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OZET

Bu c¢alismanin temel amaci, market markali {irlinlere karsi gelistirilen
algilamalarin bu trtinleri satin alma ya da tercih etme iizerinde etkili olup-olmadigini
test etmektir. Bu amaca ulagmak igin, Harcar vd.’nin (2006) market markal: tiriinlerin
algilanan degerini ve tercih yapisim1 dlgmede kullandiklart dlgekten yararlanilmustir.
Modelde algilamalar kalite algisi, fiyat algisi ve algilanan risk olarak yer almustir.
Arastirmada Nigde ilinde faaliyet gosteren iki ulusal gida perakendecisinin 347
miigterisinden toplanan veriler analiz edilmistir. Calisma bulgulari, market markali
iirtinlerin tercihinde, algilanan risk degiskeninin negatif yonde ve orta diizeyde, fiyat
degiskeninin pozitif yonde ve zayif diizeyde bir etkiye sahip oldugu, kalite degiskenin
ise higbir etkisinin olmadigin1 géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Market Markasi, Fiyat Algilamalari, Kalite Algilamalari,
Algilanan Risk, Yapisal Esitlik Modeli.

THE INFLUENCE OFCONSUMERS’ PERCEPTIONS
ON PREFERENCE OF STORE BRANDS:
A RESEARCH IN NIGDE PROVINCE
ABSTRACT

The main purpose of this study is to test whether consumers’ perceptions of store
brands influence on store brand purchasing, or not. To this end, a measure proposed by
Harcar et al. (2006) has been used. In the model, the perceptions used are quality
perception, price perception and perceived risk. In the research, the data collected from
347 consumers of two national supermarkets in Nigde have been analyzed. The research
findings show that perceived risk has a negative and medium effect; price perceptions
have a positive and weak effect; and quality perception does not have any effect on
store brand preference.

Key Words: Store Brand, Quality Perceptions, Price Perceptions, Perceived
Risk, Structural Equation Modeling.
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1. Giris

Perakendecilik sektoriinde yasanan yogun rekabet ve hizli teknolojik yenilikler,
gelisgmekte olan perakendecilik sektoriiniin yonetimi ve yeni rekabet¢i pazarlama
stratejilerinin yiriitiilmesi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Genellikle, yiiriitiilen en
onemli pazarlama stratejilerinden biri, perakendecilerin kendi markalarini (6zel marka
veya market markasi) olusturma ve tamitma stratejisidir (Harcar vd., 2006: 55). Market
markasi ya da 6zel marka, toptancinin ya da perakendecinin kendine ait marka ismini ya
da sadece belirli bir toptanct ya da perakendeci i¢in olusturulmus bir marka adim
tastyan ticari mal1 ifade etmektedir (Harcar vd., 2006: 55; Uusitalo, 2001: 215). Ornegin
“Great Value” sadece Wal Mart magazalar1 tarafindan arz edilen bir market markasidir,
yine “Hi-Top” sadece Minyard/Sack-n-Save bakkaliye magazalar1 tarafindan satilan bir
market markasidir (Harcar vd., 2006: 55). Ulkemizde ise Tansas, Migros, CarrefourSA,
Metro v.b market isimlerini tasiyan markalar ya da ipek kagit trtnleri kategorisinde
sadece Migros magazalar1 igin 6zel iiretilen “Viva”, BIM magazalan igin iiretilen
“Dost” vh. markalar mevcuttur. Diger taraftan Ulker, Alo, Omo, Yudum, Kent vb.
markalar ulusal markalardir.

Perakendecilik sektoriiniin pek ¢ok iilkede hizli bir gelisim gosterdigi dikkat
¢ekmektedir. Son 20-30 y1l iginde Amerika ve Avrupa’da market markalarinin pay1 hem
satis tutarlarinda hem de satis miktarlarinda biiyiimeye devam etmektedir (Steiner,
2004; Savasci, 2004; Harcar vd., 2006; Albayrak ve Délekoglu, 2006). Ozel markalarin
Tiirkiye’deki gelisimi ise modern perakendeciligin basladigi 1950°li yillara kadar
gitmektedir. Tiirkiye’de 6zel markalarin biiyiik 6l¢ekli perakendeciler tarafindan yogun
sekilde kullamimi 1990’11 yillarin ikinci yarisindan sonra baslamistir (Ozgiil, 2004: 145;
Gavcar ve Didin, 2007: 26). Pauwels ve Srinivasan (2004) market markali {iriinlerin
pazara giriginin imalatgilara ve perakendecilere yiiksek kar paylar, tiiketicilere ise
diistik trtin fiyatlar1 seklinde faydasal etkiler yarattigindan, hizli bir gelisim gosterdigini
ifade etmektedir.

