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MARKA GUVENININ SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKiSINDE
MARKA ASKININ ARACILIK ROLU

Ozet

Bu ¢alismanin amaci, marka giiveninin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde mar-
ka agkinin aracilik roliinii aragtirmaktir. Calismada Izmir ilinde yagamakta olan 18
yasindan biiyiik bireyler, X marka beyaz esya kullanicilar1 hedef alinmis ve 500 ki-
siye yliz yiize anket yontemi uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme yontemine gore
belirlenen katilimcilar veri kaynagini tegkil etmektedir. Saha ¢alismasinda elde edi-
len veriler oncelikle analize uygunluk agisindan gesitli kontrollerden (normallik
analizi ve Cronbach Alfa testi) gegirildikten sonra korelasyon, Agiklayic1 Faktor
Analizi, Dogrulayic1 Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modeli, Sobel test teknikleri ile
analize tabi tutulmustur. Aragtirma sonucunda, marka giiveninin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde marka agkmin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Ayrica
marka agski ve marka giiveninin satin alma niyeti iizerinde, marka giiveninin mar-

ka agki tizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Marka aski, marka giiveni, satin alma niyeti, tiiketici

THE MEDIATING ROLE OF BRAND LOVE IN THE EFFECT OF BRAND TRUST
ON THE PURCHASING INTENTION

Abstract

The purpose of this study is to research the mediating role of brand love in the
effect of brand trust on purchasing intent. In this study, Individuals who are older
than 18 years of age living in Izmir and using X brand household appliances were
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targeted and 500 people were interviewed with face to face survey method. Survey
data were collected according to convenience sampling method. Then, upon chec-
king for normality and reliability controls, the collected data were analyzed thro-
ugh Correlation analysis, Explanatory Factor Analysis, Confirmatory Factor
Analysis, Structural Equation Model and Sobel test. As a result of the research, it is
determined that the brand love has a mediating role in the effect of brand trust on
the purchasing intent. In addition, it is determined that brand love and brand trust
have a significant effect on the purchasing intent and brand trust has a significant

effect on brand love.
Keywords: Brand love, brand trust, purchasing intent, consumer

1. GIRIS

Isletmeler, kiiresellesme ve teknolojinin gelismesi ile birlikte zaman igerisinde biling dii-
zeyi artan, satin alma niyetleri farklilasan mevcut miisterilerini biinyesinde tutabilmek ve po-
tansiyel miisterileri kendilerine ¢ekebilmek icin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore giiclii,
giiven veren markalar1 yaratmak istemektedirler (Onurlubas, 2018). Marka giiveni tiiketicinin
bir marka hakkinda ¢ikan olumsuz enformasyona kars1 direng gostermesi, sozkonusu markay1
satin alma niyetinin artmasi (Zboja ve Voorhees, 2006), markanin faydali olabilecegine inanmast
(Jin ve Lee, 2010:81) ve tiiketicinin hissettigi emniyet duygusu olarak tanimlanmaktadir (Erdil
ve Uzun, 2009:210). Tiiketici inandig1 ve giivendigi markadan uzun vadeli fayda bekleyebil-
mektedir. Bekledikleri faydalar karsilandiginda isletme ile uzun siireli olumlu iligkisi giiclene-
bilmekte ve marka aski meydana gelebilmektedir (Delgado ve Luis, 2001). Markaya giiven
marka agkmin onemli bir 6gesidir. Ask markalarindan Apple’a, Harley Davidson’a giivenir
misiniz? sorusuna ¢ogunlugun verdigi evet giivenirim cevabi marka askini saglayan 6gelerden
biri olan marka giiveninin yaratig1 marka aski anlamina gelmektedir. Marka giiveni markalar:

besleyerek ve marka aski yaratarak markayla uzun stireli iligkileri saglayabilmektedir.

Her gecen giin piyasalarda markalarin sayisinin artmasi rekabet ortaminda markalarin
tutunabilmesi i¢in farklilasmasmi gerektirmektedir. Farklilastirmanin yollarindan biri de tiiketi-
cilerle giiclii duygusal baglar olusturmaktan gegmektedir. Bunun yolu ise markanin “agk mar-
kas1” haline getirilmesidir. Yani, marka stratejilerindeki yeni dénem, agk markalarmi veya mar-
ka agkini olusturmaktir (Robert, 2005). Marka aski, tiiketici ve marka arasnda duygusal bagin
kurulmas: olarak ifade edilmektedir. Marka ask duygusu son zamanlarda tiiketicilerin marka-
larda bekledigi soyut faydalardandir. Tiiketiciler mutlulugu ve aski yalnizca insanlarda degil
ayn1 zamanda teknolojik aletlerde de aramaktadirlar. Yeni bir teknoloji ile tasarlanmis olan
elektronik ev aletleriyle bile agki ifade eder hale gelmislerdir. Satin alacag: kiigiik ev aletleriyle
bile bu hazzi1 yasayabilen tiiketici siirekli tiiketmesi gerektigi ve boylelikle mutlu olacag: inanci-
na sahiptir. Tiiketicide markaya kars1 agk duygusunun olusmasi markanin devamli olarak yeni-
lik sunmasma ve giliven vermesine bagl olmaktadir (Aydin, 2016). Marka agki, tiiketicilerin
marka hakkinda ¢ikan olumsuz haberlere kars1 koymasina ve satin alma niyetlerine katk: sag-
lamaktadir (Sarkar ve Murthy, 2012).
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Saatchi&Saatchi'nin diinya bagkani Kevin Roberts “Pazarlamada marka devri kapands,
simdi yeni bir donem bashyor” diye konusmaktadir. Bu yeni dénemin adin1 da “Ask markala-
r1” ya da ‘marka aski” olarak ifade etmektedir. Roberts, Apple, Harley Davidson, Starbucks gibi
markalarin bu faktorle basariya ulastiklarini 6ne stirmektedir. “Ask markasini, markalasmadaki
evrimin bir ileri asamas1 ve digerlerinden bir adim 6nde degil, bir smif yukarida olduklarini
ifade etmektedir. Ask markalarmi “insanlarin onsuz yapamadigl karizmatik markalar” olarak
tanimlamakta ve siradan bir marka ortadan kalktifinda insanlarm baska bir markaya gectigini
fakat bir ask markasinin ortadan kalktiginda, insanlarm onun yoklugunu protesto ettigini ifade

etmektedir (www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/askli-markalar-daha-cok-satiyor, 2018).

