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Marka tutumu ve marka farkindaligi kavramlari, icinde bulundugumuz pazarlama sartlarinda 6nemini her
gegen giin arttiran kavramlar haline gelmistir. Marka kavrami alinacak bir {iriinii rakiplerden ayirt edebilmek ve
nihayetinde satin alma karar1 verebilmek maksadi ile ortaya ¢ikan bir isaret, terim ya da logolar seklinde
tanimlanmakla beraber marka kavrami giinlimiiz sartlarinda daha genig anlamlar kazanmistir. Bu kazanimlar
sonucu marka bir deger olmakla beraber bir kimlik olarak goriilmeye baglanmistir. Markanin tiriinden bagimsiz
sahip oldugu farkindalik ve tiiketici tutumu gerek finansal agidan gerekse kullanici agisindan sagladigi katma
degerler yonii ile marka yonetimi igerisinde biiyiilk 6neme sahip kavramlar arasina girmistir. Caligmanin amaci
marka farkindalig1 ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki etkisini tiiketici temelli bakis agist ile ele alip
Ol¢tilmesidir. Bu amag kapsaminda Van ilinde yasayan 454 gozliik kullanicisi tizerinde anket yontemiyle arastirma
yapilmustir. Yapilan analizler sonucunda marka farkindaliginin marka tutumu ve satin alma niyeti tizerinde bir
etkisinin oldugu, marka tutumunun da satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica marka

farkindaliginin satin alma niyeti lizerine etkisinde marka tutumunun aracilik rolii oynadigi da goriilmiistiir.
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THE EFFECT OF BRAND AWARENESS AND BRAND ATTITUDE ON PURCHASE
INTENTION: A RESEARCH ON GLASS USERS

Abstract

The concepts of brand attitude and brand awareness have become concepts that increase their importance every
day in the marketing conditions we are in. Although the concept of a brand is defined as a sign, term or logos that
appear in order to distinguish a product from competitors and ultimately make a purchase decision, the concept of
a brand has gained wider meanings in today's conditions. As a result of these achievements, the brand has started

to be seen as an identity, although it is a value. Brand awareness and brand attitude, which the brand has
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independent of the product, have become among the concepts of great importance in brand management with the
added values aspect that it provides both from a financial point of view and from a user point of view. Decatur
brand awareness and brand attitude are among the concepts of great importance in brand management. The aim
of the study is to evaluate and measure the effect of brand awareness and brand attitude on purchasing intention
from a consumer-based perspective. Within the scope of this purpose, a survey was conducted on 454 glasses
users living in Van province by survey method. As a result of the analyses conducted, it was found that brand
awareness has an effect on brand attitude and purchase intention, and brand attitude also has an effect on purchase
intention. In addition, it has been seen that brand attitude plays an intermediary role in the effect of brand

awareness on purchasing intention.

Key Words: Brand Awareness, Brand Attitude, Purchasing Intention.
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1. GIRIS

Pazardaki rekabetin son yillarda oldukc¢a fazla artmasindan dolayi, aligverise konu olan {iriin ve
hizmet sayis1 da artig gostermis, haliyle bu iirtinleri birbirinden ayirma ihtiyaci olugsmustur. Bu sebeple
firmalar hem {irlinlerini diger tiriinlerden daha goriiniir kilmak hem de aliciya verdikleri vaatleri yerine
getirmek, ayrica kalite diizeylerini korumak igin {irlinlerini markalamak zorunda kalmislardir.
Isletmelerin {irettigi mallari ilk kez tiiketirken herhangi bir bicimde deneme sansi olmayan alicilar,
reklamlarla veya ¢cagimizda kullanilan kitle iletisim araclartyla tanitilan bu markalari duymuslardir. Bir

marka, 0ziinde bir igletmenin ya da iirlinii liretenin kimligini ifade eder. Marka bir isim, isaret, figiir,

sembol, amblem veya renk olabilir.

Amerikan Pazarlama Birligi (2023) markayi: “Bir saticinin {irlinlerini ya da hizmetlerini diger
saticilarin liriin veya hizmetlerinden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, igaret, sembol, tasarim,

sekil veya biitiin bunlarin birlesimidir” seklinde tanimlamaktadir.

Marka, alicilara, hakkinda fikir sahibi olduklari {irtin ve hizmetleri test etmek, bunlarin i¢erisinde
begendiklerini bir daha satin almak, bunun disinda kalanlari ise bir daha satin almaktan kaginmak imkan1

sunan bir pazarlama aracidir( Murphy, 1992).

Giliniimiiz pazarinda hemen hemen biitiin iriinler taklit edilmistir. Her yeni mal, piyasaya
girmesinden ¢ok kisa bir siire sonra taklitleriyle karsi karsiya kalmaktadir( Aslankaya ve Yildirim,
2020). Karlan yiiksek olan mallarin rakip tarafindan taklit edilmesi, isletmelerin {iriinlerine baz1 ek
faydalar getirmelerini zorunlu kilmistir. isletmeler, mallarmna ekledikleri bu faydalar1 marka kavramu alt
baglig1 altinda bir araya getirerek kullanicilarina takdim etmektedirler. Markalama islemi sadece
markay1 ortaya koyan iiretici ve / veya aracilara faydali olmakla kalmayip, yan1 sira kullanicinin da
belirli bir iirlin grubundaki se¢imine 151k tutmaktadir. Marka, kullanicinin tercihinden kaynakli kendini
giivende hissetmesine sebep olabilir. Bir kullanicinin bir markaya tutkuyla bagli olmasi, karsisina
¢ikabilecek mal ile alakali olasi riskleri minimize eder ve {riinii satin almak igin harcayacag: vakti ve

enerjiyi azaltabilir. Kullanicilarin {irlin ve marka segimlerini tespit edebilmek icin sahip olduklar
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icglidiilerin, yaklagimlarin, karakterlerin ve benzer diger niteliklerin biiyiik bir dikkatle incelenip,
pazarlama faaliyetlerinin bu 6zelliklere gore planlanmasi ve diizenlenmesi gerekmektedir (Kim, 1990;

Alagdz, 2008; Maurya ve Mishra, 2012).