2. Literatiir incelemesi

Market markalarinin perakendeciler i¢in stratejik dneminin giderek artmasindan
dolay1, market markalarini satin alanlarin ya da tercih edenlerin davranislarini anlamak
da pazarlamacilar ve akademisyenler i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir. ‘Myers
(1967) sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerin 6zel markalara kars1 gelistirilen tutumlarda
farklilik yarattiginin iddia etmistir. Bundan sonra yapilan ¢ok sayida arastirma market
markali Girlinleri satin alanlarin 6zelliklerini incelemeye girigsmistir. Aragtirmalarin gogu
sosyo-ekonomik degiskenler, kisisel 6zellikler, alig-veris tarzi ve bilgi isleme agisindan
market markali Giriinleri satin alanlarin profilini ¢ikartmaya odaklanmustir. (Harcar vd.,
2006: 56). Market markalarinin ya da ulusal markalarin tercih edilmesinde farklilik
yaratan faktorlerin genel olarak “kiiltiirel farkliliklar” (Uusitalo, 2001; Berkowitz vd,
2005; Kongsompong, 2006), “demografik ozelliklerle birlikte —miisteri-iiriin
tipleri”’(Dick vd., 1995; Baltas, 1997; Orel, 2006; Baltas vd., 2007; Zielka ve
Dobbelstein, 2007) ve “tiiketiciler tarafindan gelistirilen deger bilincinin”(Ailawadi vd.,
2001) oldugunu gostermektedir.
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Perakendecilerin temel stratejisi; ulusal markalardan daha disiik fiyatta aym
zamanda onlar kadar da kaliteli Uriinler sunarak, market markalarimin satiglarini
arttirmaktir. Market markalarinin tercihinde etkili olan faktorlerin tespitine yonelik pek
¢ok caligmada tiiketici algilamalarindan fiyat, kalite ve risk degiskenlerinin 6nemli bir
yeri oldugu vurgulanmaktadir (Dick vd., 1997; Richardson, 1997; Mieres vd., 2006;
Grunert vd., 2006). Corstjens ve Lal (2000) farkl tiriin kategorilerindeki ulusal markali
ve market markali {irlinlerin satiglarin1 dikkate alarak, kalite ve fiyat duyarliligi gibi
faktorlere gore degerlendirme yapmuslardir. Bulgular gostermistir ki; kaliteli bir market
markasi magaza farklilagtirma, magaza sadakati, magaza karlihg ve marka tercihi
yaratmada Onemli bir ara¢ olabilmektedir. Ayrica Wulf vd., (2005) market markali
iriinlerin ulusal markali iiriinlere gére daha kaliteli olarak algilandigini savunmaktadir.
Burada, Kalite algisinin olugmasinda fiyatin 6nemli bir etken oldugu iddia edilmektedir
(d’Astous ve Louis, 2005: 308).

Bardak¢i vd., (2003) ise driinlerin satin alimma siirecinde tiiketicilerin
karsilagtig1 riskler dikkate alinarak, bu risklerin market markali tiriinlerde hangi diizeyde
algilandigin1 tespit etmeye ¢alismislardir. Yapilan ¢aligma sonunda elde edilen bulgular
finansal riskin nispeten daha diisiik olarak algilandig: iiriinlerde miisterilerin tercihleri
biiyiik 6l¢iide 6zel markalar lehine olmaktadir. Sosyal/psikolojik risk tasiyan {irlinler
satin alinirken, 6zel markalardan daha ¢ok diger markalarin tercih edildigi goriilmiistiir.
Performans riski daha c¢ok kullanici i¢in yeni olan ve teknolojik olarak karmasik
iiriinlerde séz konusudur. Uriiniin kullanicisina fiziksel zarar verme olasihgim ifade
eden fiziksel riskin s6z konusu oldugu iiriin gruplarinda 6zel markalar bagarill
bulunmamistir. Zielka ve Dobbelstein (2007), yiiksek sosyal riskli iriinlerde market
markalariin tercihine yonelik gonilliliigiin diisiik oldugunu ve fiyat faktdriiniin tek
basina etkili olmadigini ayrica farkli iiriin gruplarinda goniilliliigiin farklilik arz ettigini
ifade etmektedirler.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirmanin temel amaci; market markali (6zel markalar) perakendeci
iiriinlerine karsi gelistirilen fiyat, kalite ve risk algilamalarinin, tiiketicilerin tercihleri
iizerine etkisini incelemektir. Bu amaca ulasmak i¢in, Harcar vd.’nin (2006) market
markal1 {irlinlerin algilanan degerini ve tercih yapisin1 dlgmede kullandiklart 6lgekten
yararlamlmistir. Modelde fiyat algisi bes, kalite algis1 bes ve algilanan risk yapisi ii¢
madde ile dlgiilmiistiir (Sekil 1).
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Sekil 1. Arastirma Modeli
Kaynak: Harcar vd. (2006: 55)’den uyarlanmstir.