Marka askinin gelistirilmesi ile olusturacagi katkilar asagida maddeler halinde verilmistir
(Ahuvia, 2006:80).

» Tiiketicilerin markalarla ilgili duygularinin daha ayrintili bilinmesi,

» Belirli bir markaya verilen miisteri memnuniyetini gosteren kantitatif bir ol¢ii
saglamasi,

» Memnun kalan tiiketicilerdeki farkliliklar1 tantyan uygulayicilar icin giincellen-
mis bir stratejik amaglar1 gostermeleri,

» Arzu edilen tiiketici davranisinin daha iyi anlagilmasi ve tahmin edilmesini (6r-
negin, marka sadakati) saglayacaktir.

Satin alma niyeti, tiiketicinin bir iiriinii satin alma ya da hizmet iireten bir firmanin miis-
terisi olma niyeti olarak ifade edilmektedir (Shao vd., 2004: 1166). Tiiketiciler marka giiveni ve
marka aski duyduklar1 markalar: satin alma niyetindedirler. Satin alma niyetinde tiiketicilerin
uriin ya da hizmetle ilgili tutumlar1 ve degerlendirmeleri onem arz etmektedir. Tiiketiciler,
Uriin ya da hizmeti satin almaya deger gordiiklerinde o {iriinii ya da hizmeti satin almaktadirlar
(Madahi ve Sukati, 2012). Bu nedenle isletmeler, tiiketici beklentilerini karsilayacak ve satn
alma niyetlerini arttiracak gii¢lii markalar yaratabilmek icin, tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlarimni daha fazla dikkate almalar1 gerekmektedir (Oztiirk ve Karakas, 2016: 70).

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda basari elde edebilmesi igin marka ile tiiketici ara-
sinda duygusal bir bag kurarak markanm siirekliligini arttirmasi gerekmektedir. Bunu sagla-
manm yollarindan biri de tiiketicilerin askla baglandiklar1 ve giiclii bir yakinlik hissettikleri
markalarin yaratilmasi ve siirdiiriilmesidir. Satin alma niyeti satin alma davranisinin en giiglii
oncellerinden biridir. Bir markaya yonelik satn alma niyetinin en énemli belirleyicilerinden biri
ise s0z konusu markaya yonelik duyulan giivendir. Ancak marka giiveni ve satin alma niyeti
arasindaki iliskide bagka faktorlerin de rol oynamakta oldugu yazinda belirtilmektedir. Bu ¢a-
lismada marka giiveninin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde marka agkmin araci rolii oyna-
y1p oynamadig: arastirilmaktadir. Baska bir ifadeyle, marka giiveninin satin alma niyeti {izerin-
deki etkisinin marka askina bagh olarak degisip degismediginin ortaya konmasi ¢alismanin ana

amacini tegkil etmektedir.
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2. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVES]
MARKA ASKI

Pazarlama diinyas: ve marka, tiiketicileri kendine cekmek ve var olan kisileri elde tutmak
i¢in markalarin tiiketiciler ile duygusal bir bag kurmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Bunun
nedeni, insan iligkilerindeki boslugun markalar ile doldurulmas: diisiincesidir. Giiniimiizde
markalar iletisimlerinde tiriin 6zellikleri ve kalitesinden daha ¢ok tiiketiciye markanmn hangi
duygular hissettirdigini 6n plana ¢ikarmaktadir (Bati, 2015: 353). Marka agska tiiketicilerin mar-
kaya kars1 olan yogun duygularindan olusmaktadir. Marka agski veya ask markasi (lovemarks),

Saatchi & Saatchi'nin CEO’su Kevin Roberts tarafindan pazarlama diinyasina getirilen bir kav-
ramdir (Roberts, 2005: 35).

Ask; samimiyet, tutku ve baglhilik 6gelerinden olusmaktadir. Bu ii¢ 6ge, bir tiggenin {i¢ ko-
sesindeki her bir noktaya denk gelmektedir. Bu sebeple, “Ucgen Ask Teorisi” olarak isimlendi-
rilmistir. Samimiyet boyutu, duygusal temellidir ve iliskide yakin olma duygusunu ifade et-
mektedir. Tutku boyutu, motivasyonla ilgilidir ve romantizmi, fiziksel ¢ekiciligi ifade etmekte-
dir. Baglilik boyutu, askin bilissel yonii ile ilgilidir ve kisa vadede birinin bagka birini sevme
kararmi belirtmekte, uzun vadede ise askin siirdiiriilmesi bagliligini belirtmektedir (Stenberg,
1986:119).

Marka agki; uzun dénemli, biligsel ve davranigsal 6geleri iceren bir iligki tiirti (Batra vd.,
2012) kisilerarasi agk teorileri (Whang vd., 2004) bir marka veya iiriine kars: tatmin olmus tiike-
ticilerin duygusal bagliliginin derecesi ve (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81) bir miisteri ile marka
arasindaki samimi, tutku dolu bagh bir iliskidir (Keh vd., 2007: 84). Ahuvia vd., (2012) marka
askini miisteri tecriibesine bagh sekilde gelistirilip, tasarlanip, gegerli baglantilar saglandiktan

sonra kisiler aras1 agk ile baglantismin kurabilecegini ifade etmislerdir.