Bu calismanin konusunu teskil eden Optik ve gozliik sektorii, Tiirkiye’de siiratle gelisen ve
ilerleme kaydeden bir sektordiir. Tiirkiye’de gozlilk cami pazar1 1 Milyar TL civarinda ve 7.693 optik
magazasi bulunmaktadir. G6z hekimi sayis1 4.629 ve progresif (hem yakini hem uzagi gosteren) gozlikk
cami kullanim oram ise yiizde 20°nin altindadir (Ozen, 2022). Saglk sektériiniin bir kolu olmasina
ragmen g6z ve gorme kalitesi lilkemizde yeterince dikkate alinmamakta, 6nem verilmemektedir. Kimi
zaman insanlar gérme bozuklugu yasadiklarinin bile farkina varamamaktadir. Saglik sektoriiniin bir
parcasi olan optik sektorii de kiiresellesme riizgarlarindan etkilenmistir. Sosyal gelismelerde, toplumlar
arasinda karsilikl aligverigin artmasiyla ve ekonomik gelismeyle gozliik herkesin ulasabilecegi bir nesne
haline gelmistir (Unal, 2016). Yabanci iireticilerin Tiirkiye piyasasina artan ilgisi, sektdrde daha genis
bir diizeyde rekabet olusturmustur. Gozliik sektoriinde son yillarda kaydedilen miithis ilerleme ve
rekabet, lreticilerin pazarlar1 farkli yonleriyle ele almalarmi zorunlu kilmistir. Sektoérde gozliik
seciminde etkili olan demografik kistaslarla birlikte, kullanicilarin birbirlerinden farkli davranma
sebeplerini agiklamaya ¢alisan sosyal, mental ve psikolojik degiskenlerin de ele alinmasi isletmeler igin
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu baglamda 6zellikle marka tutumunun aracilik roliiniin tespit edilmesine

yonelik yaklagim sunmasi agisindan ¢aligmanin alan yazina katki sunmasi 6ngdriilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markay1 hatirlamak amactyla kullaniciya sunulan {irlin yelpazesi i¢inden, o
markanin secilebilme yetenegi seklinde ifade edilmektedir (Aktuglu, 2011: 37). Kuvvetli bir marka
farkindalig1 ve o markay1 tanima, marka ile ilgili olusacak olan fikirler, duygular ve davranis bicimleri
acisindan oncelikli olarak olugmasi gereken birincil kosuldur. Marka farkindaligi terimi, isletmelerin
markalarin1 hedefledikleri kitlelere ve potansiyel alicilara aktarabilmeleri bakimimdan ¢ok énemlidir.
Potansiyel alicilarin markaya iligkin ilk izlenimi esas itibariyle farkindalik asamasi tamamlandiktan
sonra belirlenmektedir. Bu siirecten sonra marka ile ilgili imaj konumlanmakta ve bu imaj olumluysa,
hedef kitleye ilgili markanin baglanimi ger¢eklesmektedir. Bu da marka sahibi isletmelerin varmak
istedigi netice olan, marka sadakatine kadar yol almalarina olanak saglamaktadir (Karpat, 2004:36-37).
Marka farkindaligi, satin alma potansiyeli olan bir tiikketicinin markanin belli bir {iriin alt siifinin
iiyesine mensup oldugunu kavramasi veya bunu animsayabilmesi olarak tanimlanmaktadir (Aaker,
1991: 98). Bagka bir arastirmada da marka farkindaligi kavrami, markayr tanimlamak amaciyla
kullanicilarin kabiliyeti ile yansitilan ve markanin animsanmasina yardimei olan bellekteki marka izi ve
semboliiniin kullanicilar iizerindeki giicii seklinde tarif edilmektedir (Keller, 1993: 3). Bu farkindaligin

iki kavramsal 6zelligi vardir; marka hatirlama ve marka tanmimadir (Rossiter, 2014). Markay1 tanima
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tiiketicinin markanin logo, slogan gibi unsurlarindan herhangi biri gosterildiginde markay1 ne kadar
cabuk tamdig1 ve ayirt ettigidir. Marka hatirlama ise marka ile ilgili herhangi bir ipucu verildiginde
tiiketicinin bir markay1 ne kadar iyi hatirladigini ifade etmektedir (Keller, 1993: 4). Marka farkindaligs,
tiikketicinin markay1 deneyimlemesine neden olan her sey (reklam, tanitim, tanitim, halkla iliskiler vb.)

tarafindan olusturulmaktadir(Hutter vd., 2013).