Arastirmanin amacina ve modeline uygun olarak arastirma hipotezleri agagidaki
sekilde gelistirilmistir;

H,= Tiiketicinin fiyat algisimin market markali tiriin tercihi tizerinde etkisi vardir.
H,= Tiiketicinin kalite algisinin market markali iiriin tercihi tizerinde etkisi vardir.

Hs= Tiiketicinin risk algisinin market markali tirtin tercihi iizerinde etkisi vardir.
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3. 2. Ornek Se¢imi ve Ornek Biiyiikliigii

Arastirmanin amaglarini ve hipotezlerini dogrulamak amaciyla arastirma verileri
Nigde ilinde faaliyet gosteren iki ulusal gida perakendecisinin 347 misterisinden elde
edilmistir. Verilerin analizinde kesifsel faktor analizi (Exploratory Factor Analysis-
EFA) ve Yapisal Esitlik Modeli (Structural Equation Modeling) kullanilmistir. “Bu
analizler 6rneklem biiylikliigiine son derece duyarli olup, temel varsayimlari verilerin
¢oklu normal dagilim gostermesidir. Verilerin normal dagilim géstermesi igin, yeterli
orneklem biiytikliigliniin hesaplanmasinda 6lgekte yer alan her bir parametrenin en az
10 cevaplayici tarafindan cevaplanmasi gerekmektedir” (Hair vd., 1998: 604). Olgiim
modelinde yer alan parametre sayisi 16 oldugundan ornek bilyiikliigiiniin en az 160
olmasi uygundur. Bu durumda 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu goériilmektedir.

Ormekleme secilecek elemanlarin belirlenmesinde, maliyet ve zaman kisiti
nedeniyle, ¢ok miktarda veriye hizli ve ucuz yoldan ulagma imkani sagladigi igin
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden olan, kolayda &rnekleme ydntemi
kullamlmustir (Nakip, 2003: 184). Bu nedenle higbir bi¢imde sonuglara iliskin bir
genelleme yapilmamistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Analiz icin gerekli veriler, anket yontemiyle yiiz yiize goériisme yapilarak
toplanmistir. Anket iic boliimden olusmaktadir. Ik bélimde cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeyi ve onlari tanimay1 amaglayan sorular yer almistir.
Ikinci béliimde ise, tiiketicilerin market markalarina kars1 gelistirdikleri algilamalardan
fiyat, kalite ve risk algisim Slgen sorular bulunmaktadir. Ugiincii bolimde ise tercih
yapisini dlgmeyi amaglayan sorulara yer verilmistir. Tercih yapisi, tiiketicilerin ulusal
markalara karsi market markalarini satin almaya goniillii olup olmadiklarini (isteklilik),
gelecekte tekrar satin alip almayacaklarini (niyet) ve bu iriinleri baskalarina onerip
onermediklerini (tavsiye) anlamaya yonelik sorulart i¢ermektedir. Sorular 5 noktali
Likert bigiminde sorulmustur. Sorularin OSlgeklendirilmesinde “/= Kesinlikle
Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum” bigiminde ifade edilmistir. Olcekte yer alan
maddelere iligkin yargilara Tablo 1°de yer verilmistir.
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Tablo 1. Arastirma Modeline iliskin Ol¢ek

Boyutlar

Yargllar

Kaynak

P1

P2

Fiyat
P3

P4

P5

Market markali iiriinler, 6dedigimden daha
fazla deger sunar.

Market markali irtinler ucuzdur.

Bir markanin fiyatinin yiiksek olmasi,
kalitesinin de yiiksek oldugunu gosterir.

Market markali {iriinlere, 6dedigin fiyat kadar
kaliteli {irlin alirsin.