Marka agka tiiketici davraniglar: yazininda son yillarda giindeme gelen ve hizli bir sekilde
gelismekte olan kavramdir (Roy vd., 2013: 326). Marka aski, markayla baglantili diger yapilarin
farkliliklar1 ile sosyal kimlik ve benligin goriintii tutarhiligiyla alakali ince bir anlayis: da takdim
etmektedir (Rodrigues ve Raquel, 2013).

Kevin Roberts’e gore tiiketicinin goziinde markanm saygi kazanabilmesini ifade eden
marka askmin olusabilmesi i¢in bazi unsurlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunlar; gizem, keyif verme
ve yakinlik boyutlaridir (Aktaran: Aydin, 2016:128-129). Bunlar olustugunda tiiketicilerin marka
ile giiclii baga sahip olacag1 soylenebilir. Tiiketicilerin giiclii bir baga sahip oldugu markalarda
marka aski daha olasidir. Marka ile kimlik yapisi, marka agkinin onciilerindendir. Bu kimlik
yapisinin tiiketicilere iletilmesi de son derece énemli bir konu olmakta ve bu agidan marka aski,
marka iletisiminden daha yogun fakat yalnizca duygusal bir iligki olmamaktadir (Rodrigues ve
Raquel, 2013). Markalarma agk duygusuyla bagl olan tiiketiciler sozkonusu markalar i¢in daha
fazla ddeme yapmaya istekli olmakta, yeniden satmn alma niyetleri artmaktadir ve markalarina

her gegen giin daha fazla giivenerek baglanmaktadir (Thomson vd., 2005: 88).
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Bir markanin kisilerde vazgecilemez duygusunu olusturabilmesi i¢in kisilerde hem
saygtyla giiveni hem de sevgi, gizem, tutku kavramlarinin hepsini birden uyandirmalidir. Mar-

kalarda ask duygusu uyandirabilmek icin;
1) Ask

-Gizem yaratmak,
-Tutku olugturmak,

-Igtenlik yaratmak,

2) Sayg1 olusturmak gerekmektedir (Cop, 2015: 54).
MARKA GUVENI

Giiven; bir markay1 satin alma meyilinden 6nce markaya inanma duygusudur. Tiiketici,
given duydugu markay: kisisellestirmekte, markadan giivenli ve uzun vadeli reaksiyonlar
beklemektedir. Bu beklentilerin karsilanmasi durumunda tiiketicilerin markaya karsi haz duya-
cagl diistiniilmektedir. Markaya karsi olan giiven, firmalarin pazarlarinda rakiplerine karsi
ustiinliik yaratmalarini saglamaktadir (Cengiz, 2016: 16). Diger tanimlara gore; giiven, baskala-
rindan belirli gorevlerde beklenti anlamma gelmekte ve beklentiler, yiiksek ve diisiik derece-
lendirme Olgegi arasinda degismektedir. Beklentilerin farklilasmasi risk olarak adlandirilmak-
tadir. Giiven, ge¢mis tecriibelerin temelinde insa edilmis ve sonuglara dayanmaktadir. Olumlu
bir sonug oldugunda giiven artmakta, olumsuz sonug oldugunda ise giiven azalmaktadir (De-
utsch, 1958, Worchel, 1979). Giiven; bir markanin yiikiimliiltiklerini siirdiirmesi ile olusmakta
ve isletmenin iyi niyetinin bulundugu noktay: isaret etmektedir. Bu da markanm mdiisterinin

menfaatleri dogrultusunda olacagi anlamina gelmektedir (Doney ve Cannon, 1997:35).

Markanin bilinilirligi tiiketicide markaya olan inanci arttirmaktadir. Markanin kullanim
oncesi hakkinda bilgi vermesi, tiiketicinin markay1 kullandiginda olumsuzluklarla karsilasma-
yacagini diisiindiirmekte, marka ile ilgili olumlu beklenti igine girmekte ve markaya duyulan
giiveni arttirmaktadir (Dawar, 1996:190). Marka imajm olusmasmda markalarin verdigi sozleri
tutmalar1 ve diiriist olmalar1 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler markanin dogruluk ilkesine sa-
hip oldugunu algilarlarsa, markay1 giivenilir olarak degerlendirirler. (Hegner ve Jevons,
2016:59). Marka giiveni, tiiketicilerin satin alma davranislarinda baglilik ve markanin baskalari-
na Onerilmesi vb. unsurlar1 kapsamaktadir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013:374). Marka giive-
ni, tiiketicilerin beklentilerinin olumlu sonuglandirilacak olmasma duyduklar: inangtir. Bu ne-
denle, giivenilirlik marka giiveninin odak tamamlayicis1 niteligindedir. Yiiksek kalite ve itibar
her daim marka giiveni ile sonuclanmaktadir. Eger markanin kalitesi yiiksekse giivenilirlik
garantilenmis olmaktadir. Diger bir ifade ile, marka kalitesi marka giivenirliligini olusturmak-
tadir. Tiiketici markaya giiven duydugu takdirde markanin kalitesine de giiven duymaktadir
(Azizi, 2014:21).