2.2. Marka Tutumu

Tutum, kisilerin g¢evreleri ile ilgili siirekli ortaya koydugu beklentilerini ve inanglarini
icermektedir. Bu anlamda tutumlar, sahislara ¢evreyle ve kisilerle alakali 6ngdrii saglamaktadir. Ciinkii
bireyler, olusturduklar1 tutumlar vesilesi ile kendilerine 6zgii davranislarda bulunmaktadir. Boylece
bireyler, tutumlar vasitasi ile belirli olaylara belirli tepkiler vererek hayatlarin1 kolaylastiracak
davraniglar gosterirler (Sherif & Sherif, 1996: 12). Marka tutumu kisinin kanaatlere veya ortamlara karsi
pozitif veya negatif tutumlari olarak degerlendirilmektedir (Odabast & Barig, 2012: 157). Markaya kars1
tutum kisaca kullanicinin markaya kars1 genel anlamda degerlendirmesi bi¢ciminde ifade edilmektedir
(Kim & Kim, 2016:19 ). Diger bir arastirmada da marka tutumu, tiiketicilerin herhangi bir markay1
begenme Ol¢iisii veya marka ile ilgili olumlu veya olumsuz bir kanaate sahip olma 6l¢iisiiniin bir boyutu
seklinde tanimlanmaktadir. Marka tutumu kullanicinin mali ya da hizmeti detayli bir bigimde analiz
edip degerlendirmesi seklinde de tanimlanabilir (Kempf & Smith, 1998: 328). Marka tutumu tiiketiciyi
ilgili markay1 satin alip almamasi ydniinde motive eder (Unliikaya & Tosun , 2021: 34), kullanicinin
markaya karst olumlu veya olumsuz davranisinmi harekete gecirir (Spears & Singh, 2013: 23). Bir
markaya yonelik uzun vadeli olumlu tutum, pazarlama verimliligini artirabilir ve maliyetleri, promosyon
faydalarimi ve mevcut marka adiyla yeni bir liriinlin piyasaya siiriilmesiyle iliskili riskleri azaltabilir (He
vd., 2015). Teng ve arkadaslar1 (2007), bir markaya yonelik miisteri tutumunun sadece marka bilisine
bagli olmadigi, ayn1 zamanda rekabetteki marka algilarina da bagli oldugu sonucuna varmistir. Alan
yazinda bir¢ok ¢alisma tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlarinin dogrudan veya dolayli olarak satin
alma niyetini etkiledigini destekleyen sonuglar elde etmislerdir (Fishbein & Ajzen, 1975; Jung & Seock,
2016). Bu agidan bakildiginda marka tutumu, kullanicilarin belirli bir markaya yonelik tepkisini veya
begenisini sembolize ettiginden dolay1 pazarlama faaliyetlerine yonelik tepkileri dénceden tahmin

etmede ve markalari pazarlama stratejilerini yapmalarinda iireticilere fayda saglamaktadir.
2.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma, birkag belirleyici unsurun birlesimi bigiminde disiiniilebilir. Bunlardan birincisi satin
alma niyeti olarak gecer. Diger bir degisken de ¢evre faktorii ya da bireysel farkliliklardir (Odabagt &
Oyman, 2002: 375). Satin alma karar siireci, kullanicinin bir ihtiyacini belirlemesinin ardindan, s6z
konusu ihtiyag¢ karsilanincaya kadar gecen siireglerdir. Bireyler genellikle ihtiyaglarin giderilmesi i¢in
satin alma islemini gerceklestirmektedirler. Tutum ve davranis iligkisinin belirleyici unsuru niyet olarak
isimlendirilebilir. Niyet kavrami kullanic1 bakis agis1 ile analiz edildiginde satin alma, alternatiflerin

degerlendirilmesi ve satin alma fiilinin meydana gelmesi asamalar1 arasinda bir etkilesim oldugu
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sOylenebilir (Bergeron, 2004: 117). Kullanicilarin satin alma niyeti, iirlin, hizmetlerin se¢ilmesi, satin
alma asamalari i¢in tliketilen zamanla birlikte harcanan biit¢eyle alakali ¢abalarin hepsidir. Pazarlama
profesyonelleri tarafindan kullanicida mevcut olan satin alma niyeti istenilen seviyede anlagildiginda,
kullanicinin hangi mal ya da hizmeti satin alacagimi tespit etmenin bir yolu da denenmis olmaktadir.
Yani sira, pazarlama siireci acisindan bakildiginda, elde edilen miisteriyi muhafaza etmenin kiilfeti,
herhangi bir miisterinin ilk kez kazanilmasindan daha azdir, dolayisiyla satin alma niyetinin anlagilmis

olmasi kilit rol oynamaktadir (Kozak & Dogan, 2014: 65).

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci tiiketicilerin marka farkindaligi ve marka tutumu algilamalarinin satin
alma niyetleri lizerinde etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bununla beraber marka
farkindaligimin satin alma niyeti {izerinde etkisinde marka tutumunun aracilik roliine sahip oldugunun

veya olmadiginin test edilmesi de aragtirmaya biitiinliik saglayacak alt amag olarak belirlenmistir.
3.2. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesi Van’da yasamakta olan gozliikk kullanicilarindan miitesekkildir. Ana
kiitlenin kag¢ kisiden olustugunu tespit edebilmek miimkiin olamayacagindan dolayi, &rneklem
biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda 6l¢ek maddelerinin en az 10 kat1 kadar verinin toplanmasi (Hair vd.,
2009: 329) veya n>50+8M (bagimsiz degisken sayisi) (Tabachnick & Fidell, 2007:123) yontemleri
dikkate alinarak minimum orneklem biiyiikliigii hesaplanmistir. Bu baglamda calismalarda sikca
kullanilan kolayda ornekleme yontemi kullanilarak 544 gozliilk markasi kullanicisina ulagilmigtir.
Kolayda ornekleme, drnekleme gercevesi olarak bilinen bir liste veya cergeve lizerinden rastgele
ornekler segerek gergeklestirilir. Ornekleme gergevesi, popiilasyonun tamamini temsil ettigi diisiiniilen

bir liste veya veri tabani olabilir (Aaker vd., 2007: 394).
3.3. Veri Toplama Araci

