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TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ MARKA TERCIHLERINE ETKISINDE
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Ozet: Bu caligmanin birinci amaci; tiketici temelli marka degerinin alt boyutlar: olan; marka farkindal Igilanan kalite, marka
gnigimlart ve marka sadakatinin marka tercihleri {izerine etkisini incelemek, ikinci amac: ise ailenin bu lllgl'l,';l;lerdelu arka::l:;?k roliind

arastirmaktir. Bu ama(;lg An‘ka{ra ilipgie 295 kisinin katiimiyla bir ¢alisma yapilmstir. t ; alglanan kali
sadakatinin marka tercihlerini poziti f )_«‘Snd? etkilerken, marka ﬁmln&llﬁpwmﬁs@?l:ﬂ:n;znmgmmg :!:;,em‘:eub?r
etkisini olmadigt ayni zamanda bu iligkide ailenin de aracilik rol{ine sahip olmadig belirlenmistir,

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindalig, Algilanan Kalite, Marka Cagnigimlan, Marka Sadakati, Marka Tercihi, Aile.

THE MEDIATING ROLE OF FAMILY ON THE EFFECTS OF BRAND PREFERENCES OF CUNSOMER-
BASED BRAND EQUITY

Abstract: The primary objective of this study is to investigate the effects of the sub-dimension of consumer-based brand equity
which are called brand awareness, perceived quality, brand associotions and brand loyalty on brand preference and the second goal is
to find out the mediating role of family on these relations. Fort this purpose, a study was conducted with the participation of 295
people in Ankara. According to the research result, perceived quality and brand loyalty positively effects on brand preferences but
there is no significant effects of brand awareness and brand association on this preferences. And also it is observed that family does
not have any mediating role on these relations.

Keywords: Brand Awareness, Percieved Quality, Brand Associatinos, Brand Loyalty, Brand Preference, Family.

1. GIRIS

isletmelerin uzun dénemde yagamlanni devam ettirebilmeleri, ortalamanin fistiinde getiri elde ederek siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmelerine baglidir. Giiniimiizde rekabet edebilmek igin fiyat tek enstriiman olmaktan gikmistir.
Siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmek igin son zamanlarda iki faktdr cok daha on plana gikmustir. Bunlar;
nitelikli insan giicline ve giiclii bir markaya sahip olmaktir. Giigli markaya sahip olmak artik giinlimiizde somut
kavramlarin cok Stesine gecmis soyut degerlerle ifade edilir ve aranilir olan marka degerine doniigmiistir. :
Bu nedenle yazinda marka degeriyle ilgili yapilan calismalar her gecen giin artmaktadr. Yazinda tilketici temelli marka
degerinin marka tercihlerine etkisine bakan gok az sayida calisma olmasina kargin bu kavramlar arasindaki ¢alismada
ailenin aracihk roline bakilan bir ¢aligmaya rastlanilmamisti. Bu calismayla, hem yazina onemli katkilar |
saglanabilecegi hem de isletmelerin; gerek iist diizey yoneticilerine, gerekse pazarlama ve marka yoneticilerine, giicll |
bir marka degerine sahip olmak adina faydalanabilecekleri Snemli ipuglan: sunulabilecegi degerlendirilmektir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE | |
Marka degeri; herhangi bir triintin markaya kattigi deger (Farquar, 1998), markal tiriinlerle kiyaslandiginda markal: |
iirlinlerin marjinal degeri (Hutton, 1993), markanin pazardaki rekabet gilctinlin yansimast (Kavas, 2004: 16), iyi niyet ve