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 5, Say1:18, Mart 2019, s. 116-135

120



Marka Giiveninin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka Askinin Aracilik Rolii
1

v

3.METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci

Marka aski ile ilgili literatiirde siirli sayida ampirik Tiirkce ¢alismaya rastlanmistir. Bu
nedenle ¢calisma literatiirdeki eksikligi tamamlamasi ve var olan ¢alismalar1 tamamlayici nitelik-
te olmasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismadaki amag, marka giiveninin satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik roliinii arastirmaktir. Arastirma X marka
beyaz esya kullanicilari iizerinde uygulanmigtir. (X marka: Ulkemizdeki ulusal 3 biiyiik marka-

dan biridir. Etik kurallar geregi marka ad1 verilmemistir)
3.2. Arastirmanin Kapsamu ve Kisitlari, Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Izmir ilinde yasayan ve X marka beyaz esya kullanan kisiler olus-
turmustur. Izmir ili Tiirkiye'nin Avrupai ve en biiyiik sehirlerinden biri olmasi, farkli kiiltiirle-
ri, yasam tarzlarinin bir arada bulundurmasi nedeni ile tercih edilmistir. Veriler 500 tiiketiciden
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi ile toplanmistir. Ko-
layda ornekleme yonteminde veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplana-
bilmesi sebebiyle tercih edilmektedir (Aaker vd., 2007). Izmir Ilinin toplam niifusu 2017 yil
verilerine gore 4 279 677'dir. Istatistikgiler tarafindan 100 000 ve iizeri evren biiyiikliikleri icin,
384 ornek biiyiikliigii kabul edilebilir bir biiyiikliik olarak yeterli goriilmektedir (Cicek, 2006).
Arastirmanin en onemli kisiti, zaman ve maddi kaynak yetersizliginden dolayr uygulamanin
sadece Izmir iliyle sinirli olmasidir. Ayrica arastirmanin sadece X marka beyaz egya kullanicila-

11 {izerinden yliriitiilmiis olmas: diger bir kisittir.
3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismada, marka giiveni, marka aski, satin alma niyeti olmak tizere {i¢ degisken yer
almaktadir. Calismanmn amaci ve literatiirden hareketle arastirma modeli ve hipotezler Sekil

1’deki gibi belirlenmistir. Calisma X marka beyaz esya kullanicilari izerine yapilmaistir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

MMarka

Aska

Marka Satin Alma

N +H
Gilivend tye
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Literatiirde yapilan ¢alismalarda marka giiveninin satin alma niyeti tizerinde pozitif
yonde bir etkiye sahip oldugu bulunmustur Sichtmann (2007), Saglam (2016), Harris ve Goode
(2004), Yasin ve Shamim (2013).

Fetscherin vd., (2014) marka askinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6nemli derecede
pozitif olarak etkiledigini, Aydin (2016) marka askmin yeniden satin alma niyetine ve daha
fazla 6deme yapma istegine pozitif anlaml bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Far ve Di-
nani (2015) marka askinin olmasinin tiiketicilerin satm alma niyetlerini arttirmakta oldugunu
one siirmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezleri 6ne siirmek miimkiindyir.

H1: Marka giiveninin, satin alma niyeti {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H2: Marka giiveninin, marka aski tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3: Marka agkinin, satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkisi vardir.

H4: Marka giiveninin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik etkisi vardir.

3.4. Verilerin toplanmasi

Arastirmada veri toplama yontemlerinden anket ydntemi kullanilmigtir. Veriler Izmir
ilinde yasayan X marka beyaz esya kullanan tiiketicilerle yiiz yiize goriisiilerek yapilan anket
uygulamalariyla elde edilmistir. Anket formunu olusturmadan 6nce hangi marka beyaz esyay1
calismada ele alacagimiza dair bir 6n arastirma yapilmistir. 60 tiiketiciye hangi marka beyaz
esya kullandiklar1 sorulmustur. Verilen cevaba gore en fazla kullanilan beyaz esya markas:
belirlenmis ve anket sorusu belirlenen beyaz esya markasi iizerinde uyarlanarak hazirlanmistir.
Belirlenen beyaz esya markasi tilkemizdeki ulusal 3 biiyiik markadan biridir. Burada etik ilkeler
geregi arastirmada kullanilan beyaz esya markasmin ad1 verilmeyerek X seklinde ifade edilmis-
tir. Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Anketin ilk kisminda demografik ozelliklerine
iliskin 6 soru bulunmaktadir. Tkinci kisminda; marka giiveni 6lceginde 4 ifade, marka agk1 dlge-
ginde 10 ifade ve satin alma niyeti dl¢eginde 5 ifade bulunmaktadir. Anketin ikinci béliim{iin-
deki ifadeler olusturulurken; marka giiveni dlgegi; Lau ve Lee (1999), marka aski dlgegi; Carroll
ve Ahuvia (2006), satin alma niyeti 6lgegi; Berens vd., (2005), Dodds vd., (1991), Petroshius vd.,
(1987)nmn ¢alismalarndan uyarlanmistir Hazirlanan anket formunda 5'li Likert dlgegi kulla-
nilmistir. 5'li Likert 6lgeginde degerlendirme; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3)
Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde kodlanmigtir. Olgek maddeleri-
ni hazirlarken dilin yalin ve anlagilir olmasma dikkat edilmistir. Olgeklerin i¢sel gecerliliklerinin
saglanmasi i¢in 3 uzman goriisii almmuis ve orijinal 6lgekler geviri-tersine geviri protokolii uygu-
lanarak Tiirkceye cevrilmis son hali verilmistir. Daha sonra, uygulamada karsilasilacak hatalar:
onlemek ve sorularin anlasilabilirligini tespit etmek amaci ile 50 katilimciya pilot uygulama
yapilmis ve anlasilmayan herhangi bir ifadenin olmadig belirlenerek diizeltmeye ve sadeles-
tirmeye gerek duyulmamis ayn1 anket formu ile veriler toplanmigstir. Arastirmada kullanilan

Olgeklerin giivenirlilikleri Cronbach Alpha katsay ile 6l¢iilmiistiir.
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3.5. Verilerin Analizi
Aragtirmada veri analizi SPSS 22 ve AMOS 20 programi kullanilarak gergeklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin giivenilir olup olmadiklarma yonelik olarak uygu-

lanan giivenilirlik analizinden sonra, gegerlilikleri faktor analizi ile test edilmisgtir.