Market markali tiriinler satin alinacak kadar
iyidir.

Q1

Q2

Kalite Q3
Q4

Q5

Markette satilan tiriinlerin tamanmi benzer kalite
diizeyine sahiptir.

Markette satilan farkli markalar arasinda kalite
acisindan 6nemli bir farklilik olmadigini
diistinliyorum.

Market markali iiriinler ¢ok kaliteli degildir.

Markette satilan tirtinlerin markalar1 arasinda
kalite agisindan kiiciik farkliliklar vardir.

Ulusal {irtinler ile market markali tiriinler
arasinda kalite acisindan ¢ok biiyiik farkliliklar
vardir.

R1

Risk R2

R3

Markette satilan tiriinlerin maliyeti dikkate
alindiginda, market markalarini satin almak
oldukga risklidir.

Market markali {iriinleri satin almak, parasal
agidan risklidir.

Market markali tirtinlerin satin alinmasi
kalitesinin diisiik olmasindan dolayi risklidir.

T1

Tercih T2

T3

Gelecekte de market markali iirtinleri satin
almay diisiinliyorum.

Market markali {iriinleri satin almaya
istekliyim.

Market markali {irlinleri arkadaslarima ve
yakinlarima tavsiye ederim.

Harcar vd,
2006

3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmada  kullanilan verilerin analizinde kesifsel faktor

analizinden

(Exploratory Factor Analysis-EFA) yararlanilmustir. “Kesifsel Faktor Analizi bir veri
matrisinde yer alan temel yapiy1 tanimlamay1 ve bu yapiy1 olusturan her bir boyutu ayri
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ayri belirlemeyi amaclar (Hair vd., 1998: 90). Yapisal esitlik modeli ise gdzlenebilir ve
ortik (gizil) degiskenler arasindaki iliskilerle ilgili hipotezleri test etmek igin
gelistirilmis karsilastirmali bir istatistiksel yaklasimdir (Hoyle, 1995: 1). Bu analizin
amaci teorik ya da kavramsal modelin Orneklem verisi tarafindan desteklenme
derecesini belirlemektir (Schumacker ve Lomax, 2004: 3). Kesifsel Faktor Analizi i¢in
SPSS 15,0 ve Yapisal Esitlik Modeli i¢in de AMOS 6.0 paket programlarindan
yararlanilmistir.

Analizin ilk asamasinda 6ncelikli olarak, anketin birinci boliimiinde yer alan ve
cevaplayicilarin  demografik ozeliklerini belirlemeyi amaclayan sorulara iliskin
degerlendirmeler yapilmigtir. Maket markalarina iligkin tiiketici algilamalarinin,
demografik ozellikler agisindan farklilik olusturabilecegine iligkin literatiirde bulgular
olduguna literatiir incelemesi baglig: altinda deginilmistir. Ancak ¢aligmada bu tiirden
bir amag belirlenmedigi i¢in demografik bilgiler sadece cevaplayicilari tanimlamak
amagclt kullanilmastir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

F % F_%
Cinsiyet Egitim Diizeyi
Erkek 193 56 Ikokul 51 15
Kadin 154 44 Lise 94 27
Medeni Durum Universite 170 49
Evli 247 71 Y. Lisans 19 5
Bekar 100 29 Doktora 13 4
Meslek Yas
EvHanimi 44 13 18-25 54 16
Ogretmen 53 15 26-35 104 30
S. Meslek 59 17 36-45 123 35
Esnaf 25 7 46-55 49 14
Memur 88 25 56-65 14 4
Emekli 18 5 66 Ve tizeri 3 1
Isci 20 6 Gelir
Ogrenci 40 12 0-499 54 16
Diger 0 0 500-999 91 26
Hanedeki Kisi Sayisi 1000-1499 115 33
1 27 8 1500-1999 53 15
2-3 139 40 2000-2499 21 6
4-5 154 44 2500-2999 8 2
6-7 27 8 3000 ve iizeri 5 1

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %56’s1 erkek, %44°t kadin, %71°1 evli ve
%29u ise bekardir. Egitim diizeyi acisindan katilimcilarin yariya yakini (%49)
iiniversite diizeyinde olup, yas aralig1 ise 26 ile 45 (%65) diger bir ifade ile geng ve orta
yag grubunda yer almaktadir. Hanede yasayan kisi sayisi bityiik cogunlukla (%84) 2 ile
5 kisi araliginda dagilmustir. Meslek gruplart incelendiginde, katilimeilari %25°inin
memur, %17’sinin serbest meslek, %15’inin 6gretmen, %13 ev haniminin ve %12’sinin
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Ogrenci oldugu, gelir diizeyleri incelendiginde ise katilimcilarin biyiik bir
cogunlugunun (%59) gelir diizeylerinin 500 ile 1499 TL araliginda dagildig:
goriilmektedir (bk. Tablo 2).

