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Bu ¢alismada beyaz esya sektoriinde marka degerinin satin alma davranisina etkisinin tespit edilmesinin yani sira
marka degeri ve satin alma davranisi iligkisinde marka sadakati ve marka baghhginin aracilik roliiniin tespit
edilmesi de amaglanmaktadir. Kolayda drneklem yontemi ile segilen 732 veriden olusan érnekleme yiiz yiize ve
online anket yontemleri ile ulasilmigtir. Marka degerinin tiiketicilerin satin alma davranislar tizerinde dogrudan
bir etkisinin olmasimin yaminda sadik ve markaya bagh miisterilerin de memnun olduklart iiriin ve hizmetleri ve
bunlarin markalarini ¢evrelerine donerdigi ve agizdan agiza iletisim ile markanin bilinirligini artirdigi ve reklamim
yaptigi degerlendirilmektedir. Bu sayede de markaya yeni miisteriler kazandwrilmakta ve sadik miisterilerin siirekli
olan satin alma davramgmin devamliligi artirllmaktadwr. Bu sonuglarla birlikte, igletmelerin ve pazarlamacilarin
stratejilerinde marka degerini artirici faaliyetler birlikte marka sadakati ve baghiligina yonelik de stratejilere yer
vermesi gerekliligi desteklenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Sadakati, Marka Baghiigi, Beyaz Esya
Abstract

In this study, besides determining the effect of brand value on purchasing behavior in the white goods sector, it is
also aimed to determine the mediating role of brand loyalty and brand loyalty in the relationship between brand
value and purchasing behavior. The sampling consisting of 732 data selected with the convenience sampling
method was reached by face-to-face and online survey methods. In addition to the fact that brand value has a
direct effect on consumers' purchasing behavior, it is considered that loyal and brand-affiliated customers also
recommend products and services they are satisfied with and their brands to their circles, and increase the
awareness of the brand through word of mouth communication and advertise it. In this way, new customers are
brought to the brand and the continuity of the continuous purchasing behavior of loyal customers is increased.
With these results, it has been supported that businesses and marketers should include strategies for brand loyalty
and loyalty along with activities to increase brand value in their strategies.
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1. Giris

Teknolojinin gelismesi, endiistriyel yenilikler ve benzer inovasyonlar tiim sektorlerde oldugu gibi beyaz
esya sektoriinde de rekabeti zorlastirmaktadir. Marka degeri, giiven, kalite algisi, marka baglilig1 ve
sadakati gibi faktorler beyaz esya sektoriindeki rekabet alaninin basrollerini olusturmaktadir.
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Globallesme ile birlikte markalarin diinyanin her yerine ulasmadaki kolaylig1 bu rekabet ortamini daha
da zorlastirmaktadir.

Bu zor rekabet ortaminda isletmelerin elindeki bazi enstriimanlar arasinda birlesmek, endiistriyel
paylagim ya da sadik miisteri potansiyelini artirmak sayilabilir. Bu sayede hem ekonomik sinirliliklarin
Oniline gecilmesi hem teknoloji paylasimi ile inovasyon maliyetlerinin kisilmasi hem de baglilik ve
sadakatle potansiyel miisteri kitlesi gibi avantajlar saglanabilmektedir.

Isletmelerin tiiketicilerin satin alma davranislarina etki edebilecek faktorleri arasinda basta marka degeri
olmak iizere miisteri marka baglilig1 ve marka sadakati yer almaktadir. Marka degerinin ve marka
bagliliginin marka degeri ile tiiketici satin alma davranisi arasinda aracilik roliiniin oldugu bilinmektedir.

Calismada beyaz esya sektoriinde marka degerinin satin alma davranigina etkisinin tespit edilmesinin
yani sira marka degeri ve satin alma davranis iliskisinde marka sadakati ve marka bagliliginin aracilik
roliiniin tespit edilmesi de amaglanmistir. Caligmaya katilan tiiketicilerin kullandiklar1 beyaz esya
markalarinin degeri, marka sadakatleri ve bagliliklar ile satin alma davranisinda sadakat ve bagliligin
aracilik roliiniin belirlenmesi ile isletmelere bir 151k tutmasi ve ileride yapilacak olan ¢alismalara referans
olmasi agisindan onemlidir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Degeri

Marka degeri; tiiketicinin goziinde olumlu yonde marka ismine, {irline ve tiiketiciye vermis oldugu
pozitif etki olarak tanimlayabiliriz. Pozitif etkinin vermis oldugu degerler biitiinii, {riiniin satigini
arttirmaktadir (Ozgiiven, 2010). Marka degerini ele alirken; tiiketici esasli marka degeri, finansal esasl
marka degerine temel olusturmaktadir. Aciklamak gerekirse bu ifadeyi, tiiketici tercihlerinin marka
degeri lizerinde etkisi markanin finansal agidan yiikselmesini agiklamaktadir. Finansal esasli marka
degerini sirketler arasinda markay1 satin almasi1 durumdaki deger artis1 olarak ifade edebiliriz. Tiiketici
esasli marka degeri ise; tiiketicinin markaya verdigi 6nem olarak ifade edilebilir (Karalar ve Kiraci,
2007). Marka degeri, tiiketicilerin firmanin mal ve hizmetine vermis oldugu degeri yiikseltmesi veya
azaltmas1 olarak degerlendirebilir (Onurlubag, 2018). Marka degeri, farkli gruplar arasinda
degerlendirilebilir. Yatirimcilar, iireticiler, perakendeciler ve tiiketiciler bu gruplar1 olusturmaktadir.
Marka ismine ekledigi deger ve bu degerin zaman igindeki artig ve azalisi marka degerinin zaman
icindeki gelisimini vermis oldugu deger olarak kabul edilebilir (Ayas, 2012). Marka degeri, goreceli
iiriiniin tiiketiciler tarafindan algilama bi¢imi, memnuniyet ve finansal performansinin biitiinii olarak
kabul edilebilir. Calisanlarin, tiiketicilerin ve ortaklariin hissettikleri deger algis1 marka degerini
gostermektedir. Marka ismini deger katan finansal ve Olgiilebilen degerler biitiinii akla gelmektedir.
Marka degeri, tiiketicinin goziinde {iirlin hakkindaki diisiincesi olarak tanimlanabilir(Turan ve
Colakoglu, 2009).