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini ortaya koymak igin normallik testi ya-
pimistir. Normallik testinde veri gruplarmin basiklik (kurtosis) ve ¢arpiklik (skewness) deger-
leri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik 6l¢iisti +2 ile -2 araliginda degerler almis olan gruplarmn
normal dagilim gosterdigi kabul edilebilmektedir (George ve Mallery, 2003). Marka giiveni;
carpiklik: -1,279, basiklik: 1,011, marka aski; carpiklik: -1,436, basiklik: 1,539, satin alma niyeti;
carpiklik: -0,756, basiklik: -0,533 oldugu goriilmektedir. Bu degerler 1s181nda verilerin normal
dagilim gosterdigi kabul edilebilir.

Calismada, anket formunda kullanilan Olgeklerin farkli ¢alismalardan alinarak model
olusturulmasi nedeniyle agiklayici faktor analizine yer verilmistir. Arastirmada Olgeklerin yap1
gecerliligini test etmede agiklayici faktor analizi (AFA), boyutlarin dogrulanmasimda ise dogru-
layici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. DFA arastirma yapan kisiye modeli nasil kuracagini
belirtmez ancak uyum indeksleri aracilig: ile arastirmacinin kuramsal bilgisini de dahil ederek

uygun modeli olusturmasimni saglamaktadir (Schumacker ve Lomax, 2010).

Arastirmada, marka giiveninin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka askmnin ara-
cilik roliinii arastirmak igin baslangicta degiskenler arasindaki iligkiler incelenmis, sonra yapisal
esitlik modeli yontemi ile degiskenler arasindaki etkilesim analiz edilmistir. Bu baglamda mar-
ka giiveni bagimsiz degisken, satin alma niyeti bagimh degisken ve marka aski ise aract degis-
ken olarak almmistir. Yapisal esitlik modelleri (YEM) gozlenen ve gozlenemeyen (gizil) degis-
kenler arasindaki nedensel iligkilerin degerlendirilmesinde kullanilan istatistiksel bir yontem-
dir. Ozellikle psikoloji, pazarlama vb. bilimlerde degiskenler arasindaki iliskilerin ve modellerin

degerlendirilmesinde kullanilmaktadir (Tiifekgi ve Tiifekgi, 2006).

4. ARASTIRMA ve BULGULAR
Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
f: Frekans, %=ylizde

Cinsiyet ) (%) Yas () (%)

Kadin 269 53,8 18-23 58 11,6

Erkek 231 46,2 24-29 65 13,0

Toplam 500 100,0 30-35 62 12,4

Egitim Durumu ) (%) 36-41 93 18,6

Hk'c')gretim Mezunu 93 18,6 42-47 70 14,0

Ortadgretim Mezu- 126 25,2 68 13,6
48-53

nu

Yiiksekokul Mezu- 79 15,8 56 11,2
54-59

nu
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Lisans Mezunu 135 27,0 60 ve tizeri 28 5,6
Yiiksek Lisans 57 11,4 Toplam 500 100,0
Doktora 10 2,0 Medeni Durum ) (%)
Toplam 500 100,0 Evli 243 48,6
Meslek (f) (%) Bekar 222 44,4
Emekli 49 9,8 Bosanmis 35 7,0
Memur 93 18,6 Toplam 500 100,0
Ozel Sektor Calisa- 103 20,6 Aile Geliri (Aylik TL) | (f) (%)
ni
Ev Hanimi 60 12,0 1500 ve alt1 40 8,0
Isci 75 15,0 1501-2000 39 7,8
Serbest Meslek 66 13,2 2001-2500 58 11,6
Ogrenci 41 8,2 2501-3000 74 14,8
Toplam 13 2,6 3001-3500 75 15,0
3501-4000 83 16,6
4001-4500 65 13,0
4501 ve tizeri 66 13,2
Toplam 500 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %53,8’i kadm, %46,2’sinin erkek oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan kisilerin, %18,6’'mm 36-41 yaslarinda oldugu belirlenmistir. Egitim verileri-
ne ait degerlendirme sonuglarina gore ankete katilanlarin, %27,0’sinin lisans mezunu oldugu

tespit edilmistir.

Incelenen ailelerin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda, %16,6’sinin 3501-4000TL gelire
sahip oldugu belirlenmistir. Ankete katilan kisilerin meslekleri incelendiginde, %20,6’smin 6zel

sektor calisan1 oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada kullanilan dlgeklerin giivenirlilikleri Cronbach Alfa katsay1 yontemi ile test
edilmistir. Arastirmalarda en fazla kullanilan giivenirlik analizi Cronbach Alpha yontemidir
(Dorman ve Knightley 2006: 47-58). Cronbach Alfa katsays1 i¢in kabul edilen alt smir 0,70’dir
(Hair vd., 1998: 118). Calismada yapilan giivenirlik analizi sonucunda; marka giiveni 6lgeginin
Cronbach Alpha degeri 0,886, marka aski dlgeginin Cronbach Alpha degeri 0,962, satin alma
davranisi Olgeginin Cronbach Alpha degeri 0,958 bulunmustur. Bu degerlere bakilarak tiim
olceklerin giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Aciklayici faktor analizinde, KMO ve Bartlett Testi sonuglarina bakilarak yorumlanabilir
olmasma karar verilmistir. Olgiim aracinmn yap1 gegerliligi calismasinda ‘Marka giiveni’ dlgegi
icin KMO (Kaiser Meyer Olkin): 0,832 ve Bartlett (p<0,01), “‘Marka ask1” 6lgegi icin KMO: 0,949
ve Bartlett (p<0,01), ‘Satin alma niyeti" 6lgegi icin KMO: 0,878 olarak belirlenmistir. Kaiser-
Meyer-Olkin degerinin 0,50’den diisiik olmas: durumunda faktor analizine devam edilemeye-
cegi yorumu yapimaktadir (Cokluk vd., 2012: 207). Calismada, KMO degerlerinin 0,50'nin iis-
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tiinde kabul edilebilir degerde oldugu ve bdylelikle faktor analizine devam edilecegi tespit
edilmistir. Arastirmada faktor analizinde biitiin 6lgekler i¢in ayr1 ayr1 faktor analizi yapildigin-
da her birinin tek boyut altinda toplandig: tespit edilmistir. Olgeklerin her biri ayr1 ayr1 tek bo-

yut altinda toplandigindan dondiirme teknigi kullanilmamastir.
Tablo 2. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenirlilik Analizleri

v

Ol¢ekler Degisken sayis1 Cronbach Alfa
Marka Guveni 4 0,886
Marka Aski 10 0,962
Satin alma niyeti 5 0,958