Kesifsel Faktor Analizi

Arastirma modelinde yer alan yapilarin her biri bagimsiz ve tek boyutlu yapilar
olarak ele alindigindan, her bir yap1 icin ayr1 ayr1 faktor analizi gergeklestirilmistir.
Faktor analizi SPSS 15.0 paket programinda yapilmstir. Tablo 3’de kavramsal modelde
yer alan her bir yapi igin yapilarin igsel tutarhiliklarini gosteren Cronbach alfa
katsayilar1 (o), her bir yapmin agikladigi varyans (VE), KMO degerleri Ki kare (y)? ve
faktor ytikleri gdsterilmistir.

Kesifsel Faktor Analizine baglamadan Once, her bir yapinin ic¢sel tutarliliklarini
gosteren Cronbach alfa katsayilar1 (&) hesaplanmistir. Olgeklerin giivenilirliginin (igsel
tutarliliginin) degerlendirilmesinde en yaygin metot Cronbach alfa testidir ve katsayinin
0,70’den biiyiik olmasi tercih edilir (Ravichandran ve Rai, 1999; Jonsson, 2000; Hair
vd., 1990). Tim boyutlara iligkin alfa katsayilar1 incelendiginde Olceklerin igsel
tutarliliginin yiiksek oldugu goriilmektedir. Boyutlarin alfa degerleri fiyat algisi igin
0,890, risk algis1 i¢in 0,879, Kkalite algis1 i¢in 0,937 ve tercih yapisi i¢in 0,892 olarak
bulunmustur. Bu sonuglar boyutlarin (6lgeklerin) giivenilir oldugunu ve 6lgiilmek
istenilen 6zelligin biiyiik olasilikla dogru bi¢cimde 6l¢iildiigiinii gdstermektedir.

Tablo 3. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler Madde No Faktor Yiikleri
Fiyat Algis1 (0=,890, V.E=%75)
P1 0,673
P2 0,765
P3 0,874
P4 0,957
*5 e

(i). N=347; KMO=,787 (ii). Bartlett Sphericity Testi Chi-Square=868,116, p=0,000 (iii).
Faktor Yiikleri > 0,50
Risk Algis1 (0=,879, V.E=%80)

R1 0,861
R2 0,865
R3 0,799

(i). N=347; KMO=,740 (ii). Bartlett Sphericity Testi Chi-Square=550,287, p=0,000 (iii).
Faktor Yiikleri > 0,50
Kalite Algis1 (0=,937, V.E=%79)

Q1 0,902
Q2 0,873
Q3 0,844
Q4 0,868
Q5 0,827

(i). N=347; KMO=,937 (ii). Bartlett Sphericity Testi Chi-Square=1603,746, p=0,000 (iii).
Faktor Yiikleri > 0,50
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Faktorler Madde No Faktor Yiikleri
Tercih (0=,892, V.E=%82)
Tl ,865
T2 ,940
T3 776

(i). N=347; KMO=,724 (ii). Bartlett Sphericity Testi Chi-Square=645,524, p=0,000 (iii).
Faktor Yikleri > 0,50
*Not: Analiz sonucunda P5 maddesine iligkin faktor yiikii 0,50°den kiigiik oldugundan
Olcekten gikarilmistir.

Yapilarin gilivenilir oldugu tespit edildikten sonra faktor analizi verilere
uygulanmistir. Ornek biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygunlugunu gosteren KMO
degerleri hesaplanmis ve fiyat algis1 i¢in 0,787, risk algisi icin 0,740, kalite algist icin
0,937 ve tercih yapist i¢in 0,724 olarak bulunmustur (Tablo 2). KMO degerlerinin her
iki 6lcek i¢in 0.50den biiyiik olmasi 6rneklemimizin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu
gostermektedir (Chong ve Rundus, 2004). Ayrica verilerin faktér analizine
uygunlugunu tespit eden Bartlett’s Sphericity Test’inde fiyat algisi i¢in z*=868,116 ve
p<0.001, risk algis1 igin »*=550,287 ve p<0.001, kalite algis1 igin *=1603,746 ve
p<0.001 ve tercih yapist igin )(2:645,524 ve p<0.001 olarak bulunmustur. (Tablo 3)
Her bir 6l¢ek igin degiskenler arasindaki iligkiyi gdsteren Bartlett’s test degerleri yiliksek
olup p=0.000 6nem diizeyinde degiskenler arasinda iligkiye isaret etmektedir. Bu
sonuglar verilerimizin EFA i¢in yeterince uygun oldugunu gostermektedir.

