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MARKA FAYDASININ MARKA TUTUMU VE SATIN ALMA NiYETI

UZERINDEKI ETKILERI
Erkan YILDIZ*
Oz
Bu calismada marka faydasinin; fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalarinin marka
tutumuna, marka tutumunun da satin alma niyetine olan etkileri aragtirilmistir. Ayn1 zamanda
marka faydasi boyutlarinin marka tutumu {izerinden satin alma niyetine olan dolayl etkilerine
bakilmistir. Bu arastirmanin evrenini Vakko ve Beymen markalari {iriinleri satin alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Veriler kolayda o6rnekleme teknigi ile anlik olarak toplanmustir. Anket

uygulamasi 1 Haziran — 30 Temmuz 2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmis ve kullanilabilir
400 veri elde edilmistir.

Arastirma modelinin analizinden Once arastirmada yer alan yapilarin gegerlik ve giivenirlik
caligmalar1 gergeklestirilmistir. Gegerlik ve giivenirlik ¢aligmalar1 kapsaminda; i¢ tutarlilik
giivenirligi, birlesme gegerligi ve ayrisma gecerligi degerlendirilmistir. Aragtirma modelinin
analiz edilmesinde kismi en kiiciik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmigtir. Veriler
SmartPLS 3.2.8 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma modeline iliskin;
dogrusallik, yol katsayilari, R? ve etki bilyiikliigiinii (f?) hesaplamak igin PLS algoritmasi;
tahmin giiclinii (Q? hesaplamak icin de Blindfolding analizi ¢alistirilmistir. PLS yol
katsayilarinin anlamliliklarin1 degerlendirmek i¢in yeniden Ornekleme (bootstrapping) ile
orneklemden 5000 alt drneklem alarak t-degerleri hesaplanmustir.

Aragtirma sonuglarina gore; fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalarin marka tutumu,
marka tutumunun da satin alma niyeti lizerinde anlamli etkileri oldugu anlasilmistir. Ayn1
zamanda fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalarin da marka tutumu iizerinden satin alma
niyetini dolayl olarak etkiledigi tespit edilmistir. Modele ait R? degerleri incelendiginde marka
tutumunun %66, satin alma niyetinin de %50 oraninda agiklandig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Faydasi, Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti
JEL Kodu: M30, M31, M37

THE EFFECTS OF BRAND BENEFIT ON THE BRAND ATTITUDE AND
PURCHASE INTENTION

Abstract

In this study; the effects of functional, experiential and symbolic benefits on brand attitude, and
brand attitude on purchase intention were investigated. At the same time, the indirect effects of
brand benefit dimensions on purchase intention throughout brand attitude were examined. The
research universe of the study was constituted of consumers buying products from Vakko and
Beymen brands. Data were collected by cross-sectional convenience sampling technique. The
survey was carried out between 1 June - 30 July 2018 and 400 data suitable for analysis were
collected.

Before the analysis of the research model, the validity and reliability studies of the structures
included in the research were carried out. Within the scope of validity and reliability studies;
internal consistency reliability, convergent validity and discriminant validity were evaluated.
Partial least-squares path analysis (PLS-SEM) was used to analyze the research model. Data
were analyzed using the SmartPLS 3.2.8 statistical program. For the research model; PLS
algorithm for calculating linearity, path coefficients, R? and effect size (f?); to calculate the
predictive power (Q?), Blindfolding analysis was also run. In order to evaluate the significance
of PLS path coefficients, t-values were calculated by sampling 5000 sub-samples from the
sample with bootstrapping.
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According to the research results; functional, experiential and symbolic benefits have a
significant effect on brand attitude and brand attitude on purchase intention. At the same time,
it was determined that functional, experiential and symbolic benefits indirectly influence the
purchase intention throughout brand attitude. When the R? values of the model were examined,
it was determined that the brand attitude was explained as 66% and the purchase intention was
50%.

