplar lizerinde uygulanmasi daha genellenebilir veriler elde edilmesini
saglayacaktir. Ayrica Olgegin test-tekrar test giivenirligi ve uyum gegerligi i¢in calismalar
yapilabilir.

Firmalar ve biliylik markalarin, satis calismalarint degerlendirmek ve kendi vizyonlarini
belirlemek i¢in marka tutumlar ile ilgili calismalarinin giiniimiizde gittik¢e artmis olmasi
acisindan Marka Tutum Olgeginin alanda yayginlasmasi oldukc¢a onemlidir. Marka Tutum
Olgegi, miisterilerin goriisleri hakkinda firmalara dikkat ¢ekici fikirler verecektir. Yapilan
reklamlarin tiiketicinin satin alma davranisi lizerinde ne kadar etkili oldugunu gosteren
caligmalar vardir (Sentiitk & Turgut, 2011). Bu reklamlar marka tutumlarindan hareketle
diizenlendiginde firmalar a¢isindan daha faydali sonuglar doguracaktir.

KAYNAKCA
Aaker, D. A.(1995). Strategic market management. John Wiley & Sons Inc., U.S.A.

Burton, S., Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R. G., & Garretson, J. A. (1998). A scale for
measuring attitude toward private label products and an examination of its

psychological and behavioral correlates. Journal of the Academy of Marketing Science,
26(4), 293-306.

Biiytikoztiirk, S. (2004). Veri analizi el kitabi. Ankara: Pegem A Yayincilik.

Cemalcilar, 1., & Sahin, M. (2001). Pazarlama yénetimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Isletme Fakiiltesi Ders Kitaplar1 Yayin No:5, 3. Baski.

Doyle, P. (2003). Deger temelli pazarlama (Cev. Giilfidan Bar). Istanbul: Medicat.
Kayali, C. A., Yereli, A., Soysal, M., & Terim, B. (2004). Marka degerinin firmalarin piyasa

5


http://www.akademikbakis.org/
http://link.springer.com/journal/11747

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Sayn: 65 Ocak - Subat 2018
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

degeri ve finansal performanslari iizerindeki etkileri. 8. Ulusal Finans Sempozyumu. 27-
28 Ekim, Istanbul.

Klein, N. (2002). No logo (Cev. Nalan Uysal). istanbul: Bilgi Yaymevi.
Knapp, D. E. (2002). Marka akli (Ceviri:, Azra Tuna Akartuna). istanbul: MediaCat Kitaplari.

Korkmaz, T., & Isin F. B. (2003). Marka tanidiklig1 ve kulaktan kulaga iletisimin markaya
kars1 tutum ve satin alma egilimi lizerindeki etkisinin belirlenmesi tizerine bir aragtirma.
Atatiirk U.LLB.F. Dergisi, 17(3-4), 287-301.

Marsh, H. W., & Hocevar, D. (1988). A new more powerful approach to multitrait-
multimethod analyses: Application of second-order confirmatory factor analysis.
Journal of Applied Psychology, 73, 107-117.

Marsh, H. W., Balla, J. R.,, & McDonald, R. P. (1988). Goodness-of-fit indexes in
confirmatory factor analysis: The effect of sample size. Psychological Bulletin, 103,
391-410.

Odabas, Y., & Baris, G. (2003): Tiiketici davranisi. istanbul: MediaCat Yayinlari. 2. Baski.

Oztiirk, N. (2010). Marka yonetimi. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Kadir Has
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Oztiirk, P. (2006). Rekabet giicii olarak marka faktorii. Marka olusturma stratejileri ve koruma
sistemleri. Iktisat Isletme ve Finans, 21(244), 66-85.

Sipahi, B., Yurtkoru, E. S., & Cinko, M. (2008). Sosyal Bilimlerde SPSS ile Veri Analizi.
Istanbul:Beta Basim A.S.

Sutherland, E. (2008). Counting mobile  phones, SIM  cards and
customers.http://www.itu.int/ITU-D/ict/statistics/material/sutherland-mobile-
numbers.pdf.

Sentiirk, M., & Turgut, M. (2011).Televizyon programlari, reklamlar ve ¢ocuklar. Aile Toplum
ve Egitim- Kiiltiir ve Arastirma Dergisi, 7(27), 63-88.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2007). Using multivariate statistics. Boston: Allyn and
Bacon.

Yamankaradeniz, K. (2007). Marka olma sanati. istanbul: Hayat Yayncilik.

Yildiz, M. (2008). Perakendeci markalr iiriinlere olan tiiketici talebinin incelenmesi: Edirne
ornegi. Yiksek lisans tezi. Trakya Universitesi, Edirne.

http://tdkterim.gov.tr 10.01.2016


http://www.akademikbakis.org/
http://www.itu.int/ITU-D/ict/statistics/material/sutherland-mobile-numbers.pdf
http://www.itu.int/ITU-D/ict/statistics/material/sutherland-mobile-numbers.pdf
http://tdkterim.gov.tr/