Zeithalm (1988) algiy1, tiiketicinin {iriinii genel olarak degerlendirmesi olarak ifade etmektedir. Bu
degerlendirme tiiketicinin iirline katmis oldugu alnip satildigindaki degerinin tiiketici tizerindeki
faydasi olarak ifade etmektedir. Tiiketicinin marka degeri hakkinda bilgi sahibi olmasi, diger markalarin
fiyat ve kalite yoniinde kiyaslanmasina yardimci olacaktir (Soylemez ve Taskin, 2015). Tiiketiciler bir
riinii alirken, markanin diger tiiketiciler goziindeki degerini, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel yonden de
degerlendirmektedir. Tiiketiciler tercihlerini kendine en uygun gordiigii ve kendiyle 6zdestiren markay1
satin almay tercih etmektedir. Kisacasi; marka tercihini etkileyen ekonomik ve sosyal etkileri soz
konusudur (Ergis, Yaprakli ve Can, 2009). Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri de agizdan agiza pazarlamadir. Tiketiciler arasinda bilgi aligverisi olarak ifade
edilebilir. Tiketiciler genelde giiven duydugu arkadas ¢evresi ve ailesinin sOylediklerine giiven
duymaktadir ve tiiketiciye karar almasinda zaman tasarrufu saglamaktadir. Giiniimiizle kiyaslandiginda
internet ortamindaki pazarlamalardan daha fazla etki yarattig1 gegmisten giiniimiize daha fazla giiven
hissi yaratmaktadir (Yazgan, Kethiida ve Cati, ,2014). Tiiketici agisindan degerlendirilirse marka degert;
algilanan kalite, iiriin ve hizmetin farkindaligi, marka ¢agrisimlart ve tiiketicinin o markaya karsi
sadakatinin toplam1 olarak kabul edilmektedir (Kiitiik ve Y1lmaz, 2021). Marka degerini temelinde yatan
tilkketicilerin ge¢mis tecriibeleri ile markaya verdikleri deger, hissettikleri, gézlemledikleri sonucu
markaya vermis olduklar1 degerler biitiiniidiir. Farkindalik yaratan ve tanmnan firmalarin miisteri
sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Aydim, 2021). Tiiketicilerin karar vermeden 6nce noérolojik
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acidan degerlendirerek beynin bdliimlerinde etkili olmaktadir. Tiiketici davranislarin anlayabilmek igin,
oncelikle beynin nasil ¢alistigini ve siireclerini anlamaktan gecmektedir. Insanlik tarihinde ¢ok eski bir
gecmise sahip ve ilkel ortak miras kabul edilen arketipsel model iki baslik altinda incelenirse bunlar
diirtiisel ve ilkel boyutlar olarak tanimlayabiliriz. Dr. Paul Maclean tarafindan beynin 3 bélimden
olustugunu ve buna ii¢lii beyin teorisi olarak tanimlamistir. Beyin sapi; karar verme siirecini etkiledigini,
limbik sistemin; duygular ve hislerden etkilendigini, neokorteks ise diisiinmeyi -etkiledigini
soylemektedir (Ozer, 2019). Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez
kurgulanmustir.

Hi: Marka degeri, marka sadakat diizeyini etkilemektedir.
Hy: Marka degeri, marka baghlik diizeyini etkilemektedir.
Hs: Marka degeri, satin alma diizeyini etkilemektedir.

2.2. Marka Sadakati ve Baghhigimin Aracilik Rolii

Marka sadakati ¢ok farkli sekilde tanimlanabilir. Marka sadakati, ayni iirliine karsi olan satin alma
isteginin markaya karsi tutum ve davranmisinda degisikligin olmamasi olarak tanimlanabilir. Marka
sadakatini 6 farkli ana baslik altinda incelenebilir. Marka sadakati;

Yanl,

Satin Alma (Davranigsal Tepki),

Uzun vadeli,

Karar verme bigimi,

Farkli markalara itibar ve

Karar verme siireci olarak tanimlanmaktadir (Arslan, 2016).