Keywords: Brand Benefit, Brand Attitude, Purchase Intention
JEL Classification: M30, M31, M37

1. Giris

Tiiketiciler i¢in bir iirlin satin alma, bir ihtiyacin yarattig1 probleme sorun ¢6zmek amaciyla
yapilan bir eylemdir. Tiiketiciler, ihtiyacini karsilayacak iiriinle ilgili gerekli aragtirmalari
yaptiktan sonra satin alma kararini vermektedir. Karar alma agamasinda tiiketicileri etkileyen
bircok faktor mevcuttur. Bu faktdrler icerisinde; {iriinlin markasi, markaya yonelik
olumlw/olumsuz degerlendirmeler, markanin imaji, gegmis deneyimler gibi faktorlerin daha

baskin olarak tiiketicileri etkiledigi sdylenebilir.

Marka ayni zamanda bir isletme igin en degerli varliklarindan birisidir. Markayla ilgili yapilan
calismalarda, isletmelerin pazar degerlerinin %70’sinden fazlasinin soyut unsurlardan olustugu
ve soyut unsurlar arasinda da markaya yonelik tiiketici algilarimin en degerlisi oldugu
belirtilmistir (Temporal, 2011). Bununla birlikte markalar, sunduklar1 vaatlerle, tiiketicilerin
satin alma Oncesi algiladiklar risklerinde minimize olmasini saglamakta ve satin alma kararini
da kolaylastirmaktadir (Tosun, 2014).

Giinlimiiz diinyasinda benzer nitelikteki Urlinleri pazara sunan ¢ok sayida marka olmasi,
iiriinlerin fonksiyonel ve iglevsel 6zelliklerinin birbirine benzemesi de isletmeleri, tiiketicileri
satin almaya ikna etmede farkli enstriimanlar1 kullanmaya yoneltmektedir. Dolayisiyla
isletmeler farklilasmak adina, tiiketicilerin duygularina hitap edebilecek uyaricilar1 da

Onemsemektedir.

Tiiketicilerde, satin aldiklar1 iiriinlerle ihtiyaglarint karsilayip problemlerine ¢éziim iiretirken
ayni zamanda tiriin kullanimimin onlara sagladigi ilave faydalar sayesinde, igsel ihtiyaglarini da
tatmin etme sansini elde edebilecegi ifade edilebilir. Bu durumunda tiiketicilerde markaya
yonelik; heyecan, miikemmellik, olaganiistiillik ve ¢ekicilik benzeri tutumlarin olusmasina

zemin hazirlayabilecegi sdylenebilir.

Alan yazinda arastirma degiskenlerinin bir arada kullanildigi bir ¢alismaya rastlaniimamis
olmast bu arasgtirmanin dayanak noktasini teskil etmistir. Dolayisiyla arastirma sonucunda
ulasilacak bulgularla yazina katki saglanabilecegi degerlendirilmistir. Aragtirmanin uygulamasi
Vakko ve Beymen markali liiks iiriinleri kullanan tiiketiciler {izerine gerceklestirilmistir. Liiks
irtin grubunda yapilan satin alma deneyimlerinde markalarin tiiketicilere sundugu deneyimsel
ve sembolik faydalarin ¢ok daha 6ne plana ¢ikabilecegi diisliniilmiistiir. Dolayisiyla bu anlamda

sektorel bazli tespitlerinde yapilabilecegi amaglanmistir.
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2. Kavramsal Cerceve

2.1. Marka Faydasi

Marka faydasi, tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine yiikledigi kisisel degerler olarak ifade edilebilir
(Keller, 1993). Aaker (1997)’e gore marka faydasi, tiiketicilerin satin alma siirecini agiklamakta
ve mevcut ihtiyaclarinin tatmininde de temel motivasyon kaynagi olmaktaktadir. Yazinda
marka faydasinin; fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik boyutlardan olustugu belirtilmektedir
(Aaker, 2009; Campbell, 2002; Huang vd., 2016; Keller, 1993; Keller, 2003).