EFA’da maksimum olabilirlik yontemi uygulanmis, en uygun ¢dzlimii bulmak
amaciyla faktorlerin 1°den biiyiik 6zdegere sahip olmalar1 ve faktor yiiklerinin 0.50’den
biiyiik olmalart kosulu aranmistir (Nunnally, 1978; Sakakibara vd., 1993). Her bir yap1
tek boyutlu oldugundan rotasyon metotlar1 uygulanmamistir. Tablo 3 incelendiginde
tiim boyutlarin faktor yiiklerinin 0.50’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu sonugclara
gore her bir dlgegin belirli bir yapiyr 6l¢tiigii dolayisiyla dlgeklerin yapisal gegerlilige
sahip oldugu sdylenebilir. Toplam agiklanan varyanslar incelendiginde de 6zdegerleri
I’den biiyiik olan faktorlerin, fiyat algis1 %75 'ni, risk algist %80 ni, Kalite algist
%79 ’nu ve tercih yapis1 %82 'ni agiklamaktadir.

Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Arastirma  hipotezlerinin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modelinden
yararlanilmig olup, bu analiz i¢in yaygin bigcimde kullanilan paket programlardan
AMOS 6,0 kullanilmistir. Yapisal Esitlik Modeli analizi uygulanmadan 6nce Kesifsel
Faktor Analizi ile tespit edilen her bir ortiik degiskenin (fiyat, risk, kalite ve tercih) yap1
giivenilirliklerinin ve agiklanan varyanslarinin ayrica hesaplanmasi gerekmektedir. Yapi
giivenilirligi ve agiklanan varyans, faktor analizinde kesfedilen ortikk degiskenin(lerin)
(faktoriin, boyutun ya da yapmun) varhigini (igsel tutarliligini) ve agiklama giiclinii
dogrulamay1 amaglar (Hair vd., 1998: 612). Yapa giivenilirligi (p,) ve agiklanan varyans
(VE = pycgy) asagidaki formiillerle hesaplanmistir (Fornell ve Larcker, 1981: 45-46).
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Paket program tarafindan hesaplanan standardize yiikler ve Ol¢lim hatalar
formiile uygulandiginda, Tablo 3°de yer alan degerler bulunmustur.

Tablo 4. Yapi Giivenilirligi ve Aciklanan Varyanslar

Yapilar Std. Yiik(A) Hata(e) p, prew
Fiyat Algis1 0,874 0,261 0,89 0,67
0,749 0,449
0,676 0,501
0,939 0,119
Risk Algis1 0,90 0,74
0,863 0,310
0,853 0,233
0,810 0,199
Kalite Algis1 0,92 0,75
0,819 0,179
0,889 0,234
0,913 0,355
0,882 0,244
0,780 0,425
Tercih 0,89 0,73
0,858 0,247
0,946 0,103
0,773 0,462

Yapr giivenirlili§inin p,>0,70 ve agiklanan varyansmn VE>0,50 olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 45-46; Hair vd., 1998: 612). Tablo 4
incelendiginde yapilarin gegerlilik degerlerinin 0,70’den ve agiklanan varyanslarinin da
0,50’den biiylik oldugu goriilmektedir. Buna gore faktor analizinde kesfedilen ve
0zdegerleri 1’den biiyiik olan faktorlerin varligi ve faktorleri agiklama giiglerinin yeterli
oldugu dogrulanmustir.

Bu asamadan sonra Yapisal Esitlik Modeli analizi uygulanmistir. Bu analiz
yonteminde, kavramsal olarak gelistirilen arastirma modelinin tiim degiskenleri ile
birlikte istatistiksel olarak anlamliliginin test edilmesi gerekmektedir. Analiz aragtirma
verilerine uygulandiktan sonra paket program tarafindan 6nerilen modelin istatistiksel
olarak anlamliligin1 gosteren bazi degerler hesaplanmaktadir. Caligmamizda yapisal
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esitlik modeli i¢in hesaplanan tim degerler, AMOS 6.0 programi tarafindan &nerilen
gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra bulunmus olup, Tablo 5°de gésterilmistir.