Tiiketicinin markaya karg1 bagliligin1 marka sadakati olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati yiiksek
olan firmalarm diger firmalara karsi rekabet Ustiinliigli saglamakla birlikte pazarlama maliyeti
azalmaktadir (Goksu, 2008). Marka bagliligi, tiikketicilerin ayni {irlinii ve hizmeti diger rakip firmalara
ragmen ay1 markayi tercih etmesi, diger firmalar1 ise tercih etmemesi olarak tanimlanabilir. Siirekli ayn1
markay1 tercih etmesi ve kendini o markayla 6zdeslestirmesi olarak tanimlanabilir (Onurlubas ve
Altunisik, 2021). Marka sadakati; tiiketicilerin degisen kosullara ragmen, degisen fiyat ve kalitedeki
degisimlere ragmen ayni iiriine karsi satin alma arzusundaki bagliligi olarak tanimlanabilir. Kisacasi;
tiikketicinin o markaya karsi olumlu tutum ve davraniginin biitiinii olarak kabul edilmektedir. Sirketler
icin marka sadakatine dnem vermektedir, 6nem veren firmalarin pazarlama maliyetleri ve satiglar
artmaktadir  (Ercis, Aykut, ve Yildiz, 2019). Marka sadakati; firmalarin rekabet kosullarinda firmaya
kars1 giiven duvari olusturur. Rekabet kabiliyetini arttiran marka sadakati firmanin diger firmalara karsi
ustiinliigiinii gosterir. Marka sadakatini davranigsal ve tutumsal olarak iki baglik altinda incelenebilir.
Tiiketicilerin mal ve hizmetlerin degisen fiyat ve kaliteye ragmen siirekli olarak ayni markay1 tercih
etmesi ve olumlu tutum ve davraniglarinin biitiiniinii marka sadakati olarak tanimlanmaktadir (Tiirk,
2021). Stratejik pazarlamada temel bir kavramdir marka sadakati, tiiketiciler arasinda marka sadakati
farklidir. Bu farkliliklar tutumsal ve davranigsal olarak siniflanabilir (Aksoy ve Tan, 2021). Davranigsal
degisimlerin olabilecegi pazarlama ve rekabet ortaminda bile tiiketicinin kararlilikla o markay1 tercih
etmesi, tutkunluk ve baghligmin gostergesidir (ilk, 2021). Davranigsal olarak tiiketicinin iiriine kars
satin alma istegini gosterirken, tutumsal davranis ise tiiketicinin o markaya karsi sergiledigi igsel olarak
satin alma istediginin azalmayisi ve o markaya olan bagliligin1 géstermektedir (Eren ve Erge, 2012).

Amerikan pazarlama dernegine gore marka bagliligi; tiiketicinin zaman igerisinde farkli firmalardan
almaktan ziyade aymi {iriin ve hizmeti satin almas1 olarak tanimlamaktadir. Tiiketicinin firmaya kars1
bagli olmasi ciddi bir rekabet avantaji saglamaktadir. Marka degeri yiikselir ve maliyetleri azalmaktadir.
Marka bagliligi; genel olarak psikolojik bagliliginin ¢evresindekilere tavsiye etmesi ve daha fazla fiyat
O6demesinin satin alma niyetini etkilemediginin gostergesidir (Onurlubag, 2018). Karabulut ve Kaya’nin
(1991) yaymlamis olduklan kitaplarinda marka bagliligimin saglanmasinin kosullarimi su sekilde
gostermislerdir;
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Marka baglilig1 tesadiif olmadigini,

Davranigsal tutum,

Karar vericiler tarafindan belirlendigi,

Belirli bir siire i¢in gegerli oldugu,

Bir veya daha fazla markanin bulundugu pazarin olmasi ve

Karar verme ve degerlendirme asamalarin biitiinii marka bagliliginin kosulu olarak
tanimlanmaktadir (Karabulut ve Kaya,1991).

Marka sadakati ve sahte marka sadakatini tanimlayan Dick ve Basu’ya gore marka sadakatini agagidaki
sekildeki gibi tanimlamaktadirlar.

Tablo 1: Marka Sadakat Diizeyleri

Tekrarh Satin Alma
Marka Sadakat Diizeyleri
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gergek Sadakat Gelismemis Sadakat
Goreceli Tutum :
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsiz

Marka bagliligin1 sadece davranigsal boyutu ile incelersek bazi yanliglar yapilabilir. Tiiketicilerin o
markanin diistik fiyat politikasinin degismesi sonucu markaya karsi tutumunu degistirebilir ve baska
marka arayislarina itebilir. Tiiketicilerin bu davranisi sahte marka baglilig1 olarak tanimlanmaktadir.
Gergek marka bagliligi, markanin kalitesine ve 6zelliklerine 6nem verirken, sahte marka baglilig: ise
markanin fiyatina, indirimlerine ve kampanyalarina 6nem verir. Marka bagliligi sadece gegmis
donemlerdeki davranislariyla sinirh degil siirekliligi olan tutum ve davranis olarak tanimlayabiliriz
(Usta ve Memis, 2009).

2.3. Satin Alma Davranis1

Satin alma karar stirecinde tiiketiciler, tercih yaparken ve nihai satin alma kararlarini verirken, 6ncelikle
temel ihtiyaglarini karsilayan kistaslara yonelmektedirler. Tiiketiciler, ¢cevrim i¢i ortamda bilgilerin agik
ve anlagilir, ne 6l¢iide faydali olacagini, bilginin kalitesini yorumlamakta ve degerlendirme sonucunda
olumlu ya da olumsuz bir karar vererek satin alma niyetlerine sahip olmaktadirlar (Karahan, 2021).
Yiizden fazla iiriin ile geng tiiketicilerin harcamalarinin dogrudan ¢ocuklarin ihtiyaci dogrultusunda,
dolayli olarak ev halkinin ihtiyaglar1 dogrultusun yaptiklari ve bu harcamalarin dogrudan 180 milyar
dolar, dolayli harcamalarinin da 300 milyar dolar oldugu Ongoriilmektedir (Eskiler, 2016). Marka
bilinci, marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati gibi kavramlar markali iiriin satin alma tercihlerindeki
etkilerini incelenmektedir. Tiiketiciler ¢cogunlukla marka tercihlerini tanidiklari, bildikleri markalara
yonelmektedir. Bu nedenle tiiketiciler bu tutumu, bilindik ve tanidik markalar1 satin alma ihtimali,
bilmedigi denemedigi veya tercih etmedigi markalara gore satin alma acisindan degerlendirildiginde
daha yiiksektir (Hacioglu, 2011). Tiiketici kendisi i¢in faydali olarak gordiigii bir {iriin veya hizmeti
almadan Once iyi bir aragtirma yapmakta, aksi durumda ise tiiketici faydali olarak gérmedigi iiriin ve
hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak icin ¢aba gdstermemesi, tiiketicilerin satin alma karar siireci
hakkinda belirleyici rol oynamaktadir (Giindiiz, 2018).

Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez kurgulanmstir.
Hs: Marka sadakati, satin alma davranig diizeyini etkilemektedir.
Hs: Marka baglihigi, satin alma davranig diizeyini etkilemektedir.
He: Marka degerinin, satin alma davranisina etkisinde marka sadakatinin araci rolii vardir.

H7: Marka degerinin, satin alma davranisina etkisinde marka baglhiliginin araci rolii vardir.
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3. Yontem
3.1. Arastirma Amaci ve Modeli

Bu ¢aligmada beyaz esya sektoriinde marka degerinin satin alma davranigina etkisinin tespit edilmesinin
yani sira marka degeri ve satin alma davranigi iligkisinde marka sadakati ve marka baglhiliginin aracilik
roliiniin tespit edilmesi de amaglanmaktadir. Belirlenen amaca yonelik olarak marka degeri, marka
sadakatini, marka baglilig1 ve satin alma davranigi faktorlerini igeren kavramsal model Sekil 1°de
sunulmustur.

Marka Sadakati

Satin Alma

/ Davranisi

Marka Bagliligi

Marka Degeri

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kavramsal modele yonelik olarak yapilan literatiir taramasinin ardindan ¢alisma yontemi ve ¢alismanin
metodu belirlenmistir. Caligmanin metodolojisi igin Yapisal Esitlik Modellemesi uygulanmig ve AMOS
24 Paket Programi kullaniimustir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada kolayda 6rneklem yontemiyle se¢ilmis olan, 18 yas {istii ve beyaz esya satin almis olan /
kullanan tiiketicilerden elde edilen veriler degerlendirilmistir. Caligmanin amacma uygun olarak
diizenlenen soru formlar1 katilimcilara Ekim — Aralik 2021 tarihleri arasinda, yiiz ylize ve online olacak
sekilde uygulanmistir. Uygulanan 750 anketten elde edilen veriler incelendiginde eksik ve hatali olarak
doldurulan anketler oldugu goriilmiis ve 18 anket calismadan ¢ikartilmistir. Analizler 732 gecerli
anketten elde edilen veriler {izerinden yapilmistir.

3.3. Veri Toplama Araclari

Katilimeilara uygulanan soru formunda 5 béliim ve 24 ifade yer almaktadir. Olgekte yer alan ifadeler
5’li Likert Olcegi baz alinarak “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”
degerlendirilmistir. Soru formu olusturulurken Tablo 2’de sunulan kaynaklardan faydalanilmistir.

Tablo 2: Ol¢ek Kaynaklar:

Faktor Kaynak Yil ifade Sayisi
Marka Degeri Johnson, Hermann ve Huber 2006 3
Marka Sadakati Yildirir ve Siiriicti 2021 5
Marka Baglilig Ayas 2012 6
Satin Alma Marangoz 2013 3
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Soru formunun ve ifadelerin uygunlugunun Olgiilmesi maksadiyla dlgek oOncelikle pilot uygulama
seklinde 50 kisilik bir gruba uygulanmistir. Pilot uygulama giivenirlik ve gecerlik degerleri Tablo 3’te
sunulmustur. Tablo 3 incelendiginde pilot uygulama sonucu Olgeginde Cronbach alfa gilivenirlik
degerinin 0,951 olarak iyi seviyede bulundugu ve kesfedici faktor analizi neticesinde MD 4 disindaki
tim faktor yiiklerinin 0,700 ve {izeri olacak sekilde iyi seviyede bulundugu goriilmektedir. MD 4
ifadesinin faktor yiikiiniin 0,207 olarak bulunmasmin analiz sonuglarmi olumsuz yonde etkileyecegi
degerlendirildiginden bu ifadenin Olgekten cikartilmasina karar verilmistir. Bu sonuglar dlgegin
uygulanmasinda bir sorun olmadigim gostermektedir (Kilig, 2016).

Tablo 3: Pilot Uygulama Gecgerlik ve Giivenirlik Sonug¢lari

Ifade Faktor Yiikleri Cronbach KMO
MD 1 0,892

Marka Degeri MD 2 0,947 0,794 0,650
MD 3 0,919
MD4 0,207
MS 1 0,858
MS 2 0,875

Marka Sadakati MS 3 0,856 0,911 0,822
MS 4 0,861
MS 5 0,851
MB 1 0,712
MB 2 0,882

Marka Baghih MB 3 0,761 0,911 0,878
MB 4 0,800
MB 5 0,904
MB 6 0,924

Satin Alma SA1 0,878
SA 2 0,885 0,833 0,713
SA 3 0,833

4. Bulgular

4.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan otomobil kullanicilarinin demografik &zellikleri Tablo 4’te sunulmustur. Ozetle
katilimcilarin gogunlugunun erkek (%76,8), 36-45 yas araliginda (%26,5), lisans (%60,7) egitimine
sahip ve 4000-5000 TL araliginda gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans %
Cinsiyet Kadin 413 564
Erkek 319 43,6
Medeni Bekar 152 20,8
BLirim Evli 580 79,2
18-30 242 33,1
Yas 31-45 323 441
46 ve Usti 167 22,8
Esiti [kogretim 88 12,0
sthim Ortadgretim 156 21,3

Durumu ———

On lisans 128 17,5
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Lisans 319 43,6

Lisansiisti 41 5,6
3000 TL ve az 194 26,5
. 3000-4000 195 26,6
DquJ'r;u 4000-5000 217 29.6
5000 -6000 88 12,0

6000 ve st 38 5,2

4.2. Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Marka Degeri: Olgekteki marka degeri faktdrii Johnson, Hermann ve Huber’in 2006 yilinda yaptig
calismadan faydalanilarak olusturulmustur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin verdigi cevaplar
incelendiginde 3 ifadeden olusan marka degeri 6lgeginin Cronbach alfa giivenirlik katsayisinin 0,878
oldugu ve faktoriin analizler i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.

