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Özet: Bu çalışmanın birinci amacı, tüketici temelli marka değerinin alt boyutları olan; marka farkındalığı, algılanan kalite, marka 
çağrışımları ve marka sadakatinin marka tercihleri üzerine etkisini incelemek, ikinci amacı ise ailenin bu ilişkilerdeki aracılık rolünü 
araştırmaktır. Bu amaçla Ankara ilinde 295 kişinin katılımıyla bir çalışma yapılmıştır. Araştırma sonucunda; algılanan kalite ve marka 
sadakatinin marka tercihlerini pozitif yönde etkilerken, marka farkındalığı ve marka çağrışımlarının, marka tercihleri üzerinde bir 
etkisini olmadığı aynı zamanda bu ilişkide ailenin de aracılık rolüne sahip olmadığı belirlenmiştir.
Anahtar Kelimeler: Marka Farkındalığı, Algılanan Kalite, Marka Çağrışımları, 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 a\vareness, perceived quality, brand associotions and brand loyalty on brand preference and the second goal is 
to fınd out the mediating role of family on these relations. Fort this purpose, a study vvas conducted vvith 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 signifıcant effects of brand awareness and brand association on this preferences. And also it is observed that family does 
not ha ve any mediating role on these relations.
Keyvvords: Brand Avvareness, Percieved Quality, Brand Associatinos, Brand Loyalty, Brand Preference, Family.

I. GİRİŞ
İşletmelerin uzun dönemde yaşamlarını devam ettirebilmeleri, ortalamanın üstünde getiri elde ederek sürdürülebilir 
rekabet avantajı elde etmelerine bağlıdır. Günümüzde rekabet edebilmek için fiyat tek enstrüman olmaktan çıkmıştır. 
Sürdürülebilir rekabet avantajı elde edebilmek için son zamanlarda iki faktör çok daha ön plana çıkmıştır. Bunlar; 
nitelikli insan gücüne ve güçlü bir markaya sahip olmaktır. Güçlü markaya sahip olmak artık günümüzde somut 
kavramların çok ötesine geçmiş soyut değerlerle ifade edilir ve aranılır olan marka değerine dönüşmüştür.
Bu nedenle yazında marka değeriyle ilgili yapılan çalışmalar her geçen gün artmaktadır. Yazında tüketici temelli marka 
değerinin marka tercihlerine etkisine bakan çok az sayıda çalışma olmasına karşın bu kavramlar arasındaki çalışmada 
ailenin aracılık rolüne bakılan bir çalışmaya rastlanılmamıştır. Bu çalışmayla, hem yazma önemli katkılar 
sağlanabileceği hem de işletmelerin; gerek üst düzey yöneticilerine, gerekse pazarlama ve marka yöneticilerine, güçlü 
bir marka değerine sahip olmak adına faydalanabilecekleri önemli ipuçları sunulabileceği değerlendirilmektir.

II. KAVRAMSAL ÇERÇEVE ........... ... , , . , „ . . lf
Marka değeri; herhangi bir ürünün markaya kattığı değer (Farquar, 1998), markalı ürünlerle kıyaslandığında markalı 
ürünlerin marjinal değeri (Hutton, 1993), markanın pazardaki rekabet gücünün yansıması (Kavas, 2004: 16kıyı niyet ve 
olumlu etkilerin birikimi (Odabaşı ve Oyman, 2007: 372), yeni bir mamul sınıfına girerken mevcut olan bir markanın

kullanılması (Erdil ve Uzun, 2010) şeklinde ifade edilebilir. . , ., „0ııerr._ıar h<arn
1980 ve sonraki yıllarda Avrupa ve ABD’de marka değeri kavramı daha popüler olmuş, hem akademik Çımalar hem

de işletmecilik uygulamaları için çok önemli bir kavram haline gelmiştir. T1 m a’ a . . ecjjJmistir
tarafından marka değeri kavramı, pazarlama disiplini açısından en ön plana çıkan konulardan bır. olarak ifade edilmiştir

(Lassar, Mittal ve Sharma, 1995, Gil, Andres ve Salina, 2007: 188). ... pinansal nersDektife
Yazında, marka değeri kavramıyla ilgili yapılan tanımlar, iki temel perspektife dq«nn»]drir. Fmtrns
dayanan tanımlar da işletme değeri ön plana çıkarken ikine, perspektif olan parlama bakış aksına göre yap,lan

tanımlarda ise, tüketici gözündeki marka değen esas tüketicilerin satın alma kararlarında
Tüketici temelli marka değen; tüketicilerin markaya atfettıg g^tofindan tercih edilmesinde pozitif etki yaratan

edindiği bilgi ve tecrübeyle markayı talep etmesindeki

T“ici "meı" <fei™ bo,“,ı"' s°

Mark, farktndd^glr markanın tüketicilerin aihninde ztaİfcdiğî Skltîa oranla

zihnindeki varlığının gücüdür. Tüketicilerin; marka>\ta™",a®1; ®* 

daha önde yer vermesi olarak ifade edilebilir (Aaker, >
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i r*~. Hii^Ptiriİprin ürünü va da hizmeti rakip işletmelerle karşılaştırdığında, markanın perfm* 
ES toplam kalite ve diğer markalardan üstün olan yönlerini algılama biçimi olarak ifade edilebilir (A,**® 
SK5SL; tüketicilerin markayla ilgili olarak zihninde oluşturduğu, markayla ılg.lt bır anlam ifade eden hj;