Marka farkindalig1 ile marka tutumu faktdrlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini 6lgmek
amactyla gerceklestirilen bu ¢alismada, ¢evrimici anket yontemi tercih edilmistir. Bu durumda basit
rastgele Ornekleme uygulamasi ile Ornekleme cergevesindeki her birimin iletisim bilgilerinden
(genellikle Internet tabanli bir anket icin bir e-posta adresinden) yararlanilmaktadir (Fricker, 2008).
Caligmada yer alan anket sorulari iki boliim olarak hazirlamistir. Anketin birinci boliimiinde
kullanicilarin demografik 6zelliklerinin 6l¢iilmesi amaciyla olusturulan yedi sorudan olusmaktadir. Bu
sorular ankete katilanlarin cinsiyeti, yasi, meslegi, kisisel geliri, hane halki geliri, egitim durumu, tercih
ettigi gdzliik markasindan olugmaktadir. Anketin ikinci boliimii ise tiiketicilerin marka farkindaligi,
marka tutumu ve satin alma niyetlerinin dl¢lilmesi maksadiyla hazirlanan 16 sorudan olusmaktadir. Bu

boliimde marka farkindaligi, marka tutumuna iliskin sorular Kim ve Kim (2016) tarafindan yapilan
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caligmadan, satin alma niyetini 6lgmek amaciyla gelistirilen sorular ise Kudeshia ve Kumar (2017)

tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanarak hazirlanmigtir. Ankete katilanlardan, ifadelere, besli Likert

Olgegi kullanarak (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-

Kesinlikle katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin amaglart dogrultusunda gelistirilen hipotezlere iliskin bilgiler asagidaki gibidir:

r=- Marka Farkimdah@

:

i

lha H1 Satin Alma Niyeti
- A 4

i "

= Marka Tutumu = [F-----------=-=--- =

Sekil -1: Aragtirma Modeli

Hi: Marka farkindalig1 marka tutumu {izerinde ve pozitif yonde etkilidir.

H»: Marka farkindalig1 satin alma niyeti iizerinde ve pozitif yonde etkilidir.

H3: Marka tutumu satin alma niyeti lizerinde ve pozitif yonde etkilidir.

H4: Marka farkindaligimin satin alma niyeti tizerinde etkisinde marka tutumunun aracilik rolii

vardir.

3.5. Analiz Bulgular

3.5.1. Katthmcilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Aragtirmada katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemek igin, cinsiyet, yas, egitim durumu,

meslek, kisisel gelir ve hane halki geliri gibi ¢esitli sorular sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplarin

yer aldig1 Tablo -1 asagida sunulmustur.

Tablo -1: Katilimcilara iliskin Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans (n)
Cinsiyet Kadin 125
Erkek 329
Toplam 454

18 yas alti 4

Yas Grubu 18-25 79
26-33 136
34-41 168

42-49 42

342

Yiizde Orani (%)

27,5
72,5

100,0
9
17,4
30,0
37,0
93
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50 ve iizeri 25 5,5
Toplam 454 100,0
Diger 30 6,6
Emekli 3 0,7
Meslek Ev Hanim 18 4,0
Kamu Personeli 207 45,6
Ogrenci 67 14,8
Ozel Sektor 102 22,5
Serbest Meslek 27 5,9
Toplam 4540 100,0
ilkégretim 11 2,4
Egitim Durumu Lise 215 47,4
Lisans 175 38,5
Lisansiistii 53 11,7
Toplam 454 100,0
2500 TL ve daha 88 194
Kisisel Gelir az
2501-5000 TL 67 14,8
5001-7500 TL 157 34,6
7501-10000 TL 86 18,9
10001 TL ve 56 12,3
iizeri
Toplam 454 100,0
3500 TL< 65 14,3
Hane Geliri 3500-7000 TL 103 22,7
7501-10500 TL 80 17,6
10501-14000 TL 90 19,8
14000TL> 116 25,6
Toplam 454 100,0

Katilmcilarin sik kullandiklar1 gozlilk markalarina iliskin degerlendirmeleri asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo -2: Katilimcilarin Tercih Ettigi Gozlitk Markasi Siralamasi

MARKA Frekans (n) Yiizde Oram (%)
DUNLOP 9 2,0
GUCCi 19 4,2
LACOSTE 33 7,3
OSSE 42 9,3
MUSTANG 25 55
HAWK 4 0,9
PERSOL 9 2,0
RAY-BAN 226 498
SERENGETTI 4 0,9
SILHOUETTE 5 1,1
SLAZENGER 17 3,7
DIGER 61 13,4
Total 454 100
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Tablo-2 katilimcilara sorulan “hangi gozliik markasimi tercih edersiniz?” sorusuna verilen
cevaplar1 gostermektedir. Katilmeilarin %2’si Dunlop, %4,2’si Guccei, %7,3’1 Lacoste, %9,3°1 Osse,
%035,5’1 Mustang, 9%0,9°’u Hawk, %2’si Persol, %49,8’1 Ray-Ban, %0,9’u Serengetti, %1,1’1 Silhouettte,