Marka Sadakati: Olcekte yer alan marka sadakati faktorii olusturulurken Yildirir ve Siiriicii’niin 2021
yilinda yaptig1 c¢alismadan faydalanilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin verdigi cevaplar
incelendiginde 5 ifadeden olugan marka sadakati 6lgeginin Cronbach alfa giivenilirlik katsayisinin 0,912
oldugu ve faktoriin analizler i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.

Marka Baglhiligi: Ayas’in 2012 yilinda yaptig1 calismada gelistirdigi 6l¢ekten faydalanilarak uygulanan
marka baglilig1 6lgeginde 6 ifade kullanilmistir. Marka baglilig1 6lgeginin Cronbach alfa giivenirlik
katsayis1 0,895 olarak ol¢ililmiistiir.

Satin Alma: Olgegin satin alma boyutunda yer alan 3 ifade, Marangoz’un 2013 yilindaki ¢alisma esas
alimarak hazirlanmistir. Satin alma 6lgeginin Cronbach alfa gilivenirlik katsayist 0,872 olarak
Olciilmiistiir.

Degiskenlerin gegerliklerinin tespiti i¢in Kesfedici Faktér Analizi (KFA) uygulanmistir. KFA analizi
sonucunda orneklem biiyiikliigiiniin uygunlugu igin Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerleri incelenmis
ve bulunan degerin 0,7 nin iizerinde ¢ikmasi ile 6rneklem biiyiikliigiiniin uygun oldugu anlasilmistir
(Fidell ve Tabachnick, 2015).

Olgegin birlesim gecerligi arastirilirken AVE (Average Variance Extracted) degerinin 0,50’nin
tizerinde, CR (Composite Reliability) degerinin 0,70’in iizerinde, MSV (Maximum Shared Variance)
degerinin AVE degerinden ve ASV degerinin MSV degerinden kii¢iik olmasina bakilmaktadir(Hair,
Black ve Babin, 2010). Arastirmada kullanilan degiskenlerin faktor yiikleri ve birlesim gegerlilik
degerleri Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Faktor Yiikleri ve Gecerlik Sonuglari

ifade Faktor KMO | AVE | CR | MSV | Asv
Yiikleri
MD 1 0,883
Marka ’
Degeri MD 2 0,920 0,730 | 0,804 | 0924 | 0509 | 0,482
MD 3 0,887
SK 1 0,844
SK 2 0,894
Marka .
Sadakati SK 3 0,860 0,888 | 0,741 | 0934 | 0531
SK 4 0,847
SK 5 0,860
MB 1 0,730
MB 2 0,825
Marka :
Baghigs MB 3 0,811 0,893 | 0,657 | 0919 | 0514 | 0,349
MB 4 0,841
MB 5 0,849
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MB6 0,804

Satin Alma SA1l 0,901
SA 2 0,892 0,740 0,796 0,921 0,509 0,497
SA 3 0,884

Aragtirma verilerine Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmis ve elde edilen analiz
sonuclar1 Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Dogrulayici Faktor Analiz Sonuglar:

CMIN/DF | GFlI NFI CFlI RMR | RMSEA
Iki Faktorlii Model (MD+MS) 4,526 0,974 | 0,980 | 0,984 | 0,066 0,069
iki Faktorlii Model (MD+MB) 3,927 0,971 | 0,974 | 0,981 | 0,051 0,069
Iki Faktorlii Model (MS+SA) 4,489 0,973 | 0,981 | 0,985 | 0,039 0,069
Iki Faktorlii Model (MB+SA) 2,371 0,986 | 0,989 | 0,994 | 0,022 0,043
Iki Faktorlii Model (MD+SA) 2,374 0,996 | 0,996 | 0,998 | 0,018 0,043
Ug Faktorlii Model (MD+MS+SA) 4,533 0,954 | 0,968 | 0,975 | 0,070 0,070
Ug Faktorlii Model (MD+MB+SA) 3,392 0,964 | 0,972 | 0,980 | 0,055 0,057
Arastirma Modeli 3,367 0,939 | 0,959 | 0,971 | 0,057 0,057

MD: Marka Degeri, MS: Marka Sadakati, MB: Marka Bagliligi, SA: Satin Alma

Tablo 6’da verilen uyum indeksleri incelendiginde arastirma modelinin iyi uyum indekslerine sahip
oldugu tespit edilmistir (CMIN/df = 3,367; p < 0,001; GFI = 0,939, NFI = 0,959, CFI = 0,971, RMR =
0,057, RMSEA = 0,057).

DFA ile modelin uyum indekslerinin uygunlugunun tespit edilmesinden sonra modelin degiskenlerinin
parametreleri incelenmistir. Her bir degisken i¢in tahmin, CR, standart hata, R? ve p degerleri Tablo
7’de gosterilmistir. Tablo 7 incelendiginde degiskenlere ait tiim parametrelerin uygun oldugu
anlagilmaktadir.