Marka giiveni 6lgegi 4 ifade, marka aski 6lgegi 10 ifade, satin alma niyeti Olgegi 5 ifadeden

olusmustur.
Tablo 3. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar1
Faktor | KMO | Bartlett's sd | Toplam P
Ol¢ekler ifadeler yiikii Test of aciklanan
Sphericity varyans
Chi-Square
MGVNI1 0,850
MGVN2 0,824 0,832 1134,310 | 6 74,916 0,000
MGVN3 0,907
Marka giiveni MGVN4 0,879
MASK1 0,832
MASK2 0,754
MASK3 0,819
Marka aski MASK4 0,656
MASK5 0,712 | 0,949 5133,104 | 45 74,853 0,000
MASK6 0,653
MASK?7 0,779
MASKS 0,750
MASK9 0,758
MASK10 0,770
SATAL1 0,844
Satm  alma ['gATATD 0,885
niyeti
SATAL3 0,850 10
0,878 2846,704 85,780 0,000
SATAL4 0,856
SATAL5 0,854

sd: Serbestlik derecesi
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Tablo 3’e bakildiginda, ‘marka giiveni’ 6lcek maddeleri toplam varyansin %74,9unu
aciklayan tek bir faktor altinda, ‘marka aski” 6l¢ek maddeleri toplam varyansm %74,8'ini acik-
layan tek bir faktor altinda, ‘satin alma niyeti’ 6lgek maddeleri toplam varyansmn %85,8'ini agik-
layan tek bir faktor altinda gruplanmaktadir.

Tablo 3’de faktor yiikleri incelendiginde, marka giiveni boyutunda 4 ifade bulundugu ve
faktor yiik degerlerinin 0,824 ile 0,907 arasinda degistigi, marka aski boyutunda 10 ifade bulun-
dugu ve faktor yiik degerlerinin 0,653 ile 0,832 arasinda degistigi, satin alma niyeti boyutunda 5
ifade bulundugu ve faktor yiik degerlerinin 0,844 ile 0,885 arasinda degistigi tespit edilmistir.
Faktor analizinde 6lgekte yer alan maddelerin faktor yiik degerlerinin 0,45 ve daha yiiksek ol-
mas1 kabul goriilmekle beraber faktor yiik degeri 0,30 olan maddeler de 6lcekte kalabilmektedir
(Kline, 1998:123-138). Bu baglamda, tiim boyutlarin faktor yiikleri 0,45'in {istiinde oldugundan
ifadelerden hicbiri Ol¢ekten ¢ikarilmamistir.

Tablo 4. Olgeklerin Tek Boyutlu Dogrulayici Faktor Analizi

Uyum élgiileri | Iyi uyum | Kabul edi- Marka Marka ask1 Satin alma
lebilir uyum | giiveni niyeti

x2/df(CMIND | <3 <4-5 0,636 2,696 3,945

F/df)

GFI >0,90 0,89-0,85 0,999 0,978 0,994

CFI >0,97 >0,95,>0,90 | 1,000 0,993 0,998
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,000 0,058 0,077

NFI >0,95 0,94-0,90 0,999 0,989 0,997
RMR <0,05 0,06-0,08 0,009 0,019 0,011

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Olgeklerin uyum degerlerinin saglanmas igin beta degeri diisiik olan ifadeler modelden
cikarilmis ve ayrica kovaryans iligkisi kurulmustur. Modelde MASK9'un beta degeri diisiik
oldugundan modelden ¢ikarilmistir. Olgegi diizeltilmis DFA uyum degerleri Tablo 4’de veril-
mistir. Marka giiveninin x2: Ki kare(CMIN) df (Degrees of Freedom): 0,636; RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation); 0,000; CFI (Comparative Fit Index):1,000; GFI (Goodness
of Fit Index): 0,999, NFI: 0,999, RMR; 0,009. Marka agkinin x2/df(CMIN/ df ): 2,696; RMSEA,;
0,058; CFI:0,993; GFI: 0,978, NFI: 0,989, RMR: 0,019. Satin alma niyeti x2/df(CMIN/ df ): 3,945;
RMSEA; 0,077; CFI:0,998, GFI: 0,994, NFI: 0,997, RMR: 0,011 degerlerini aldig1 goriilmektedir.
Bu degerlere gore, uyum iyiligi indekslerine bakildigmda tiim uyum olgiilerinin kabul edilebilir
ve iyi uyum sinirlari i¢inde oldugu goriilmektedir.
Tablo 5. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

. Aritmetik orta-
Degiskenler Standart sapma 1 2 3
lama
Marka giiveni 3,8715 1,02345 1
Satin alma niyeti 3,6456 1,24395 0,524** 1
Marka ask1 4,0082 1,01197 0,797** 0,577** 1
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**p< 0,01; (ift yonlii) (N:500)

Degiskenler arasindaki korelasyon sonuglarma bakildiginda, her ti¢ degiskenin de birbir-
leri ile anlamli iligkileri oldugu goriilmektedir. Marka giiveni ile satin alma niyeti arasinda
(r=0,524 p<0,01) orta diizeyde pozitif bir iliski, marka giiveni ile marka agki arasinda yiiksek
diizeyde pozitif bir iliski (r=0,797 p<0,01), satin alma niyeti ile marka aski arasinda orta diizeyde
pozitif bir iliski (r=0,577 p<0,01) belirlenmistir.