Ntoka'sadakati^’tercilı^edn'miş^bir^marveya^hizmeti gelecekte sürekli olarak satın almak, satın alma davra 

değiştirmeye neden olacak potansiyele sahip durumsal etkilere ve pazarlama çabalarına rağmen, aynı markay,

tUZ tSde^çahşmanmteğmh d^iTkenidmMarka tercihini kısaca ifade etmek gerekirse; tüketicilerin, geç

n'Şitiı

satm

markaya ait o ürünü

Ailede toplumdaki en önemli tüketim birimi ve satın alma organizasyonudur. Toplumsal yaşantıda meydana 

değişimlerPçocuksuz aile tipinin ve yalnız yaşayan birey kültürünün yaygınlaşması, kadının eğitim sevıyesitlj

323»
etmiştir. Bu değerlendinneler ışığında araştırmada sınanacak hipotezler aşağıda sunulmuştur.
Hipotez 1: Marka farkındalığı marka tercihini pozitif yönde etkiler.
Hipotez 2: Algılanan kalite marka tercihini pozitif yönde etkiler.
Hipotez 3: Marka çağrışımları marka tercihini pozitif yönde etkiler.
Hipotez 4: Marka sadakati marka tercihini pozitif yönde etkiler. ... ... ,
Hipotez 5: Tüketici temelli marka değeri alt boyutları ile marka tercihleri arasındaki ilişkide ailenin aracılık .olu vardır.

III. YÖNTEM
Araştırma uygulamalı bir araştırma olup betimsel olarak yapılmıştır. Tüketici temelli marka değeri için AakerTn (1991) 
dört boyutlu modeli (marka farkındalığı, algılanan kalite, marka çağrışımları ve marka sadakati) kullanılmıştır. Venler 
SPSS 19 ve AMOS istatistik programları yardımıyla analiz edilmiştir.

Bu*çalışmada veriler, kolayda örnekleme yöntemi ile anlık (cross-sectional) olarak toplanmıştır. Katılımcılardan ankei 
sorularını, evlerinde kullandıkları beyaz eşya markasını esas alarak cevaplandırmaları istenmiştir. 500 kişiye anket 
gönderilmiş dönen 320 anketten bilgileri tam olan 295’i analize dahil edilmiştir. Katılımcıların; %32,9 u (N—97) kadın, 
%67 1’i (N=198) erkektir. %4İT (N=121) evli, %57,3’ü (N=169) bekârdır, %68,1’i (N=201) üniversite mezuna 
%48,Vi (N=144) 18-27 yaş aralığında, %60,7’si (N=I79) 1501-3000 TL gelir aralığındadır. Katılımcıların; %38ı 
(N= 112) Arçelik, %25,1’i (N=74) Bosch, %11,9’u (N=35) Beko markasını kullandıklarını belirtmişlerdir.

IU. 2. Ölçüm Araçları
Tüketici temelli marka değeri ölçeği; Aaker (1996), Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Netemeyer vd. (2004), Fapp 
Quester ve Cooksey (2005-2006) ve Yoo ve Donthu (2001), marka tercihi ölçeği Chang ve Liu (2009) ve aile değişkeni 
ölçeği de Gil, Andres ve Salina (2007) tarafından geliştirilen ölçekler kullanılmıştır. Tüketici temelli marka değe 
ölçeği; marka farkındalığı 5 ifade, Algılanan Kalite 4 ifade, Marka Çağrışımları 9 ifade, Marka Sadakati 3 
üzere 21 ifade ve dört alt boyuttan, marka tercihi ölçeği 4 ifade, aile 5 ifade olmak üzere toplam 30 ı a z 
oluşmaktadır. Ölçek 7’li likert şeklinde düzenlenmiştir (l=Kesinlikle Katılıyorum, 4=Kararsızım, 7-Kesın 

Katılmıyorum).

II1.3. Ölçeklerin Geçerliliği
Kullanılan ölçeklerin geçerliliğini test etmek için doğrulayıcı faktör analizi yapılmıştır. Bu çerçevede, 
marka değeri ölçeğinin dört, marka tercihi ve ailenin etkisi ölçeklerinin tek boyutlu yapıları doğrulanmıştır.