Tablo 7. Model Parametre Tahminleri ve istatistikleri

Degiskenler

Algilanan Kalite | Tahmin t-degeri (CR) Standart Sapma R? P
MD1 1,000 0,67 Fxk
MD2 1,151 26,407 0,044 0,66 falead
MD3 1,046 24,034 0,044 0,74 kel
Marka Giiveni Tahmin t-degeri (CR) Standart Sapma R? P
MS1 1,000 0,62 il
MS2 1,125 26,839 0,042 0,75 Fxk
MS3 0,968 24,195 0,040 0,64 falead
MS4 1,135 24,303 0,047 0,67 il
MS5 1,108 25,017 0,044 0,69 il
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Referans Grubu | Tahmin t-degeri (CR) Standart Sapma R? P
MB1 1,000 0,37 Fkk
MB2 1,204 18,739 0,064 0,51 Fxk
MB3 1,191 15,988 0,074 0,50 il
MB4 1,425 17,785 0,080 0,70 okl
MB5 1,423 18,060 0,079 0,72 Fkk
MB6 1,373 17,120 0,080 0,62 Fkk
Marka Sadakati | Tahmin t-degeri (CR) Standart Sapma R? P
SAl 1,000 0,74

SA2 0,930 25,507 0,036 0,66 falalel
SA3 1,030 27,484 0,037 0,67 Fkk

Marka degeri degiskeni incelendiginde, “Bu marka ile 6zdeslesebilirim” ifadesi en yiiksek (R?=0,74) ve
“Bu marka kisiligimle 6zdeslesmektedir” ifadesi de en diisikk seviyede (R°=0,66) agiklamaktadir.
Degiskenlerin standart degerleri ve t degerleri uygun ve anlamli bulunmustur.

Marka sadakati degiskeni incelendiginde, “Yeni beyaz esya alsaydim yine X markasini tercih ederdim”
ifadesi en yiiksek (R?=0,75) ve “X markasmi kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyorum” ifadesi de en
diisiik seviyede (R*=0,62) agiklamaktadir. Degiskenlerin standart degerleri ve t degerleri uygun ve
anlamli bulunmustur.

Marka baglilig1 degiskeni incelendiginde, “Farkli bir model beyaz esya alacaksam yine X markasini
alirim.” ifadesi en yiiksek (R?=0,72) ve “Yeni bir beyaz esya alacak olsam X markasi ilk tercihim
olacaktir.” ifadesi de en diisiik seviyede (R?=0,37) agiklamaktadir. Degiskenlerin standart degerleri ve t
degerleri uygun ve anlamli bulunmustur.

Satin alma degiskeni incelendiginde, degiskenligi en cok “Eger yeni bir beyaz esya alirsam, yine bu
markay1 tercih ederim.” ifadesi agiklarken (R?=0,74), en az ise “Bu marka otomobili kullanmaya devam
edecegim” ifadesi (R?=0,66) agiklamistir. Bu degiskenlere ait standart degerler uygun seviyede olup, t
degerleri anlamlidir.

4.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Calisma verilerine uygulanan giivenilirlik ve gegerlik analizleri neticesinde bu degerlerin iyi seviyelerde
ciktigr gorilmiistiir. Literatiir incelemesi ve modele gore hazirlanmig olan hipotezlerin tespiti
maksadiyla yapisal model incelenmis ve yapilan analizler sonucu elde edilen degerler Tablo 8’de
sunulmustur.

Tablo 8. Dogrudan Etki Tahmin, Standart Hata ve T Degerleri

B SH T P
Marka Degeri-Marka Sadakati 0,692 0,063 11,029 falaied
Marka Degeri-Marka Baglilig 0,484 0,049 9,884 falek
Marka Degeri-Satin Alma 0,591 0,060 9,811 Fkk
Marka Sadakati-Satin Alma 0,909 0,064 14,133 Fhx
Marka Bagliligi-Satin Alma 0,820 0,062 13,196 ok

***n<0,05

Tablo 8’de verilen yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore degiskenlere ve modellere ait tahmin,
standart hata ve t degerleri anlamli bulunmustur. Sonuglara goére, marka degeri (p= 0.591; t=9,811; p <
0.005), marka sadakati (B=0.909; t= 14,133; p < 0.005) ve marka baglilig:1 (B= 0.820; t= 13,196; p <
0.005) satin alma diizeyini etkilemektedir.
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Tablo 9. Aracilik Rolii Tahmin, Standart Hata ve T Degerleri

B SH T P
Marka Degeri- Marka Sadakati-Satin 0,903 0,064 14,001 .
Alma
Marka Degeri- Marka Bagliligi-Satin 0,818 0,061 13,181 -
Alma
***p<0,05

Tablo 9’da belirtilen bulgulara gére dogrudan iligkilerin tamamu istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit
edilmistir. Dogrudan etkilerin anlamli bulunmasi ile marka bagliligi ve marka sadakatinin aracilik
rollerinin analizi i¢in gerekli kosullar saglanmis olmaktadir (Giirlek, 2020). Marka degerinin
tiketicilerin satin alma davranisina etkisinde marka sadakati ve marka bagliliginin aracilik roliiniin
tespitine yonelik uygulanan analizlerin bulgular1 Tablo 8’de sunulmustur. Tablo 8 incelendiginde marka
degeri, satin alma davranis diizeyini dogrudan etkisi ile marka sadakati ve marka bagliliginin aracilik
rolii arasinda anlamli bir farklilik (Pms< 0,005; Pms< 0,005) tespit edilmis ve marka sadakati ve
bagliligmin aracilik rolii oldugu anlasilmistir. Analizler neticesinde tiim hipotezlerin kabul edildigi
anlagilmistir.

5. Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Bu calismada beyaz esya sektoriinde marka degerinin satin alma davranigina etkisinin tespit edilmesinin
yani1 sira marka degeri ve satin alma davranisi iliskisinde marka sadakati ve marka bagliliginin aracilik
roliiniin etkisi arastirilmigtir.

Yapilan analizler sonucu model ve literatiir taramasi 1g1ginda kurulmus olan tiim hipotezlerin kabul
edildigi goriilmiistiir. 1, 2 ve 3. hipotezler ile marka degerinin marka sadakati, marka baglilig1 ve satin
alma davranis diizeyini etkiledigi goriilmektedir. Bunun yani sira 4. ve 5. hipotezlerin kabul edilmesi ile
marka sadakati ve marka bagliliginin satin alma davranis diizeyini etkiledigi goriilmiistiir. 6 ve 7.
hipotezlerde de marka degerinin satin alma davranigina etkisinde marka sadakati ve bagliliginin aracilik
roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin, beyaz esya markasi satin alirken genellikle kisisel yagsam bigimini yansittigini diigiindiigi,
marka ve kisiliginin Ortiistiigli, 6zdeslesebildigi ve o markaya sahip oldugunu kolaylikla dile
getirebildigi markalar tercih ettikleri, kullandiklar1 ve bagkalarina tavsiye edecekleri anlasilmistir.
Ayrica tiiketicilerin kullandiklar1 beyaz esya markasini kullanmaya devam edecekleri, yeni beyaz esya
aligveriglerinde yine ayni markayi tercih edecekleri, fiyati diger markalardan daha pahali dahi olsa yine
de bu markay1 satin alacaklarini beyan ettikleri anlasilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bu
bulgular marka degeri ve satin alma davranisi iliskisini inceleyen literatiirdeki diger ¢alismalarla da
desteklenmektedir (Karalar ve Kiraci, 2007; Turan ve Colakoglu, 2009; Ozgiiven, 2010; Ayas, 2012;
Onurlubas, 2018).

Tiiketicilerin beyaz esya satin almadaki davranislarinda marka sadakati ve bagliligin aracilik roliine
bakildiginda, kullandiklar1 markadan daha 6zellikli bir {iriinii bagka marka iiretmis olsa dahi tercih
etmeyecekleri, kullanilan beyaz esya modelinin degistirilmesi diisiiniildiigiinde yine ayni1 markaya
yonlenecekleri, siirekli olarak bu markanin iiriinlerini tercih etmeyi siirdiirecekleri anlagilmaktadir.
Arastirma sonucunda elde edilen bu bulgular marka sadakati ve marka baglilig1 ile satin alma iligkisinin
incelendigi literatiirdeki diger calismalarla da desteklenmektedir (Goksu, 2008; Eren ve Erge, 2012;
Arslan, 2016; Onurlubas, 2018; Ercis, Aykut ve Yildiz, 2019).

Bu calismanin, beyaz esya sektoriinde marka degerinin satin alma davranisina etkisinin tespit
edilmesinin yani1 sira marka degeri ve satin alma davranmisi iligkisinde marka sadakati ve marka
bagliliginin aracilik roli ile ilgili olarak firmalara, akademisyenlere ve pazarlamacilara bilgi ve fikir
sunmasi beklenmektedir. Yalnizca beyaz esya sektoriinde degil birgok farkl sektorde is yapan firmalar
sadik miisteri olusturma planlarinda tiiketicilerin marka degeri ve marka baglilig1 gibi konulardaki
degerlendirmelerini de planlama esaslarina dahil etmeleri dnemlidir. Sadik miisteri potansiyeli beyaz
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esya gibi zorunlu aligveris lirlinlerinde 6nemli bir faktordiir ve isletmelerin pazardaki konumlarina fayda
saglayabilecektir.

Marka degerinin tiiketicilerin satin alma davranislari izerinde dogrudan bir etkisinin olmasinin yaninda
sadik ve markaya bagli miisterilerin de memnun olduklari {irin ve hizmetleri ve bunlarin markalarini
cevrelerine Onerdigi ve agizdan agiza iletisim ile markanin bilinirligini artirdig1 ve reklamini yaptigi
degerlendirilmektedir. Bu sayede de markaya yeni misteriler kazandirilmakta ve sadik miisterilerin
siirekli olan satin alma davranisinin devamlilig1 artirllmaktadir. Bu sonuglarla birlikte, isletmelerin ve
pazarlamacilarin stratejilerinde marka degerini artirici faaliyetler birlikte marka sadakati ve bagliligina
yonelik de stratejilere yer vermesi gerekliligi desteklenmistir.

Bu calisma ile ileriki zamanlarda yapilacak ¢aligmalara 11k tutulmasi, konu ile ilgili arastirmacilara yon
vermesi ve igletmelere mehaz olmasi beklenilmektedir. Calismanin 6rneklemini olusturan 18 yas tistii
Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler ve beyaz esya sektorii bir kisit olarak goriilmektedir. Konu ile ilgili
yapilacak olan diger caligmalarda ornekleme yabanci tiiketicilerin de dahil edilmesi ve farkli
sektorlerdeki markalar ve iirlinlere odaklanilmasi farkli modeller gelistirilmesini ve daha ayrintili
sonuglara ulagilabilmesini saglayacaktir.
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Extended Summary
Introduction

The development of technology, industrial and similar innovations make competition difficult in the
white goods sector as well as in all other sectors. Factors such as brand value, trust, quality perception
and brand loyalty constitute the leading roles in the field of competition in the white goods sector. With
globalization, the ease of accessing brands to all parts of the world makes this competitive environment
even more difficult.

In this difficult competitive environment, some of the instruments in the hands of the enterprises are to
combine, industrial sharing or increasing the potential of loyal customers. In this way, advantages such
as preventing economic limitations, reducing technology sharing and innovation costs, and potential
customer base with loyalty and loyalty can be provided.