Tablo 6. Model Uyum Degerleri

v

Uyum Olgiileri fyi Uyum Kabul Edilebilir Yapisal
Uyum Model
x 2 /df (CMIN/df) <3,<5 <4-5 2,542
GFI >0,90 0,89-0,85 0,938
CFI >0,97 >0,95, 20,90 0,980
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,056
NFI >0,95 0,94-0,90 0,968
RMR <0,05 0,06-0,08 0,043

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Olgeklerin uyum degerlerinin saglanmasi igin beta degeri diisiik olan ifadenin modelden
¢ikarilmasi ve kovaryans iligkilerinin kurulmasindan sonra Tablo 6’daki degerler elde edilmis-
tir. Tablo 6'ya bakildiginda, x2: Ki kare (CMIN) - df (Degrees of Freedom): 2,542; GFI (Goodness
of Fit Index): 0,938; CFI (Comparative Fit Index): 0,980, RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation); 0,056; NFI: 0,968, RMR (Root Mean Square Residual): 0,043 degerlerini aldig1
goriilmektedir. Degerlere bakildiginda, uyum iyiligi indekslerine bakildiginda tiim uyum olgii-

lerinin iyi uyum smirlari i¢inde oldugu goriilmektedir.
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Sekil 2. Marka Giiveninin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka Agkinin Aracilik
Rolii

MASK1| [MASKZ| [MASK3 |MASK4‘ |MASK5| |MASK6| [MASK?l MASKS

olefele
HIH

5g_ B5w_. 80

79

.86

79 82

74
80 markaguveni
MGVN

.85

76 o

Sekil 2'de, yapisal modelin uyum degerlerinin saglanmasi icin beta degeri diisiik olan ifade

modelden ¢ikarilmis ve ayrica kovaryans iliskisi kurulmustur.

Tablo 7. Arastirma Modeli Hipotez Sonuclar

Hipotez Tahmin | Standard | Standard - R2 P Sonuglar
tahmin hata degeri
H1 Marka giiveni—»
marka aski 0,892 0,860 0,042 21,014 | 0,635 | 0,000 | Desteklendi
H2 Marka aski —p ;
Satim alma niyeti 0,482 0,437 0,100 4,797 | 0,333 | 0,000 | Desteklendi
H3 Marka giiveni —
.. 0221 0,193 0,105 2,097 | 0,274 | 0,036 | Desteklendi
Satin alma niyeti

Tablo 7’de yer alan sonuglara gore, marka giiveni boyutu ile marka aski boyutu arasm-
daki standardize regresyon katsayis1 (3: 0,860, t:21,014, R2:0,635, p:0,000 ve p anlamlilik diizeyi

p<0,001"dir. Bu sonuca gore H1 hipotezi kabul edilmistir. Marka giiveninin, marka agki {izerin-

de yiiksek diizeyde anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Marka agki ile satin alma niyeti boyutu arasmndaki standardize regresyon katsayis1 f3:
0,437, t: 4,797, R%0,333, p: 0,000 ve p anlamhilik diizeyi p<0,001)’'dir. Bu sonuca gore H2 hipotezi
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kabul edilmistir. Marka askinin, satin alma niyeti {izerinde orta diizeye yakin ve anlaml bir
etkisi oldugu belirlenmistir.

Marka giiveni boyutu ile satin alma niyeti boyutu arasindaki standardize regresyon kat-
sayisi [3: 0,193, t: 2,097, R20,274, p: 0,036 ve p anlamlilik diizeyi p<0,001)'dir. Bu sonuca gore H3
hipotezi kabul edilmistir. Marka giiveninin, satin alma niyeti tizerinde zayif ve anlaml bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir.

R2 degerlerine bakildiginda; en yiiksek etkinin marka giiveninin marka agki {izerinde ol-

dugu goriilmektedir.

Aracilik etkisinin aragtirilabilmesi i¢in;

1. Bagimsiz degisken, araci degisken {izerinde etkili olmalidir.

2. Bagimsiz degisken, bagimli degisken tizerinde etkili olmalidir.

3. Araci degiskenin de bagimli degisken iizerinde bir etkiye sahip olmalidir.

Arac1 degisken bagimsiz degisken ile beraber modele dahil oldugunda bagimsiz degis-
kenin bagimli degisken {izerinde olan etkisinde anlamli bir diisiis oluyorsa kismi aracilik, ta-
mamen ortadan kalkiyorsa tam aracilik etkisinden soz edilebilmektedir (Baron ve Kenny, 1986:
1175). Bu amagla modele yonelik analiz yapildiginda, dogrudan etkilerle birlikte dolayl etkileri
de tespit edilebilmektedir. Asagida, degiskenlere ait dogrudan, dolayli ve toplam etkiler veril-

mistir.
Tablo 8. Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etki
Marka giiveni Marka aski1
Dogrudan etki

Marka agki 0,860 0,000

Satin alma niyeti 0,193 0,437
Dolayl etki

Marka agki 0,000 0,000

Satin alma niyeti 0,376 0,000
Toplam etki

Marka agki 0,860 0,000

Satin alma niyeti 0,569 0,437

Marka agkinin satmn alma niyeti iizerinde dogrudan etkisi oldugu belirlenmistir. Marka
giiveninin marka askina dogrudan etkisi, satin alma niyeti {izerine ise hem dogrudan hem de
dolayl bir etkisi goziikmektedir. Boylece marka giiveninin satin alma niyeti iizerindeki etkisin-

de marka agkinin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilmektedir.

H4: Marka giiveninin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka askinin aracilik etkisi

vardir hipotezi kismen desteklenmistir.