IV. BULGULAR
Değişkenlerin boyutları arası korelasyon ve betimleyici istatistik tablosu Tablo 1 ’de, marka tercihini etkileyen 

eğişkenlereaithiyerarşikregresyon analizi Tablo 2’te sunulmuştur. Tablo l’deki bulgulardan da anlaşılacağı 
değişkenler arasında anlamlı ve aynı yönlü ilişki vardır.

tüketici teme®

Q0
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^Ut|ar Ar|SI ^^nl^HjüBgtinıe^iciJstatistikler Tablosu
Marka

Farkındalı&ı

Tablo 1.

Algılanan
Kalite

Ortalama SS Marka
Çağrışımları

Marka
Sadakati

Marka
Tercihi Aile

2.54jyinrka Farkındalığı
Allanan Kalite
Marka Çağrışımları
lUarka Sadakati
Marka Tercihi
Aile _______

** p<0.01 N=(295)

Not: Ölçeklerin Cronbach Alfa güvenlik değerleri parantez içinde gösterilmiştir.

Tablo 2. Marka Tercihini Etkileyen Değişkenlere Ait Hiyerarşik Reoresvnn Analizi Tablosu

1.41 (.89)
2.59 1.49 İT (.94)
2.83 1.28 .76** (.86)3.48 1.55 .50*' ir (.74)3.25 1.43 .57** İT .59’* .64’* (.68)3.60 1.71 .32'* •2T .31“ ir (.87)

Marka Tercihi Bağımlı Değişken
P

Model 1
Gelir .08
Yaş -.11
F 1.930
AR2 .01
Model 2
Gelir .01
Yaş -.06
Marka Farkındalığı .06
Algılanan Kalite .42*'*
Marka Çağrışımları -.04
Marka Sadakati îr

59.997*’*F
AR2 0.55

p<0.001

Regresyon analizi sonuçları incelendiğinde; algılanan kalite ve marka sadakatinin marka tercihini pozitif yönde 
etkilediği ancak marka farkındalığı ve marka çağrışımlarının marka tercihi üzerine bir etkisini olmadığı görülmüştür. Bu 
durumda Hipotez 2 ve 4 kabul edilirken, Hipotez 1 ve 3 reddedilmiştir.
Tüketici temelli marka değeri alt boyutları ile marka tercihleri arasındaki ilişkide ailenin aracılık rolünü tespit etmek 
maksadıyla AMOS programıyla yapısal eşitlik modellemesiyle yol testi yapılmıştır. Anılan test sonucu söz konusu 
ilişkide ailenin aracılık rolü tespit edilememiştir. Bu nedenle Hipotez 5 reddedilmiştir. Yol testi diyagramı Şekil l’de 
gösterilmiştir.
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Şekil 1. Araştırmanın Yol Testi Diyagramı

boyutları olan algılanan kalite ve marka sadakatinin ise marka tercihlerim pozitif yönde etkilediği belirlenmiştir.
Söz konusu tespitlere istinaden, tüketicilerin kullandıkları beyaz eşya markalarının; farkında olmaları, beyaz eşya da 

markanın gelmesi, markanın çok tanıdık olması, markanın iyi bir fiyata ve güçlü bir imaja sahip olma 
markayı üreten şirketin itibarının olduğunu düşünmeleri vb. faktörlere rağmen, tüketicilerin, anılan markayı te

etmelerine yeterli olamadığı değerlendirmesi yapılabilir. , saM
Tüketicileri esas etkileyen, diğer markaların pazarlama çabalarına rağmen sadık bir müşteri olarak aynı marKay 
almaya ikna eden ve sürekli olarak aynı markayı aramalarına ve tercih etmelerine neden olan hususlar ise, ma 

sürekli; kaliteli, gelişmiş ve sağlam ürünler sunması olduğu ifade edilebilir.
Bu tespitlerin ışığında, hem işletme üst yönetimlerince hem de pazarlama ve marka yöneticilerince, 
gözünde güçlü bir marka değerine sahip olabilmek için, pazarlama faaliyetlerinde; kaliteyi, sağlamlığı 
özellikleri çok daha fazla ön plana çıkarmaları gerektiğine yönelik bir değerlendirme yapılabilir.
Tüketici temelli marka değeriyle marka tercihleri arasındaki ilişkide ailenin aracılık rolü tespit edilemediğin ^ 

konuda daha önce yapılmış bir çalışmaya rastlanılmamış olmaması nedeniyle, çalışmanın bu yönüyle yaz1 
sunabileceği değerlendirilmektedir. . k (cross-
Bu bulguların yanında çalışmanın sınırlılıkları; kolayda örnekleme metodunun kullanılması, verilerin aa 0 

sectional) olarak toplanması, araştırmanın sadece Ankara ilinde ve beyaz eşya sektörüne yönelik olması o 
edilebilir.

akıllarına o

tüketicileri11 
ve gelişi

ve bu

mz

m
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