%3,7’s1 Slazenger ve %13,4 liik kismi da diger markalar tercih ettiklerini ifade etmislerdir.
3.5.2. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Normallik Testi Sonuclart

Aragtirma siirecinde kullanilan veri setlerine iligkin normallik testlerinde Kolmogorov-Simirnov
ve Shapiro Wilks testleri 6ncelikli olarak dikkate alinmalidir (Kalayci, 2006). Bununla beraber aragtirma
stirecinde likert tipi 6lgeklerin kullanilmasi s6z konusu ise bu testlerin yaninda carpiklik ve basiklik
degerlerine de bakilmas: gerekmektedir. Olgek puanlari sonucunda elde edilen basiklik ve ¢arpikliga
iligkin degerler +1,5 ile -1,5 arasinda ise bu sonu¢ dagilimin normalligi acgisindan yeterli kabul
edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Asagidaki tabloda Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro Wilks

testi sonuclar1 ile aragtirmada kullanilan 6lgeklere iliskin carpiklik ve basiklik degerlerine de yer

verilmistir.
Tablo -3: Normallik Testi Sonuglar1
Olgekler Kolmogorov-Simirnov Shapiro-Wilk Carpikhk Basiklhik
Statistic Sig. Statistic Sig.
Marka Farkindahigi ,138 ,000 ,917 ,000 -,261 -1,315
Marka Tutumu ,117 ,000 ,935 ,000 -,240 -1,085
Satin Alma Niyeti ,143 ,000 ,910 ,000 -,259 -1,183

Tablo-3’teki degerlere bakildiginda dlgeklerin Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro Wilks testleri
degerlerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica garpiklik ve basiklik degerlerine de bakildiginda
elde edilen degerlerin +1,5 ile -1,5 degerleri arasinda yer almig olmasi verilerin normal dagilim
gosterdigini ifade etmektedir. Arastirma Olgekleri normal dagilim Ongoriisiinii sagladigindan
parametreler arasindaki iliskinin saptanabilmesi amaciyla Pearson Korelasyon katsayisi tercih

edilmistir.
3.5.3. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi Bulgulart

Faktor analizlerinin yapilmasinda 6n sart olarak kosulan, Bartlett kiiresellik testi yapilmistir.
Testleri sonuglarina gore degisken degerleri p<0,05 olmas1 hasebiyle (p=0,000) yeterli iliskiden s6z
edilebilmektedir. (Sipahi vd., 2008). KMO degeri kabul edilebilir sinir deger olan 0,60’tan yiiksek
olmalidir (Hair vd., 1995). KMO degeri 6rneklem sayisina iliskin degerlerin faktor analizinin 6l¢iilmesi
konusunda yeterli olup oldugu goriilmistiir. (Marka farkindaligst KMO= 0,909; Marka tutumu KMO=
0,927; Satin alma niyeti KMO= 0,780). Faktorlerin gilivenilirlerinin hesaplanmasinda ise Cronbach’s
Alpha degerine bakilmigtir. Cronbach Alpha degerinin her bir 6l¢ek i¢in 0.80’in iizerinde olmasi
gerekmektedir (Kayis, 2005). Buna gore marka farkindaligi 0,947; marka tutumu 0,974 ve satin alma
niyeti 0,961 giivenilirlik katsayisina sahiptir. Cronbach Alpha degerinin her bir 6lgek igin 0.80

degerinden fazla olmas1 hasebiyle giivenirligin yiliksek oldugu belirlenmistir.
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Tablo-4: Arastirma Degiskenlerine iliskin Faktor ve Giivenirlik Analizi Sonuglart

ifadeler Faktor = Faktor Faktér
yiikii Acgiklayicilar: Giivenilirlikleri
MARKA FARKINDALIGI
Markay1 daha énce duymustum 912
Bu marka hakkinda bilgi sahibiyim 911
Bu markayi diger markalardan kolaylikla ayirt edebilirim ,902 79,215 947
Bu markanin logosunu tantyorum 933
Bu markanin diger markalara gére daha pahali oldugunu ,812
diistiniiyorum
Bu markanin goz saglig: i¢in digerlerinden daha iyi oldugunu ,865
diistiniiyorum
Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi ,909
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 2665,546
sd: 15
p ,000
MARKA TUTUMU

Bu marka ile ilgileniyorum 917
Bu marka ile ilgilenmeye devam edecegim 920
Bu markaya giiveniyorum ,944 86,454 ,974
Bu marka digerlerine gére daha deneyimlidir 931
Bu marka digerlerine gore daha kalitelidir 939
Bu markanin bendeki etkisi digerlerine nazaran daha yiiksektir 939
Bu marka g6z saglig i¢in daha giivenilirdir 918
Kaiser-Meyer-OlkinOlcek Gegcerliligi 927
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 4539,386
sd: 21
p ,000

SATIN ALMA NIYETI
Bu markanin gozliiklerini satin alirim 967 92,769 961
Bagka bir marka yerine bu marka gozliikleri alirim 961
Gelecekte de bu markanin gozliiklerini alirim ,961
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,780
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 1547,011
sd: 3
p ,000