Brand value, customer loyalty and brand loyalty are the factors that affect the purchasing behavior of
consumers. It is known that brand loyalty has a mediating role between brand value and consumer
purchasing behavior. However, as a result of the researches in the literature, it has been seen that there
is no comprehensive study on the mediation role of the loyal and brand-affiliated customer in the brand
value and purchasing relationship, especially in white goods sector which includes important and
qualified products. A detailed examination of the subject in the study will partially eliminate this
deficiency.

In this study, besides determining the effect of brand value on purchasing behavior in the white goods
sector, it is also aimed to determine the mediating role of brand loyalty and brand loyalty in the
relationship between brand value and purchasing behavior. The study is important in terms of
determining the value of the white goods brands used by the consumers participating in the study, brand
loyalty and loyalty, and the intermediary role of loyalty and loyalty in purchasing behavior, and sheds
light on the businesses and is a reference for future studies.

Method ve Application

After the literature review for the conceptual model, the method of the study was determined. Structural
Equation Modeling was applied for the methodology of the study and AMOS 24 Package Program was
used.

In the research, the data were evaluated which obtained from the consumers who were selected by
convenience sampling method, over the age of 18 and who bought / used white goods. Questionnaires
prepared in accordance with the purpose of the study were applied to the participants between October
and December 2021, face-to-face and online. When the data obtained from the 750 questionnaires
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applied were examined, it was seen that there were incomplete and incorrectly filled questionnaires and
18 questionnaires were excluded from the study. Analyzes were made on data obtained from 732 valid
questionnaires. There are 24 statements in 5 sections of the questionnaire applied to the participants.
The statements in the scale were evaluated in the range of "Strongly Disagree™ and "Strongly Agree"
based on a 5-point Likert scale.

Conclusion

According to the stated findings, all of the direct relationships were found to be positive and significant.
With the significant direct effects, the necessary conditions are provided for the analysis of the mediating
roles of brand loyalty and brand commitment (Gtirlek, 2020). The findings of the analyzes applied to
determine the mediating role of brand loyalty and brand commitment in the effect of brand value on
consumers' purchasing behavior are presented below.

A significant difference (PMS< 0.005; PMB< 0.005) was found between the direct effect of brand value
on purchasing behavior and the mediating role of brand loyalty and brand commitment, and it was
understood that brand loyalty and commitment had a mediating role. As a result of the analysis, it was
understood that all hypotheses were accepted.

As a result of the analysis, it was seen that all hypotheses established in the light of the model and
literature review were accepted. With the 1st, 2nd and 3rd hypotheses, it was concluded that brand value
has a direct, positive and significant effect on brand loyalty, brand commitment and purchasing
behavior. In addition, with the acceptance of the 4th and 5th hypotheses, it was understood that brand
loyalty and brand commitment have a direct, positive and significant effect on purchasing behavior. In
hypotheses 6 and 7, it has been determined that brand loyalty and commitment have a mediating role in
the effect of brand value on purchasing behavior.

It has been understood that when purchasing a white goods brand, consumers generally prefer, use and
recommend brands that they think reflect their personal lifestyle, that the brand and personality match,
that they can identify with and that they can easily express that they have that brand. In addition, it has
been understood that consumers will continue to use the white goods brand they use, they will still prefer
the same brand in their new white goods purchases, and they have declared that they will still buy this
brand even if the price is more expensive than other brands. These findings obtained as a result of the
research are also supported by other studies in the literature examining the relationship between brand
value and purchasing behavior (Ozgﬁven, 2010; Karalar and Kiraci, 2007; Onurlubas, 2018; Ayas, 2012;
Turan and Colakoglu, 2009).

Considering the mediating role of brand loyalty and commitment in consumers' behavior in purchasing
white goods, it is understood that they would not prefer a product with more features than the brand they
use, even if another brand produced them, and they would continue to prefer the products of this brand
again when the model of white goods used was to be changed. These findings obtained as a result of the
research are also supported by other studies in the literature examining the relationship between brand
loyalty and brand loyalty and purchasing (Arslan, 2016; Goksu, 2008; Ercis, Aykut, & Yildiz, 2019;
Eren & Erge, 2012; Onurbas, 2018).

This study is expected to provide information and ideas to companies, academics and marketers
regarding the mediating role of brand loyalty and brand commitment in the relationship between brand
value and purchasing behavior, as well as determining the effect of brand value on purchasing behavior
in the white goods industry. It is important that companies that do business in many different sectors,
not only in the white goods sector, include the evaluations of consumers on issues such as brand value
and brand loyalty in their plans to create loyal customers. Loyal customer potential is an important factor
in must-buy products such as white goods and can benefit businesses' position in the market.

In addition to the fact that brand value has a direct effect on consumers' purchasing behavior, it is
considered that loyal and brand-affiliated customers also recommend products and services they are
satisfied with and their brands to their circles, and increase the awareness of the brand through word of
mouth communication and advertise it. In this way, new customers are brought to the brand and the
continuity of the continuous purchasing behavior of loyal customers is increased. With these results, it
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has been supported that businesses and marketers should include strategies for brand loyalty and
commitment along with activities to increase brand value in their strategies.

With this study, it is expected to shed light on the studies to be done in the future, to guide the researchers
related to the subject and to be a subject for the enterprises. Consumers over the age of 18 living in
Turkey, which constitute the sample of the study, and the white goods sector are seen as a constraint.
Inclusion of foreign consumers in the sample and focusing on brands and products in different sectors
in other studies to be conducted on the subject will enable the development of different models and more
detailed results.
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