olumlu etkilerin birikimi (Odabasi ve Oyman, 2007: 372), yeni bir mamul sinifina girerken meveut olan bir markanin
kullanilmasi (Erdil ve Uzun, 2010) seklinde ifade edilebilir. » oo
1980 ve sonraki yillarda Avrupa ve ABD’de marka degeri kavrami daha populer olmus, hem akademik ¢aligmalar hem
de isletmecilik uygulamalart igin ¢ok &nemli bir kavram haline gelmistir. 1991 wilinda, M.a.fketmg §qmoe Instlm
tarafindan marka degeri kavrami, pazarlama disiplini agismdan en 6n plana gikan konulardan biri olarak ifade edlhmsm'
(Lassar, Mittal ve Sharma, 1995, Gil, Andres ve Salina, 2007: 188). ey -, - A
Yazinda, marka degeri kavramiyla ilgili yapilan tanimlar, iki temel pefspektlfe dayanmaktadlr Fmansal' erspektife
dayanan tanimlar da isletme degeri on plana gikarken ikinci perspektif olan pazarlama bakis agisina 86&‘?5
tanimlarda ise, tilketici géziindeki marka degeri esas alinmistic (Pappu, Quester ve Cooksey, 2Q05: 144): > e g
Tiketici temelli marka degeri; tilketicilerin markaya atfettigi deger (Aaker, 1991), tﬂkeucllmnsatm alma kara s~
gok Snemli rol oynayan bir unsur (Swait vd., 1993), markanin tilketict tarafmdan terclhedxlmwmde Pgﬁgﬂ,, s
bir faktdr (Park ve Srinivasan, 1994) ve zamanla tilketicilerin edindigi bilgi ve tecriibeyle markay: t lep -»,'g'
etkenler (Keller, 1998) olarak ifade edilebilir. S o
Tiiketici temelli marlza degerinin farkl: boyutlan: tanimlanmistir. Ancak yaygin olarak kullanilan, Ag
Keller (1993) tarafindan tanimlanan boyutlardir ki bu galismada da ayn: boyutlar kullanimisur.
Fal:glgmdahgx, Algilanan Kalite, Marka Cagrigimlart ve Marka Sa oL UEECH B

sekilde ifade edebilir. . Lttt et
Marka farkindalify; markanim tiiketicilerin zihninde rakip markalarla kiyaslanmasi sonuc
zihnindeki varliginin giicdir. Tiketicilerin; markay! tanimasi, markay! hatirlamas, Zih:
daha 6nde yer vermesi olarak ifade edilebilir (Aaker, 1990, 1991, 2009
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Algilanan kalite; tiketicilerin, Urind ya da hizaeh rakip isletrielerte karsilashrdiginda, fmarkarin’ perge - * !
olusturan, toplam kalite ve diger markalardan @istiin olan yonlerini algilama bigimi olarak ifade edilebilir (Aak:nn
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Marka ¢agrisim; tilketicilerin markayla ilgili olarak zihninde olusturdugu, markayla ilgili bir anlam ifade eg e;’ }11991)_
&

olarak ifade edilebilir (Aaker, 1991, Keller, 1998).
Marka sadakati; tercih edilmis bir mal veya hizmeti gelecekte siirekli olarak satin almak, satin alma g,
’dégis‘tirmeye neden olacak potansiyele sahip durumsal etkilere ve pazarlama gabalarina ragmen, ayn markavmmm
almayi stirdiirmek olarak tanimlanabilir (Oliver, 1999). : N saty
Marka tercihi de bu galigmanin bagiml degiskenidir. Marka tercihini kisaca ifade etmek gerekirse; tiiketicilerin
satin alma donemine iligkin, yapmis olduklari deperlendirmeler sonucunda, bir markay: satin almaya devam en{,eleg."ﬁ?
markaya ait o Griini tekrar talep etmeleri seklinde ifade edilebilir. S6z konusu talebin temelinde, tiiketicilerip t:? e
olmalar1 ana etkendir (Loudon ve Bitta, 1993). Ty
Aile de, toplumdaki en Snemli tiketim birimi ve satin alma organizasyonudur. Toplumsal yasantida meydana ;
degisimler, gocuksuz aile tipinin ve yalniz yasayan birey kiiltiriiniin yayginlasmasi, kadinin egitim seviyeg:
yitkselmesi ve kadinin galiyma hayatina daha fazla katilmasi, ailenin kiigillmesi vb. gelismeler aile igin yapilap m”
almalarda etkili olmaktadir. Bu nedenle aile, pazarlamacilar acisindan gdz ardi edilmemesi gereken bir e(kend':
(Yaprakh ve Can, 2009).
Yazinda, tiketici temelli marka degerinin marka tercihlerine etkisinde ailenin aracilik roliiniin aragtirlimamig olmag "
anilan iliskide, ailenin aracilik roliiniin olabilecegine yonelik degerlendirme bu galigmanin yapilmasina dayanak tegq
etmistir. Bu degerlendirmeler 11ginda aragtirmada sinanacak hipotezler asagida sunulmustur.
Hipotez 1: Marka farkindaligi marka tercihini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 2: Algilanan kalite marka tercihini pozitif ydnde etkiler.
Hipotez 3: Marka cagrisimlari marka tercihini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 4: Marka sadakati marka tercihini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 5: Tiiketici temelli marka degeri alt boyutlan ile marka tercihleri arasindaki iliskide ailenin aracilik rolil varde