Fonksiyonel faydalar, iirin ve markayla ilgili islevsel 6zellikler olarak belirtilebilir (Huang vd.,
2016). Park vd. (1986) fonksiyonel faydalarin, giinliik problem ¢dzme hedeflerine ulagmak igin
istikrarlt ve giivenilir bir kalitenin iiriin niteliklerine atifta bulanacagini belirtmislerdir.
Deneyimsel faydalar, tiiketicilerin bir iriin veya hizmet kullandiklarinda, deneyimsel
ihtiyaclarina karsilik gelen; ¢esitlilik, duyusal ve biligsel uyarici gibi degerler (Park vd., 1986)
olarak ifade edilebilir. Sembolik faydalar ise, {iriin dis1 niteliklere karsilik gelir ve duygusal
keyif, kendini ifade etme ve sosyal onay i¢in igsel ihtiyaglarla ilgilidir (Aaker, 2009; Lin vd.,
2017). Deniz (2011)’de arastirmasinda sembolik faydalarin, tiikketicinin iirlin ve marka ile ilgili

ozelliklere kars1 olumlu duygulara sahip olmasina yardime1 olabilecegini ifade etmistir.
2.2. Marka Tutumu

Marka tutumu, tiiketicilerin bir marka hakkinda genel degerlendirmeleri (Wilkie, 1986);
markaya temel olusturan tiim degerlerin toplami (Cop ve Bas, 2010) ve markayla ilgili olumlu,
olumsuz duygular ve inanglar (Hosseinpour vd., 2016; Ranjbarian vd., 2011; Wu vd., 2011)
olarak ifade edilebilir.

Keller (1993)’e gore marka tutumu, tiiketicilerin satin alma kararlari ile marka segimlerinin
temelidir ve markanin sagladig1 belirgin faydalar ve 6zelliklerle ilgili bir islevdir. Keller (1998),
marka tutumunu, marka faydasi ve markanin itibariyle birlikte markanin ti¢ temel bileseninden
biri olarak betimlemistir. Aynt zamanda marka tutumunu, tiiketicilerin marka bilinirligi,
performansi ve deneyimlerinden yararlanacaklarina olan inanci olarak agiklamistir. Markanin
cevresel performansina olan giiclii inancin, tiiketicide markaya karsi olumlu bir tutum ortaya

¢ikaracagini belirtmistir.

Marka tutumu, tiiketicilerin belirli bir markaya olumlu tutum sergilemesine yonelik duygusal
tepkidir. Tutum, sadece iiriin kalitesi ve deger algilarin1 degil ayn1 zamanda tiiketicilerin belirli

bir markay1 se¢meye istekli olmalarini da etkiler (Aaker, 1991).

Firmalar, basarili logo ve marka ile kendilerini farklilagtirarak tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekerler
ve olusturacaklari marka imajiyla tiiketicilerin begenilerini kazanirlar. Tiiketiciler kendi
imajlarma en iyi uyan imajla markay: tercih ederler. Marka ve logo tiiketicilerin markaya

yonelik tutum olusturmasinda énemli bir etken olur (Foroudi, 2019).
2.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekteki satin alma karariyla ilgili beklenen davranisi
(Papadopoulou vd., 2012) ve tiikketicinin bir iiriinii gelecek donemlerde satin alma istekliligi
(Carter, 2009; Ciftyildiz, 2015; Hellier vd., 2003; Yilmazer ve Dogan, 2017) olarak ifade
edilebilir.
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Wu vd. (2011) satin alma niyetinin, miisterinin belirli bir iiriinii veya hizmeti satin almay1
planlamasi olarak belirtmislerdir. Halim ve Hamed’te (2005) satin alma niyetini, daha 6nceden
herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almig miisterinin bu davranisini gelecekte de
tekrarlamasinin sonucunda sahip oldugu satin alma istegi ve hazir oluslugu olarak ifade etmistir.
Porter (1974)’a gore satin alma niyeti, tiiketicinin birgok markanmn oldugu bir pazarda
karsilagtirma yaparak bir markanin iizerinde karar vermesi ve satin alma arzusudur.

Tiiketicilerin iriinlerle ilgili deger algilamalar1 satin alma niyeti ve satin alma davraniginin
belirleyici faktorlerindendir (Kashyap ve Bojanic, 2000; Srisutto, 2010; Zeithaml ve Bitner,
2000). Schoenbachler vd. (2004)’de, markaya yonelik sadakat gelisen tiiketicilerde, satin alma
istegi duyduklari iiriinlerin fiyatlarin1 géz ardi ederek satin alma davranisi sergilediklerini
belirtmistir.

24. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Wu vd. (2018) hava temizleyiciler lizerine yaptiklari ¢alismalarinda, fonksiyonel ve deneyimsel
faydalarin satin alma niyetini pozitif yonde etkilerken, sembolik faydalarin satin alma niyeti
tizerinde etkisinin olmadigini tespit etmislerdir. Lans vd. (2016) 25 iilkeden topladiklari 337
farkli marka iizerine yaptiklar1 arastirmalarinda, marka faydasinin satin alma niyeti {izerinde

onemli etkileri oldugunu belirtmislerdir.

Lee vd. (2016), golf iirlin reklamlar iizerine yaptiklari ¢calismalarinda, marka tutumunun satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi ve ayn1 zamanda tutumun reklam degeri bilesenleriyle
satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir. Kaushal ve Kumar
(2016), akill1 telefon tiiketicilerin iizerine yaptiklari arastirmalarinda, marka tutumunun reklama
kars1 tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligkide tam aracilik etkisine sahip oldugunu
gozlemlemislerdir. Ergis ve Yildiz (2017), sosyal medya kullanicilar1 iizerine yaptiklar
caligmalarinda, marka tutumunun satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini bulgulamiglardir.
Singh ve Banerjee (2018) ara¢ lastik marklar1 tizerine yaptiklart ¢aligmalarinda, marka
tutumunun satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii etkileri oldugunu tespit etmislerdir.
Vidyanata ve Hadiwidjojo (2018) instagram kullanicilar1 iizerine yaptiklar1 arastirmalarinda,
marka tutumumun satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini bulmuslardir. Ramesh vd.
(2019) fast food sektoriine yonelik yaptiklari ¢alismalarinda, marka tutumumun kurumsal sosyal

sorumluluk ve satin alma niyeti arasindaki iligkide tam aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir.
3. Metodoloji

Metodoloji basgligr altinda; arastirma modeli ve hipotezleri, aragtirmanin degiskenleri,
ornekleme siireci, veri toplama yontemi ile dlgeklerin gecerlik ve giivenirlik sonuglar ifade

edilmistir.
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu caligma uygulamali bir arastirma olup ¢alismanin tasarimi nedensel olarak yapilandirilmistir.

Arastirmanin modeli ve hipotezleri asagida gosterilmistir.
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Marka Faydas1 Boyutlari

e Fonksiyonel Faydalar (FF) |  Marka Tutumu Satin Alma Niyeti
> (TUT) —> (SAN)

o Deneyimsel Faydalar (DF)

o Sembolik Faydalar (SF)

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Ha: Fonksiyonel faydalar marka tutumunu pozitif yonde etkiler.
Ha: Deneyimsel faydalar marka tutumunu pozitif yonde etkiler.
Hs: Sembolik faydalar marka tutumunu pozitif yonde etkiler.
Has: Marka tutumu satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hs: Fonksiyonel faydalarin marka tutumu iizerinden satin alma niyeti iizerinde dolayli etkileri

vardir.

He: Deneyimsel faydalarin marka tutumu {izerinden satin alma niyeti iizerinde dolayl etkileri

vardir.

H7: Sembolik faydalarin marka tutumu iizerinden satin alma niyeti {izerinde dolayli etkileri

vardir.
3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Marka faydasi boyutlarimi 6l¢mek i¢in Wu vd. (2018)’nin ¢aligmasinda kullanilan 6lgekten
yararlanilmistir. Boyutlar liger ifadeyle olgiilmiistir. Marka tutumunu 6lgmek i¢in Lee vd.
(2016)’nin ¢aligmasinda kullanilan 6l¢ekten yararlanilmistir, 6l¢ek 4 ifaden olugsmaktadir. Satin
alma niyetini 6lgmek icin Chang ve Liu (2009)’nun ¢alismasinda kullanilan odlgekten

yararlanilmistir, 6lgek 4 ifadeden olugmaktadir.
3.3. Ornekleme Siireci

Bu ¢aligmanin evrenini Vakko ve Beymen markali iiriinleri satin alan tiiketiciler olusturmustur.
Belirlenen tiiketicinin grubunun tamamina ulagmak olanakli olmadigindan veriler kolayda

ornekleme teknigiyle anlik olarak toplanmuistir.