Marka farkindaligi olgegi 6 maddede toplanmis olup, toplam varyansin %79,215’ini
aciklamaktadir. Faktor yiikleri gz Oniine alindiginda maddelerin toplanmig olduklan faktorlerdeki
yiiklerin birbirine asgari olarak %10 uzaklikta olmalidir (Tabachnick & Fidell, 2001). Bu kurali ihlal
eden madde olmamasi sebebiyle faktor analizi neticesinde Olgekten herhangi madde ¢ikarilmasi
gerekmemistir. Faktor yiikleri goz oniine alindiginda en yiiksek faktdr yiikiintin 0,933 ile “Bu markanin
logosunu taniyorum” ifadesinde oldugu saptanmistir. Marka tutumu 6l¢egi 7 maddede toplanmis olup,
toplam varyansin %86,454tinii agiklamaktadir. Faktor yiikleri ele alindiginda en yiiksek faktor yiikiiniin
0,944 ile “Bu markaya giiveniyorum” ifadesinde oldugu sonucuna varilmistir. Satin alma niyeti dlgegi
3 maddede toplanmis olup, toplam varyansin %92,769’unu agiklamaktadir.  Faktor yiiklerine
bakildiginda en yiiksek faktor yiikiiniin 0,967 ile “Bu markanin gozliiklerini satin alirim” ifadesinde

oldugu saptanmuistir.
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3.5.4. Korelasyon Analizi

Caligma siirecinde yer alan iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin varligini ve yoniini
saptayabilmek maksadiyla korelasyon analizinden faydalanilir. Korelasyon degerleri -1 ile +1 arasinda
ifade edilir. Korelasyon degerlerinin 0,00-0,25 araliginda olmasi degiskenler arasindaki iligkinin ¢ok
zayif, 0,26-0,49 arasinda olmasi iligkinin zayif, 0,50-0,69 deger araliginda olmas: iligkinin orta, 0,70-
0,89 deger araliginda olmas: iligkinin bir hayli yiiksek ve 0,90-1,00 arasinda olmasi ise iligkinin ¢ok
cok yiiksek seviyede oldugunu gostermektedir (Akgil & Cevik, 2005: 358). Tablo-7’de arastirma

degiskenlerine ait korelasyon analizi neticeleri ifade edilmektedir.

Tablo -5: Korelasyon Tablosu

Marka Farkindah@ Marka Tutumu Satin Alma Niyeti
Marka Farkindah@ 1
Marka Tutumu ,789%* 1
Satin Alma Niyeti ,748%** ,817%* 1

**p<0,01 anlaml

Tablo-5’e gore degiskenler arasindaki korelasyon katsayisinin 0,90° dan az oldugu goriilmektedir.
Korelasyon analizi neticelerine gore marka farkindaligi ile marka tutumu degiskenleri arasinda (r=,789;
p<0,01), marka farkindalig: ile satin alma niyeti arasinda (r=,748; p<0,01) ve marka tutumu ile satin

alma niyeti (r=,817; p<0,01) arasinda yliksek diizeyde ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu sdylenebilir.
3.5.5. Regresyon Analizine Iliskin Bulgular

Caligma stirecinde direkt etkilerin analiz edilmesi maksadi ile lineer regresyon analiz yapilmistir.
Regresyon analizi neticesinde anlamlilik seviyesinin (p) ,05’ten az olmasi, 6ngoriilen etkinin anlamlh
oldugu manasina gelmektedir. Tablo-8 marka farkindaliginin marka tutumu iizerinde etkisini ortaya

koyan lineer regresyon analizi sonuglarini ifade etmektedir.

Tablo -6: Marka Farkindaligi ile Marka Tutumu Arasindaki Regresyon Tablosu

Bagimsiz degiskenler B Standart Hata | B t p
Sabit ,263 ,057 4,592 ,000
Marka Farkindahg ,703 ,017 ,789 52,264 ,000
F=2731 p=,000 R=,926 R’=858

Bagimli Degisken: Marka Tutumu

Aragtirma modeli dogrultusunda marka farkindaliginin marka tutumu iizerindeki etkisini test
etmek maksadiyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz neticesinde marka farkindaligi ile marka tutumu
arasindaki bagin oldukga giiclii ve pozitif yonli oldugu goriilmektedir. Calismada, marka farkindaligi
degiskeninin marka tutumu {izerinde tespit edilen varyansin yaklasik %86’sim1 agikladigi sonucuna

varilmigtir. Bu sonuglara gére marka farkindaliginin marka tutumu {izerinde art1 yonde anlamli bir
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etkisinin oldugu saptanmistir (F= 2731; p<.000). Kullanicilarin marka farkindaligi algilamalar ile
alakali 1 birimlik degisimi pozitif yonlii olarak marka tutumunu 0,703 birim diizeyinde lineer olarak

anlamli bir bigimde etkilemektedir.

Tablo-7: Marka Farkindalig1 ile Marka Tutumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi
Bagimsiz degiskenler B Standart B t p Colinetary
Hata Tolerans VIF
Sabit ,012 ,056 ,216 ,829
Marka Farkindahg ,183 ,044 ,176 4,140 ,000 ,242 4,043
Marka Tutumu ,824 ,045 775 18,207 ,000 ,242 4,043