I11. YONTEM

Arastirma uygulamal bir aragtirma olup betimsel olarak yapilmistir. Tiiketici temelli marka degeri icin Aaker’in (1%
dért boyutlu modeli (marka farkindaligs, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar ve marka sadakati) kullaniimigtir. Verk
SPSS 19 ve AMOS istatistik programlart yardimiyla analiz edilmistir.

I11.1. Katthmcilar

Bu galismada veriler, kolayda érnekleme yéntemi ile anlik (cross-sectional) olarak toplanmustir. Katilimeilardan ankg
sorularini, evlerinde kullandiklari beyaz esya markasini esas alarak cevaplandirmalar istenmistir. 500 Kisiye ankd
gonderilmis dénen 320 anketten bilgileri tam olan 295°i analize dahil edilmistir. Katilimeilaring %32,9’u (N=97) kada
%67,1%i (N=198) erkektir. %41’i (N=121) evli, %57,3’0 (N=169) bekardir. %68,1°1 (N=201) {niversite mezui
%48,8'1 (N=144) 18-27 yas araliginda, %60,7’si (N=179) 1501-3000 TL gelir arahigindadir. Katihimeilarin; %381
(N=112) Argelik, %25,1'i (N=74) Bosch, %11,9’u (N=35) Beko markasini kullandiklarini belirtmislerdir.

1I1.2. Olgiim Araglar:

- Tiketici temelli marka degeri Slcegi; Aaker (1996), Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Netemeyer vd. (2004), Papp
. uester ve Cooksey (2005-2006) ve Yoo ve Donthu (2001), marka tercihi 6lgegi Chang ve Liu (2009) ve aile degiskes
il, Andres ve Salina (2007) tarafindan gelistirilen Glgekler kullanilmistir. Tiiketici temelli marka defen

, farkindalig1 5 ifade, Algilanan Kalite 4 ifade, Marka Cagrisimlan 9 ifade, Marka Sadakati 3 ifade olmés
e ve dort alt boyuttan, marka tercihi olgegi 4 ifade, aile 5 ifade olmak iizere toplam 30 ifadeds
Oloek 7'li likert seklinde diizenlenmistir (1=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Kararsizim, 7=Kesinlit*

1iligi &
ligini test etmek igin dogrulayic: faktdr analizi yapilmistir. Bu cercevede, tilketicl tenef
ginin dort, marka tercihi ve ailenin etkisi Slgeklerinin tek boyutlu yapilan dogrulanmistir.

betimleyici istatistik tablosu Tablo 1'de, marka tercihini etkileyen W@ ;
ablo 2'te sunulmustur: Tablo 1’deki bulgulardan da anlasilacagt 552



Tablo 1. Boyutlar Aras Korelasyonlar ve Beﬁmleylel
Marka

m‘ Al 1 o g
Ortalams) S Farkindal Kalite | Casrr :
Marka Farkindal gg; 1.4] (.89) BE T = =
Algilanan Kalite 5 1.49 TR T = —= —
Marka Cagngimlari | 2.83 | 128 6 8%9- :3“"‘ 3 E
| Marka Sadakat 2.48 = 50 SL- BT e ol Y
Marka Tercihi e 143 ST 64 B TS IV ]
Aile 3.60 1.71 328 28 3T T 4 ,;
x# p<0.01 N=(295) },, i )
- *.
Not: Olgeklerin Cronbach Alfa giivenlik degerleri parantez iginde gdsterilmis $ll' O e SN

Tablo 2. Marka Tercihini Etkileyen DeﬂgkenlereAit :

Marka Tercihi Bagiml: Degisken

Model 1

Gelir

Yas

F

AR!