Giirbiiz ve Sahin’in (2014) “Farkli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Asgari Orneklem
Biiyiikliikleri” isimli tablosunda %95 giiven diizeyinde 250.000 ve daha biiyiik sayidaki evrenler
icin gerekli drneklem biiylikligii 384 olarak ifade edilmistir. Dolayisiyla bu arastirmada da
orneklem biiytikliigl 384 olarak belirlenmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldigi ve sorularin dnceden

hazirlandig1 anket yontemi kullanilmustir.

Anket iki boliimden ve 23 sorudan olugmaktadir. Birinci boliimde demografik bilgilere yonelik
olarak; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik toplam aile geliri ve marka olmak
iizere 6 soru yer almaktadir. Ikinci boliimde de, arastirmanin degiskenleri dlgen toplam 17 soru
mevcuttur. Katilimeilardan, yargilara, 5°li Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle

Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.

157



Anket uygulamasi, Ankara’nin Vakko ve Beymen magazalari bulunan 3 biiyiik alis veris
merkezinde

01 Haziran — 30 Temmuz 2018 tarihlerinde gergeklestirilmistir. Ornek biiyiikliigii 384 olarak
belirlenmesine ragmen 400 tiiketicinin anketi yanitlamasi nedeniyle analizler 400 denek verileri
tizerinden gergeklestirilmistir.

3.5. Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Aragtirma modelinin analizinden Once arastirmada yer alan yapilarin gegerlik ve giivenirlik
caligmalar1 gerceklestirilmistir. Gegerlik ve gilivenirlik calismalar1 kapsaminda; ic tutarlilik
giivenirligi (internal consistency reliability), birlesme gegerligi (convergent validity) ve ayrigma
gecerligi (discriminant validity) degerlendirilmistir. I¢ tutarlilik giivenirligi i¢in Cronbach Alfa
ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilar1 incelenmistir. Birlesme
gecerliginin tespitinde, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance
Extracted) degerleri kullanilmistir. Faktor yiiklerinin 0,70’in, Cronbach Alpha ve birlesik
giivenirlik degerlerinin 0,70’in, agiklanan ortalama varyans degerinin de 0,50’nin iizerinde
olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell ve Larcker, 1981). Asagida yer
alan Tablo 1°de arastirmada yer alan yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligi ve birlesme gegerligi ile

ilgili sonuglar yer almaktadir.

Tablo 1: Ol¢iim Modeli Sonuglari

Degisken ifade | Faktor Yiikii Cri\r;?;"h CR AVE
_ FF1 0,901
Fonksiyonel FF2 0,941 0,898 0,937 0,831
Faydalar
FF3 0,893
_ DF1 0,934
Marka | Deneyimsel DF2 0,901 0,915 0,947 0,855
Faydasi Faydalar
DF3 0,939
_ SF1 0,883
Sembolik SF2 0,929 0,893 0,933 0823
Faydalar
SF3 0,909
TUT1 0,899
TUT2 0,927
Marka Tutumu 0,913 0,939 0,795
TUT3 0,900
TUT4 0,837
SAN1 0,909
SAN2 0,925
Satin Alma Niyeti 0,939 0,956 0,845
SAN3 0,934
SAN4 0,908
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Yapilarin, Cronbach Alfa katsayilarinin 0,893 ile 0,939 arasinda; CR katsayilarinin da 0,933 ile
0,956 arasinda gergeklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandig1 sdylenebilir.
Yapilarin, faktor yiiklerinin 0,837 ile 0,941 arasinda; AVE degerlerinin de 0,795 ile 0,855
arasinda olmasi nedeniyle birlesme gegerliginin saglandigi belirtilebilir. Ayrisma gegerliginin
tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) ve Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT
kriterleri kullamlmustir.

Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada yer alan yapilarin AVE degerlerinin
karekokii, arastirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Tablo

2’de Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Henseler vd. (2015)’nin kriterine gére HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), arastirmada yer
alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin (the heterotrait-
heteromethod correlations) ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin (the monotrait-
heteromethod correlations) geometrik ortalamalara oranlarini ifade etmektedir. Yazarlar HTMT
degerinin; 0,90’nin, igerik olarak birbirine uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasim

gerektigini belirtmiglerdir. Tablo 3’te de HTMT degerlerine yer verilmistir.

Tablo 2: Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (Fornell ve Larckell Kriteri)

Fonksiyonel | Deneyimsel Sembolik Marka Satin Alma
Faydalar Faydalar Faydalar Tutumu Niyeti
Fonksiyonel
Faydalar (0.912)
Deneyimsel
Faydalar 0,669 (0,925)
Sembolik Faydalar 0,627 0,610 (0,907)
Marka Tutumu 0,678 0,705 0,721 (0,892)
Satin Alma Niyeti 0,726 0,767 0,670 0,704 (0,919)

Tablodaki parantez igindeki degerler AVE’nin karakdk degerleridir. Tablodaki degerler
incelendiginde her bir yapinin agiklanan ortalama varyans karekokiiniin diger yapilarla

korelasyonundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Ayrisma Gegerliligi Sonuclari (HTMT Kriteri)

Fonksiyonel | Deneyimsel Sembolik Marka Satin Alma
Faydalar Faydalar Faydalar Tutumu Niyeti
Fonksiyonel
Faydalar
Deneyimsel
Faydalar 0,731
Sembolik Faydalar 0,689 0,667
Marka Tutumu 0,747 0,766 0,790
Satin Alma Niyeti 0,787 0,824 0,726 0,760

Tablodaki degerler

goriilmektedir.

incelendiginde HTMT degerlerinin esik degerin altinda oldugu

Tablo 2 ve Tablo 3’teki bulgulara dayanarak ayrigsma gecerliginin saglandig belirtilebilir.
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4,

Bulgular

Bulgular baslig1 altinda; demografik 6zellikler, tanimlayici istatistikler, korelasyon bulgular: ve

yapisal esitlik modeli sonuglarina yer verilmistir.

4.1.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 4’te sunulmustur.

Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde

Kadin 232 58,0 [lkdgretim 36 9,0

Cinsiyet Erkek 168 42,0 Lise 56 14,0
Toplam 400 100 Egitim Yiiksekokul 54 13,5

Evli 245 61,3 Durumu Universite 145 36,3

Medeni Bekar Lisansiistii

Durum ekd 155 38,8 sansustu 109 27,3
Toplam 400 100 Toplam 400 100

18-25 51 12,8 3.000 TL’den az 49 12,3

26-35 111 27,8 3.001-6.000 70 17,5

36-45 66 16,5 6.001-10.000 73 18,3

Yas Gelir
46-55 150 375 10.001-15.000 85 21,3
56 ve fizeri 15.000 TL’den
veu 22 55 fazla 123 30,8
Toplam 400 100 Toplam 400 100

Katilimeilarin; %58°1 kadin (N=232); %42’si erkektir (N=168). %61,3°1i evli (N=245); %38,8’1
bekardir (N=155). %37,5’1 46-55 yas araliginda (N=150); %36,3’i iniversite mezunu (N=145)

ve %30,8’1 15.000 TL’den fazla gelir araligindadir (N=123).

Katilimeilarin; %50°si Vakko (N=200) ve %50’si Beymen (N=200) markal1 {iriinleri satin

almaktadir.
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4.2. Tammlayici Istatistikler ve Korelasyon Bulgular:
Arastirma degiskenlerine ait tanimlayici istatistiklere ve korelasyon bulgularina Tablo 5’te yer
verilmistir.
Tablo 5: Tammlayici Istatistikler ve Korelasyon Bulgulari
. . . Satin
Ortalama Standart | Fonksiyonel | Deneyimsel | Sembolik | Marka Alma
Sapma Faydalar Faydalar | Faydalar | Tutumu Niyeti
Fonksiyonel 3,66 112 1
Faydalar
Deneyimsel 3,09 1,00 0,661 1
Faydalar
Sembolik 4,24 0,91 0,616 0,603 1
Faydalar
Marka ox wox o
Tutumu 4,09 0,87 0,677 0,700 0,714 1
Satin Alma | 5 g 0,99 0,721" 0,763 | 0665~ | 0,704 | 1
Niyeti

** n<0.01 N=(400)

Tablodaki degerler incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,24 ile sembolik faydalar boyutunda,

en diisiik ortalamanin ise 3,66 ile fonksiyonel faydalar boyutunda gerceklestigi goriilmektedir.