F=1719,507 p=,000 R=940 R?>=,884
Durbin-Watson Ist.= 1,976

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Marka farkindalig1 ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi
icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon analizi neticeleri géz Oniine alindiginda
varyans etki faktorii (VIF) degerinin 5’ten az olmasi ve tolerans degerinin 0,20’den ¢ok olmasi,
analizlerde c¢oklu baglanti sorununun olmadigim ifade etmektedir (Hines & Montgomery, 1990).
Durbin-Watson sonucunun 2 civarinda olmasi da ¢oklu dogrusal regresyon modeli bakimindan oto-
korelasyon siiphesini elemektedir. Calismada ele alinan marka farkindaligi ve marka tutumu bagimsiz
degiskenleri ile satin alma niyeti arasinda korelasyonun art1 yonlii oldugu ve bagimsiz degiskenlerin
satin alma niyeti degiskeninde goriilen varyansin %88’ini agikladig1 saptanmistir. Marka farkindaligi ve
marka tutumu degiskenlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini saptamak maksadiyla yapilan ¢oklu
regresyon analizi neticeleri goz Oniine alindiginda, gerek marka farkindaliginin gerekse marka
tutumunun satin alma niyetinde anlaml bir etkisinin oldugu saptanmistir (F= 1719,507; p< .000).
Kullanicilarin marka farkindaligi algilamalari ile alakali 1 birimlik degisim pozitif yonlii olarak satin
alma niyetini 0,183 birim seviyesinde etkilerken, marka tutumun boyutu ile ilgili 1 birimlik pozitif
degisim ise satin alma niyeti boyutunu 0,824 birim seviyesinde lineer olarak anlamli bir bi¢imde

etkilemektedir.
3.5.6. Marka Tutumunun Aracilik Roliine Iliskin Process Macro Analizi

Caligma modeli gergevesinde degiskenler arasinda aracilik rollerinin saptanmasi maksadiyla
proces macro analizi yapilmistir. Proces macro, regresyon ilavesi olan ve aracilik, moderator ve sartl
analizlerde kullanilan bir modellemedir. Aracilik analizinde BootLLCI (alt smir giiven araligi) ile
BootULCI (iist siur giiven aralig1) arasinda sifir degeri bulunmuyorsa 6ngoriilen yollar anlamli kabul
edilir (Hayes, 2018). Bunun yaninda parametrelerin sayisina ve iliskinin cinsine gore Hayes (2018)
tarafindan ortaya konan sablon modeller goz oniine alinarak arastirma modeline uygun olarak aracilik

roliiniin saptanmasinda Model-4 kullanilmistir. Asagidaki tabloda marka farkindaligi ve satin alma
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niyeti arasindaki etkilesime iliskin marka tutumunun aracilik roliinii ortaya koyan hipotez neticeleri

ifade edilmektedir.

Tablo -8: Marka Tutumunun Aracilik Roliine Iliskin Process Macro Analizi

Degisken i} Standart Hata Giiven Arahgi t P
Alt Simir Ust Smir
Coeff | SE LLCI ULCI
Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken)
Sabit Terim ,0122 0564 -,0987 ,1231 ,2160 ,8291
Marka Farkindahg L1827 1 ,0441 ,0960 ,2694 4,1400 ,0000
(Bagimsiz Degisen)
Marka Tutumu (Araci Degisken) ,8242 ,0453 , 7353 9132 18,2068 | ,0000
Hipotez Testi i} Standart Hata = Giiven Arahg: Sonug Araci
Alt Simir Ust Smir Tiirii
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
, 7441 ,0612 ,6141 ,8540 Kabul Kismi

Tablo-8’e gore marka farkindaliginin satin alma niyeti izerinde pozitif ve anlaml etkisinde marka
tutumunun aracilik roliinii saptamak i¢in yapilan analiz neticesinde; marka farkindaliginin satin alma
niyeti ilizerinde etkisinde marka tutumunun kismi aracilik rolii oldugu saptanmistir (=,7441; giiven

araligi=,6141-,8540’tir).

4. SONUC VE ONERILER

Calismanin muhteviyatim1 Van ilinde yasayan gozliik kullanicilarimin marka tutumu, marka
farkindaligimin ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin ve neticelerinin belirlenmesi olugturmaktadir.
Caligmada s6z edilebilecek kisitlilik; Tiirkiye’de satis1 yapilan on bir gozliik markasinin ele alinmasidir.
Diger markalarin géz 6niline alinmamasi bu ¢alisma igin bir kisitlilik olarak gosterilebilir. Arastirmada
giivenilirlik ve gegerlilik testleri yapilmistir ama anketlerden faydalanilan arastirmalarda bazi sorunlarla
karsilasacagi unutulmamalidir. Bunlar; 6rneklem segimi, evren, 6lgme ve anket formundaki cevaplama
hatalaridir. Caligma Van ilinde ikamet eden gdzliik kullanicilarina uygulanmistir. Vakit ve maliyet kisith
nedeniyle anket yapilan birey sayisi kisitli kalmistir. Bu ¢er¢eveden bakildiginda ¢alismanin bagka bir
kisitlilig1 da yalnizea bir bolgede yapilmis olmasidir.