Model 2

Gelir

Yas

Marka Farkindalig _ -
| Algilanan Kalite a
Marka Cagrisimlar -.04
MarkaSagll;ﬁ o ™ L .
F 59.997"
AR 0.55 IRt 0ac
*+#p<0.001 5t

Regresyon analizi sonuglan incelendiginde; algilanan kalite ve marka sadakaunm mgl'lm:‘“‘5 ini
etkiledigi ancak marka farkindaligi ve marka ¢agnsimlarinin marka tercihi nzenne bir etln’smit_) adif1 gor
durumda Hipotez 2 ve 4 kabul edilirken, Hipotez 1 ve 3 reddedilmistir. | !
Tiketici temelli marka degeri alt boyutlan ile marka tercihleri arasﬁldakl m;k‘iﬁe anl '. -
maksadiyla AMOS programiyla yapisal esitlik modellemsxyle yol ﬁ %

iliskide ailenin aracilik rolii tespit edilememistir. Bu nedenle Hipotez 5

gosterilmistir. JY.:” ot u-- f
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Sekil 1. Aragtirmanin Yol Testi Diyagrami

V. TARTISMA VE SONUC
Yazinda Onceki arastirmalarda, tilketici temelli marka degerinin marka tercihlerini pozitif yonde etkiledigi tept

edilmistir (Moradi ve Zarei, 2011, Chang ve Liu, 2009, Chen ve Chang, 2008) ancak stz konusu arastirmalarda tilkeli
temelli marka degerinin alt boyutlarinin marka tercihlerine etkisi ayri ayr1 incelenmemistir. Bu caligmada, tiketo
temelli marka degerinin alt boyutlarinin marka tercihlerine etkileri arastirma konusu yapimistir.
Caligma sonucunda ulagilan bulgulara gore, tilketici temelli marka degerinin alt boyutlar1 olan marka farkindaligi®
marka ¢agrisiminin marka tercihleri iizerine bir etkisi saptanamamistir. Ancak tiiketici temelli marka degerinin digerd
boyutlari olan algilanan kalite ve marka sadakatinin ise marka tercihlerini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.
Stz konusu tespitlere istinaden, tilketicilerin kullandiklar1 beyaz esya markalarinin; farkinda olmalari, beyaz esya daik
akillanina o markanin gelmesi, markanin ¢ok tanidik olmasi, markanin iyi bir fiyata ve giiglii bir imaja sahip olmas.
markay! ireten sirketin itibarinin oldugunu dilsiinmeleri vb. faktorlere ragmen, tiiketicilerin, anilan markay !
etmelerine yeterli olamadig1 degerlendirmesi yapilabilir.
Tiketicileri esas etkileyen, diger markalarin pazarlama gabalarina ragmen sadik bir miisteri olarak ayni markayi $#4
yalknneden ve stirekli olarak ayni markay: aramalarina ve tercih etmelerine neden olan hususlar ise, m

; kaliteli, geligmis ve saglam irtinler sunmast oldugu ifade edilebilir.
‘tesmtlﬂin 11igainda, hem isletme iist yonetimlerince hem de pazarlama ve marka y&neticilerince, ti
e giiclii bir marka degerine sahip olabilmek i¢in, pazarlama faaliyetlerinde; kaliteyi, saglamligt ve geli
QOkdaha fazla 6n plana gikarmalar: gerektigine yonelik bir degerlendirme yapilabilir. e
lli marka degeriyle marka tercihleri arasindaki iliskide ailenin aracilik rolii tespit edilemediginden ";m
y:;:nllﬁs bir .qallsmaya rastlanilmamis olmamasi nedeniyle, ¢alismanin bu yonilyle yazind

aw»
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