Elde edilen korelasyon bulgularina gore degiskenler arasinda anlamli ve ayni yonlii iliski oldugu

gbzlemlenmistir.

4.3.

Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclar

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2°de

gosterilmigtir.
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0,934
| 0,909
DF2 0,901 i
' 0322 0,925
o,gagso\ 0,704 0,934
DR . 0,908
deneyimsel
faydalar marka tuttmu satin alma niyeti
0386  0B8 o gom 087
VAR
0883 | wn || we || we || wu |
0,909
SF3
sembolik faydalar
Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli
Aragtirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigilk kareler yol analizi (PLS-SEM)
kullanilmistir. Veriler SmartPLS 3.2.8 istatistik programu kullanilarak analiz edilmistir (Ringle
vd., 2015). Arastirma modeline iliskin; dogrusallik, yol katsayilar1, R? ve etki biiyiikliigiinii (f*))
hesaplamak i¢in PLS algoritmasi; tahmin giiciinii (Q?) hesaplamak i¢cin de Blindfolding analizi
calistirilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini degerlendirmek icin yeniden drnekleme
(bootstrapping) ile 6rneklemden 5000 alt 6rneklem alarak t-degerleri hesaplanmigtir. Arastirma
sonuglarina iliskin bulgular Tablo 6’da gosterilmistir.
Tablo 6: Aragtirma Modeli Katsayilari
B (5]
= o ot =
= T C © z
) — @ LL
2 © T += on a o~ “ o L
b A IS T < o o S
D 9 N -
Q %)
Fonksiyonel 0,220 | 0,063 | 3,484 | 0,000 0,067 2,101
Faydalar
Deneyimsel | prarka Tutumu | 0,322 | 0,086 | 3,750 | 0,000 | 0,655 | 0,148 | 0,487 | 2,029
Faydalar
Sembolik 0,386 | 0,060 | 6,424 | 0,000 0,233 1,848
Faydalar
Marka Tutumu Sa&‘;y’:t'ima 0704 | 0,043 | 16,475 | 0,000 | 0,495 | 0,981 | 0,392 | 1,000

Degigkenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde, degerlerin esik

deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadig1
anlasilmistir (Hair vd., 2014).
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Fonksiyonel faydalar marka tutumunu ($=0,220; p<0,01); deneyimsel faydalar marka tutumunu
(B=0,322; p<0,01); sembolik faydalar marka tutumunu ($=0,386; p<0,01) ve marka tutumu satin
alma niyetini (=0,704; p<0,01) etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgular 1s181inda aragtirmanin 1,

2, 3 ve 4 numaral1 hipotezleri desteklenmistir.

Modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde de marka tutumunun %66 ve satin alma
niyetinin de %50 oraninda aciklandig1 tespit edilmistir. Bu bulgular 15181nda arastirmanin
endojen degiskenlerinin orta seviyede agiklanma oranina sahip oldugu sdylenebilir (Henseler
vd., 2009; Hair vd., 2011).

Etki biiyiikliigii katsayisinin (2) 0,02 olmas: diisiik; 0,15 olmas1 orta ve 0,35 olmasi ise yiiksek
olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Sarstedt vd. (2017)’e gore de katsaymin 0,02’nin
altinda geceklestigi durumlarda da bir etkiden s6z etmenin miimkiin olmadig1 belirtilmistir.
Tablodaki katsayilar incelendiginde, fonksiyonel ve deneyimsel faydalarin diisiik, sembolik
faydalarin orta ve marka tutumunun yiiksek seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu

goriilmektedir.