Elde edilen veriler neticesinde caligmada ele alinan bagimhi ve bagimsiz degiskenlerin
giivenilirlik ve gegerliliklerin bir hayli yiiksek oldugu goriilmiigtiir. Marka farkindaliginin marka tutumu
ve satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu ve bu degiskenler arasindaki korelasyonun arti
yonlii oldugu tespit edilmistir. Marka tutumunun da satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii etkisi oldugu
neticesine varilmistir. Bu alanda yapilan arastirmalar (Ozer, 2011; Abzari et al., 2014; Malik vd., 2013;
Kim ve Kim, 2017) g6z oniine alindiginda sonuglarin yakihig1 géze ¢arpmaktadir. Yam sira yapilan
aracilik testi neticesinde marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde etkisinde marka tutumunun
kismi aracilik rolii oldugu saptanmistir. Bu sonuglarda Juneo vd. (2022), Adis ve Jun (2013)

arastirmalarindaki bulgularla desteklenmektedir.
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Yonetimsel Etkiler

Calisma siirecinde yapilan korelasyon ve regresyon analizleri neticesi géz Oniine alinarak
gozlik markas1 kullanicist kullanicilarin satin alma niyetinde marka farkindaligi ve marka tutumu
parametrelerinin bilyiik bir 6neme sahip oldugu neticesine ulagilmistir. Bu sebepten marka degeri elde
etmek isteyen pazardaki aktorlerin bu parametreleri stratejik bir obje olarak goz oniine almasinda yarar
gorlilmektedir. Pazardaki igletmelerin marka farkindaligi ve marka tutumuna kars1 pozitif yonlii bakis
acisina katki saglamak amaciyla bazi 6nlemler almalan gerekmektedir. Bunu yakalayabilmeleri igin
dikkat ¢eken, efektif yeni reklam ve kampanyalar, g6z dolduran logo ve amblemler vb. ¢abalar ile

farkindaligimi yukarn tagiyacak ve ses getirecek pazarlama yontemlerinin kullanilmasi faydali olacaktir.

Netice olarak marka farkindaligi ve marka tutumu arasinda olumlu bir iliski mevcuttur. Yani,
markay1 daha fazla bilen ve hafizasinda tutan kullanicilar biiyiik ¢cogunlukla markaya daha olumlu bir
tutum gelistirirler. Bu da satin alma niyetini pozitif yonde etkiler. Iyi yonetilen bir marka, kullanicilar
arasinda kuvvetli bir farkindalik olusturur ve pozitif bir marka gorilintiisii verir ve satislara katki
sunabilir. Fakat satin alma niyeti iizerinde sadece marka farkindaligi ve marka tutumunun etkili
olmadigim gézden kagirmamak gerekir. Diger parametrelerden bahsedecek olursak; fiyat, iiriin kalitesi,
kullanicr ihtiyaglar gibi faktorler de satin alma kararlarim etki edebilir. Yani sira, kullanicilarin marka
farkindaligi ve marka tutumuyla alakali algilar1 zamanla degiskenlik gosterebilir, bundan dolay1
markalarin kullanicilarla etkilesimde bulunmasi ve pozitif bir marka deneyimi ortaya koymasi 6nem arz
etmektedir. Ureticiler, bu iki faktorii yoneterek potansiyel kullanicilarin satin alma kararlarimi olumlu

yonde etkileyebilirler.
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The Effect of Brand Awareness and Brand Attitude on Purchase Intention: A Research on Glass

Users
Extended Abstract

Aim: Optical and glasses sector, which is the subject of this study, is a rapidly developing and
progressing sector in Turkey. The increasing interest of foreign manufacturers in the Turkish market has
created a wider level of competition in the sector. The tremendous progress and competition in the
eyewear industry in recent years has made it necessary for manufacturers to approach the markets with
different aspects. It is of great importance for businesses to consider social, mental and psychological
variables that try to explain the reasons for users to behave differently from each other, along with the
demographic criteria that are effective in the selection of eyeglasses in the sector. In this context, it is
anticipated that the study will contribute to both the literature and practitioners in terms of providing an
approach to determine the mediating role of brand attitude. The aim of this research is to determine
whether consumers' perceptions of brand awareness and brand attitude have an effect on their purchasing
intentions. In addition, testing whether brand attitude has a mediating role in the effect of brand
awareness on purchase intention was determined as a sub-objective that will provide integrity to the

research.

Scope: The scope of the research consists of determining the effects and results of the brand attitude,
brand awareness and purchase intention of eyeglass wearers residing in Van. The limitation that can be
said for the research is the inclusion of eleven eyewear brands that are retailed in Turkey. The inability
to include other brands can be cited as a limitation for this research. Although reliability and validity
tests were carried out in the study, it was predicted that the universe, sample selection, measurement and
answering errors in filling out the questionnaire that will always be encountered in the survey studies

may also occur in this study. The research was applied to the consumers of glasses who live in Van.

Findings: Looking at the results of the correlation and regression analyzes made during the study
process, it was concluded that the variables of brand awareness and brand attitude are very important in
the formation of the purchase intention of the consumers who wear eyeglasses brand. For this reason, it
is beneficial for businesses that are trying to achieve brand value to see these variables as a strategic
tool. Businesses in the market need to take measures in order to increase their positive perspective
towards brand awareness and brand attitude. For this, remarkable and effective new advertisements and
campaigns, remarkable logos and emblems, etc. It is beneficial to carry out marketing activities that will

raise awareness and make a sound with these efforts.
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Result: As a result, there is a positive relationship between brand awareness and brand attitude. That
is, consumers who know and retain the brand more often develop a more positive attitude towards the
brand. This increases the purchase intention. A well-managed brand creates strong awareness among
consumers and can contribute to sales by creating a positive brand image. However, it is important to
remember that brand awareness and brand attitude alone are not effective on purchase intention. Other
factors, such as price, product quality, consumer needs, can also affect purchasing decisions. Also,
consumers' perceptions of brand awareness and brand attitude can change over time, so it's important
for brands to continually engage with consumers and deliver a positive brand experience. By managing

these two concepts, businesses can positively affect the purchasing decisions of potential customers.
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