Tablo. 5 Yapisal Modele iliskin Uyum iyiligi Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Onerilen Model
RMSEA 0<REMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <0,10 0,061
NFI 0,95 <NFI <1 0,90 <NFI<0,95 0,961
CFlI 0,97 <CFI<l 0,95 <CFI1<0,97 0,978
GFI 0,95 <GFI<1 0,90 <GFI1<0,95 0,941
AGFI 0,90 < AGFI <1 0,85 <AGFI<0,9 0,903
x2ldf 0<y?/df<3 165,456 / 73 = 2,267

Kaynak: Schermelleh-Engel vd. (2003: 52).

YEM’de onerilen modelin ve analiz verisinin istatistiksel olarak uygunlugunu
test eden deger, 4 degeridir (Schumacker ve Lomax, 2004: 82). #* degeri popiildsyona
ait kovaryans matrisinin, modelde uygulanan kovaryans matrisine esit olup olmadigini
test eder. Eger yokluk hipotezi dogru ise minimum »* degeri ile ¢oziime ulasir. 2
degerinin disiik olmasi, p anlamlilik diizeyinin de 0,05’den biiyiik olmast uygundur.
Ancak bu deger orneklem biyiikliigiine duyarli oldugundan ve ¢ok elemanl
orneklemlerde yitksek 7* degerlerine ulasilacagindan serbestlik derecesi (df) ile
diizeltilmis olan #*/df degerinin kullanilmasi daha uygun goriilmektedir (Bagozzi, 1981:
380). Calisilan 6rneklem (N=347) i¢in bulunan ;f degeri (165,456) yiiksek oldugundan,
df ile diizeltilmis * degeri dikkate almmustir. 0-3 araliginda olmasi uygun goriilen
(Schermelleh-Engel vd., 2003: 31-33) #//df degeri 2,267 olarak elde edildiginden,
arastirma modeli istatistiksel olarak anlamlidir.

Ote yandan, yapisal esitlik modellemesinde veriden elde edilen bir modeli dogru
olarak tanimlamak igin tek bir istatistiksel anlamlilik testi yeterli olmayip, bir¢ok kritere
gore degerlendirmek gerekmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 31). Bu nedenle
Tablo 5’de diger istatistiksel anlamlilik testleri (uyum iyiligi indeksleri) ve kabul
edilebilir smurlart verilmistir. Uyum 1iyiligi, Onerilen model(ler)den tahmin edilen
gozlenen girdi matrisinin (kovaryans ya da korelasyon) uygunlugunu veya modelin
amprik veri ile tutarliligim1 6lger (Hair vd., 1998: 610-611; Schermelleh-Engel vd.,
2003: 31). Aragtirma modeline ait uyum iyiligi indeksleri RMSEA, NFI, CFI, GFI,
AGFI kabul edilebilir simirlar igerisinde yer almaktadir (Tablo 5). Buradan hareketle,
arastirma modelinin de analizde kullanilan amprik veri ile tutarli ve uygun, diger bir
ifade ile istatistiksel olarak gegerli oldugu anlagilmaktadir. Bu durumda arastirma
hipotezlerini test etmek igin hesaplanmig olan tiim katsayilarin istatistiksel olarak
kullanilabilir oldugu sdylenebilir. Tablo 6’de fiyat, kalite ve risk algisinin tercih
iizerindeki etkisini ve ya aralarindaki iliskiyi gosteren standardize yiikler (B), ve
anlamlilik diizeyleri (p) verilmistir.
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Tablo. 6 Yapisal Modele iliskin Katsay:r Tahminleri

B t p
Fiyat Algisi ---> Tercih ,195 4,273 ,000
Risk Algsi --> Tercih 594  -9,576 000
Kalite Algis ~ --->  Tercih ,008 206 837
Not: Anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.  katsayilart 0,05 diizeyinde

anlamlidir.