Endojen degiskenler icin hesaplanan tahmin giicii katsayilarinin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi,
aragtirma modelinin, endojen degiskenleri tahmin giicline sahip oldugunu gostermektedir (Hair
vd., 2014). Tablodaki Q? degerlerinin sifirdan biiyiik olmasi nedeniyle arastrma modelinin

marka tutumu ve satin alma niyeti degiskenlerini tahmin giictine sahip oldugu belirtilebilir.

Aragtirmanin dolayli etkilerine yonelik sonuglara da Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7: Dolayli Etkilere Yonelik Sonuglar

o Standardize | Standart -
Degiskenler B “Eia t degeri p
Fonksiyonel |\ - Tutumu Satin Alma 0,155 0,049 3,162 0,002
Faydalar Egilimi
Deneyimsel | Marka Tutumu | SAmAIma | g 597 0057 | 3947 | 0000
Faydalar Egilimi
Sembolik | \Marka Tuwmy | SAMAIMA g 57 0049 | 549 | 0000
Faydalar Egilimi

Tablodaki degerler incelendiginde, fonksiyonel faydalarin (f=0,155; p<0,01); deneyimsel
faydalarin ($=0,227; p<0,01) ve sembolik faydalarin ($=0,271; p<0,01) marka tutumu
iizerinden satin alma niyetini dolayli olarak etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmanin

5, 6 ve 7 numarali hipotezleri desteklenmistir.
5. Sonug ve Tartisma

Aragtirma bulgulart marka faydasi boyutlarinin marka tutumu iizerinde, marka tutumumun da
satin alma niyeti lizerinde direkt etkileri oldugunu; marka faydasi boyutlarinin marka tutumu

tizerinden satin alma niyeti lizerinde dolayl etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmustir.

Uygulamanin yapildigi Vakko ve Beymen markali iiriinler liks tiiketim smifindadir ve bu
drlinleri satin alan tiiketiciler; markanin onlara istiinliik hissi vermelerini, kendilerini 6zel
hissetmelerini ve tarzlarini en iyi bu markalarin yansittiklarini dnemsemektedir. Arastirma
sonuglarina gére marka tutumu iizerindeki en biiyiik etkinin sembolik faydalardan kaynaklanmis

olmasi da tiiketici algilarini dogrular niteliktedir.
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Dolayistyla liiks tiiketim tiriinleri pazarlayan igletmelerin tutundurma faaliyetlerinde iiriiniin
sembolik 6zelliklerini ¢cok daha fazla 6n plana ¢ikarmalarinin dogru bir strateji olacag: ifade
edilebilir.

Satin aldiklar1 markalardan tiiketicilerin; giiven, yiiksek kalite, son teknoloji kullanimi, prestij,
tarz, ayricalik gibi 6zellikleri deneyimlemis olmalaryla, tiiketicilerde markaya yonelik olumlu
bir tutum olusabilecegi sdylenebilir. Bu durum markanin, tiiketici i¢in zaman harcamaya degen
¢ekici bir marka izlenimine katki saglayacagi ifade edilebilir. Belirtilen tiiketici algilarinin satin
alma noktasinda markay1 rakiplere oranla 6n plana ¢ikarabilecegi ongoriilebilir. Aragtirma
sonuglarina gbére marka tutumunun %66 gibi bir oranda aciklanmis olmasiin belirtilen
ongoriiye dayanak olacagi degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda satin alma niyetinin de %50
gibi bir oranda agiklanmig olmasi nedeniyle, ayni iiriin grubunda ileride yapilacak satin
almalarda, markanin karar asamasinda daha sansli olabilecegi degerlendirilebilir.

Aragtirmanin en biyiik kisiti, verilerin kolayda ornekleme teknigiyle toplanmis olmasi
nedeniyle aragtirma sonuglarinin genellenememesidir. Uygulamamin hazir giyim sektorii ve iki

markayla sinirlt olmasi da diger bir kisit olarak ifade edilebilir.

Gelecek arastirmalarda; farkli sektorlerden toplanan verilerle ¢aligmanin yenilenebilecegi,
aragtirma degiskenlerini 61¢en farkli 6l¢eklerin kullanilabilecegi, arastirma modelinin daha fazla

O6deme istegi ve marka tatmini gibi degiskenlerle zenginlestirilebilecegi degerlendirilmektedir.
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