Aracilik etkisinin anlamlihigini ortaya koyabilmek igin ise Sobel testi uygulanmaktadir
(Sobel, 1982). Marka giiveninin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik
rolii bu testlerden Sobel testi ile degerlendirilmistir. Sobel test, kullanilan degiskenlerin diizel-
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tilmemis regresyon katsayilar1 ve bunlara ait standart hata degerleri ile hesaplanmaktadir. Sobel
testi sonuglarma gore (Z=4,700, p<0,05) marka giiveninin satin alma niyetine olan etkisinde
marka askinin aracilik roliiniin anlamli oldugu ve kismi aracilik etkisinin dogrulandig: ifade
edilebilmektedir.

5. SONUC

Bu ¢alismadaki amag, marka giiveninin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka as-
kinin arac: etkisini arastirmaktir. Arastirma X marka beyaz esya kullanicilar iizerinde uygu-
lanmistir. Bu baglamda, arastirmada 6l¢iim aracinin gegerliligini belirlemede agiklayic1 faktor
analizi ve boyutlar i¢in dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde ise
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) den faydalanilmistir.

Arastirmada sonucunda elde edilen bulguya gore, marka askinin satin alma niyeti {ize-
rinde dogrudan etkisi oldugu tespit edilmistir. Marka giiveninin marka imajina dogrudan etkisi
ile beraber satin alma niyeti tizerine hem dogrudan hem de dolayl bir etkisi oldugu belirlen-
mistir. Bu baglamda, marka giiveninin satn alma niyeti tizerindeki etkisinde marka agkmin

kismi aracilik etkisi oldugu soylenebilmektedir.
Arastirmada korelasyon sonuglarma gore;

- Marka giiveni ile satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif bir iligki,
-Marka giiveni ile marka agk: arasinda yiiksek diizeyde pozitif bir iligki,
- Satin alma niyeti ile marka aski arasinda orta diizeyde pozitif bir iligki belirlenmistir.

Yapilan arastirmada YEM sonuglarina gore;

- Marka giiveninin, marka aski tizerinde yiiksek diizeyde anlamli bir etkisi oldugu,

- Marka giiveninin, satin alma niyeti {izerinde zayif ve anlamli bir etkisi oldugu,

-Marka agkinin satin alma niyeti tizerinde orta diizeye yakin anlamli bir etkisi oldugu so-
nuglarina ulagilmistir.

Gilintimiizde markalarin hizla ¢cogalmasi isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in ¢oziim yolu
aramalarina neden olmaktadir. Onceleri isletmeler icin kalite, imaj, memnuniyet, sadakat kav-
ramu yeterli olmasma ragmen giiniimiizde markalarin ¢ogalmasi ile bunlar yetersiz kalmigtir.
Bu nedenle isletmeler farklilasarak, marka ile tiiketici arasinda giiglii duygusal bag kurup bu
rekabet ortaminda galip gelmeye ¢alismislardir. Bunu da marka agkini saglayarak elde edebil-
mislerdirler. Yapilan arastirmada da X marka beyaz esya kullanan ve bu marka ile duygusal
bag kuran yani marka agki olan tiiketicilerin markay1 satin alma niyetinde olduklar1 tespit
edilmistir. Teknolojinin hizla ilerlemesi beyaz esya sektdriinde de hizli bir ilerlemeye neden
olmustur. Beyaz esya sektoriinde teknolojiyi takip eden ve marka agki yaratan markalar ayakta
kalabilmislerdir. Isletmeler marka askini saglayabilmek igin tiiketicinin giiven duyacag, yakin
hissedecegi, sevecegi, kendilerinden bir seyler hissedebilecegi, arkadas, sevgili gibi duygusal
bag kuracagi markalar yaratmahdirlar. Boylelikle markalarmin siirekliligini de saglamisg olurlar.
Tiiketici ve marka arasindaki marka agkinin kuvvetli olmasi tiiketicilerin satin aldiklar1 marka-

lara giiven duymasma da baghdir. Markaya kars: giiven duyulmasi marka agkinin unsurlarm-
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dan biridir. Markaya giiven duyan kisiler X marka beyaz esyasini degistirmek istediginde tek-

rar ayn1 markayi satin alma niyetinde bulunabilirler.

Literatiirde marka agki ile ilgili siirl sayida ampirik Tiirkce makaleye rastlanmistir. Ay-
rica X marka beyaz egya kullanicilariin marka giiveninin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde
marka askinin aracilik roliinii inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle

calisma Onem arz etmektedir.

Marka ile arasinda kuvvetli bir bag olan tiiketici, tercih ettigi markasmi yakin ¢evresine
tavsiye edebilir veya farkli platformlarda bu markadan bahsedebilir. Bu nedenle isletmelerin bu
konuda daha duyarh olmalari gerekmektedir. Isletmeler markalariyla ilgili televizyon reklamla-
11 yaparak kisilerin marka ile arasinda duygusal bir bag olusmasimni saglayip iiriinlerinin satigini
arttirabilir. Ayrica, isletmeler bu bag1 saglamak icin markalarmin giivenilirliginin diger marka-

lara gore daha fazla oldugunu sunmalidir.

Calisma isletmeler agisindan da énem arz etmektedir. Marka giiveninin marka aski tize-
rinde yiiksek diizeyde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle isletmelerin marka
askini yaratabilmek i¢in marka giivenini saglamalar1 onerilebilir. Marka giiveninin sagladiklar:
taktirde rekabet ortaminda bagarili olabilir mevcut miisterilerini elde tutabilir ve potansiyel

mdiisterileri kendi markasina ¢ekebilir.

Arastirma, Izmir'deki tiiketicilerle smirli oldugundan elde edilen sonugclarda kisitli ol-
maktadir. Bu nedenle daha sonra yapilacak olan calismalar farkli bolgelerde ve daha biiyiik
orneklem ile yapilarak literatiire katki saglanabilir. Ayrica marka agkinin aracilik etkisi farkl
degiskenler kullanilarak olctilebilir. Gelecekteki arastirmalarda farkli sektorlerde (otomobil,

kozmetik vb.) marka agki arastirilabilir.
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