Tablo 6’da yer alan ve tercih ile algilamalar arasindaki iligkileri gosteren B
katsayilar1 incelendiginde, market markali iirtinlerin tercihi ile fiyat algisi arasinda
pozitif yonde ancak diisiik diizeyde (0,195) risk algist ile tercih arasinda negatif yonde
ve orta diizeyde (-0,594) bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu durumda fiyat algisi ile
tercih arasinda iliski oldugunu iddia eden H; hipotezi ile algilanan risk ile tercih
arasinda iligski oldugunu iddia eden Hj hipotezleri kabul edilmistir. Diger taraftan, kalite
algisi ile tercih arasinda higbir iliski bulunamamis ve p katsayisi 0,008 gibi ¢ok diisiik
bir deger olarak hesaplanmig, anlamlilik diizeyi ise 0,05 ‘den biiyiik bir degerde yer
almis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu nedenle, kalite algist ile tercih
arasinda iligki oldugunu iddia eden H, hipotezi ise kabul edilmemistir.

Sonug¢

Bu c¢aligmada market markalarma kars1 tiiketiciler tarafindan gelistirilen
algilamalarin tercih {izerindeki etkisini gérmek amaclanmigtir. Market markalarina
iliskin yerli ve yabanci literatirde tartisilan benzer konulara, yine literatiirden
yararlanilarak gelistirmis oldugumuz kavramsal modelin amprik bulgulariyla katki
saglanmaya ve yeni kanitlar aranmaya ¢alisiimistir.

Market markalarinin tercihinde etkili olan faktérlerin tespitine yonelik pek ¢ok
caligmada tiiketici algilamalarindan fiyat, kalite ve risk degiskenlerinin dnemli bir yeri
oldugu vurgulanmaktadir (Dick vd., 1997; Richardson, 1997; Mieres vd., 2006; Grunert
vd., 2006). Yapilan analiz sonucunda 6rneklemimiz igin fiyat algisinin tercih iizerinde
cok giiclii bir etkisi olmadigi, aksine zayif diizeyde bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Diger taraftan Corstjens ve Lal (2000) kaliteli bir market markasinin marka tercihi
yaratmada 6nemli bir faktor oldugunu iddia etmektedir. Arastirmamizda kalite algisinin
tercih tizerinde etkisi bulunamamustir. Ayrica Wulf vd. (2005) market markal1 iiriinlerin
ulusal markali Girtinlere gore daha kaliteli olarak algilandigin1 savunmaktadir. Bu durum
arastirmaya dahil edilen perakendeci magazanin yeterince kalite algisi yaratamadigi
bi¢iminde yorumlanabilir. d’ Astous ve Louis (2005) kalite algisinin olusmasinda fiyatin
o6nemli bir etken oldugunu savunmaktadir. Arastirmamizda fiyat algisinin tercih
iizerinde zayif bir etkiye sahip olmasi arastirmaya dahil edilen perakendeci magazalarin
iiriinlerinin neden kalitesiz olarak algilandiginin acgiklanmasinda bir kanit olarak ayrica
gosterilebilir.

Diger taraftan aragtirmamizda algilanan risk yapisinin tercih {izerinde negatif
yonde ve orta diizeyde etkili oldugu goriilmistiir. Bu sonug genel olarak (herhangi bir
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iirtin kategorisi dikkate alinmaksizin) market markalarinin, 6rneklemimize dahil edilen
cevaplayicilar tarafindan orta diizeyde riskli algilandigini ve market markasindan
algilanan riskin yiikseldik¢e tercih edilme olasiligimin  diisecegi sonucuna
varilabilecegini gostermektedir. Nitekim Bardake1 vd. (2003) ile Zielka ve Dobbelstein
(2007) yiiksek sosyal riskli {irlinlerde market markalarinin basarili olmadigini
savunmaktadirlar.

Aragtirma kisith bir zaman diliminde ve 6rneklem tizerinde yapilmustir. Yerli ve
yabanci literatiirde, c¢alismamiza birebir benzeyen gorgiil arastirmalara ¢ok fazla
rastlanmadigindan, konuyla ilgili literatiire genis yer verilememistir. Yine literatiirde
fiyat, kalite ve risk algisinin 6lgiilmesinde farkli 6lgekler yer aldigindan, sonuclar
farklilik gosterebilir. Ayrica literatiirde fiyat, kalite ve risk algilarimin iiriin
kategorilerinde ve miisteri tiplerinde farkli sonuglar verdigi ifade edilmektedir. Tiim bu
nedenlerden dolayr konuyla ilgilenen arastirmacilarin daha biyiik 6rneklemlerde,
kapsamli literatiir ¢aligmasiyla ve daha kapsamli Olgeklerle benzer bir calismayi
yapmalarinin yararli olacagini diisiinmekteyiz.
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