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Oz

Bu caligmanin birinci amaci; tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlart olan; marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve marka sadakatinin marka tercihleri iizerine
etkisini incelemek, ikinci amaci ise ailenin bu iligkilerdeki aracilik roliinii aragtirmaktir. Bu amagla
Ankara ilinde 295 kisinin katilimiyla bir ¢alisma yapilmistir. Arastirma sonucunda; algilanan
kalite ve marka sadakatinin marka tercihlerini pozitif yonde etkilerken, marka farkindaligr ve
marka ¢agrisimlarinin, marka tercihleri {izerinde bir etkisinin olmadigi ayn1 zamanda bu iligkide
ailenin de aracilik roliine sahip olmadig belirlenmistir.
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The Mediating Role of Family on the Effects of Brand Preferences of Consumer-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 associations and
brand loyalty on brand preference and the second goal is to find out the mediating role of family
on these relations. For 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 effect of brand awareness and brand association on
these preferences. And also it is observed that family does not have any mediating role on these
relations.
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1. Giris

Isletmelerin uzun dénemde yasamlarmi devam ettirebilmeleri, ortalamanin
iistiinde getiri elde ederek siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerine baghdir.
Gilintimiizde rekabet edebilmek igin fiyat tek enstriiman olmaktan ¢ikmustir.
Stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmek icin son zamanlarda iki faktoriin
cok daha fazla on plana ¢iktig1 degerlendirilmektedir. S6z konusu iki faktor;
nitelikli insan giicii ve giiglii bir markaya sahip olmak olarak ifade edilebilir.
Gilcli markaya sahip olmak artik giiniimiizde somut kavramlarin ¢ok otesine
gecmis soyut degerlerle ifade edilir ve aranilir olan marka degerine doniismiistiir.

Bu nedenle yazinda marka degeriyle ilgili yapilan ¢aligmalar her gegen giin
artmaktadir. Yazinda tiiketici temelli marka degerinin marka tercihlerine etkisine
bakan ¢ok az sayida ¢alisma olmasina karsin bu kavramlar arasindaki ¢aligmada
ailenin aracilik roliine bakilan bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu ¢alismayla, hem
yazina Onemli katkilar saglanabilecegi hem de isletmelerin; gerek st diizey
yOneticilerine, gerekse pazarlama ve marka yoneticilerine, giiclii bir marka
degerine sahip olmak adina faydalanabilecekleri dnemli ipuglart sunulabilecegi
degerlendirilmektir.

2. Literatiir Ozeti

Marka, bir saticinin sattigi mal veya hizmetin, rakiplerinden ayirt edilmesine
yarayan bir isim, bir deyim, bir isaret, bir simge veya biitiin bunlarin bilesimi
(Kotler, 2000) ve iiretici ile tiiketici arasindaki iletisimdir (Tosun, 2014, 7). Marka
tilketiciyi iirtin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini saglar (Kotler vd.,
1996, 551), marka tiiketicinin kalite garantisidir, tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri
azaltir (Islamoglu, 2013, 366) ve iiriin hakkinda tiiketiciye giivence verir
(Chiaravalle ve Schenck, 2013, 10).

Ries ve Ries, bir tirliniin iistiindeki marka ile tiiketicinin zihnindeki markanin ayni
sey olmadigmi ifade ederek marka kavraminin {riiniin fiziksel varlik ve
imgelerden cok Ote, soyut algilamalara dayali olduklarina dikkati ¢ekmektedirler
(2005, 13). Arastirmalara gore, isletmelerin pazar degerlerinin %70’inden fazlasi
soyut unsurlardan olusmaktadir. Patentler, lisanslar, know-how, miisteri veri
taban1 gibi bir isletmenin sahip oldugu soyut unsurlar arasinda en degerlisi marka
degeridir. Marka degeri sayesinde isletmeler ¢ok biiyilk meblaglara alinir ve
satilirlar (Temporal, 2011, 21). Markalar isletmelerden bagimsiz olarak da alinip
satilabilirler, marka degeri yiikseldikge isletmelerin toplam degerleri de ytikselir.

Marka degeri; herhangi bir iiriiniin markaya kattig1 deger (Farquar, 1998),
markanin pazardaki rekabet giicliniin yansimasi1 (Kavas, 2004, 16), iyi niyet ve
olumlu etkilerin birikimi (Odabasi ve Oyman, 2007, 372), yeni bir mamul sinifina
girerken mevcut olan bir markanin kullanilmas1 (Erdil ve Uzun, 2010) seklinde
ifade edilebilir.
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1980 ve sonraki yillarda Avrupa ve ABD’de marka degeri kavrami daha popiiler
olmus, hem akademik calismalar hem de isletmecilik uygulamalari i¢in ¢ok
onemli bir kavram haline gelmistir. 1991 yilinda, Marketing Science Institu
tarafindan marka degeri kavrami, pazarlama disiplini agisindan en 6n plana ¢ikan
konulardan biri olarak ifade edilmistir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995; Gil,
Andres ve Salina, 2007).

Yazinda, marka degeri kavramiyla ilgili yapilan tanimlar, iki temel perspektife
dayanmaktadir. Finansal perspektife dayanan tanimlar da isletme degeri 6n plana
cikarken ikinci perspektif olan pazarlama bakis agisina gore yapilan tanimlarda
ise, tiikketici goziindeki marka degeri esas alinmistir (Pappu, Quester ve Cooksey,
2005, 144).

Tiiketici temelli marka degeri; tiiketicilerin markaya atfettigi deger (Aaker,
1991), tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok 6nemli rol oynayan bir unsur
(Swait vd., 1993), markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde pozitif etki
yaratan bir faktor (Park ve Srinivasan, 1994) ve zamanla tiiketicilerin edindigi
bilgi ve tecriibeyle markayi talep etmesindeki etkenler (Keller, 1998) olarak ifade
edilebilir.

Tiiketici temelli marka degerinin farkli boyutlar1 tanimlanmistir. Ancak yaygin
olarak kullanilan, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan tanimlanan
boyutlardir ki bu ¢alismada da ayn1 boyutlar kullanilmistir. Bu boyutlar; Marka
Farkindaligi, Algilanan Kalite, Marka Cagrisimlari ve Marka Sadakatidir.
Tiiketici temelli marka degerinin boyutlar1 su sekilde ifade edebilir.

Marka farkindahi@i; markanin tiiketicilerin = zihninde rakip markalarla
kiyaslanmast sonucu aldig1 yer, tiiketicilerin zihnindeki varliimin giiciidiir.
Tiiketicilerin; markay1 tanimasi, markay:r hatirlamasi, zihninde diger markalara
oranla daha 6nde yer vermesi olarak ifade edilebilir (Aaker, 1990, 1991, 2009).

Marka farkindaligi, marka tanima ve hatirlamay1 ihtiva eder. Marka tanima,
marka hakkinda bilgilendirilen tiiketicilerin, markayr gorerek veya duyarak
digerlerinden farkli olarak kolayca taniyabilen tiiketicileri igerir. Marka hatirlama
da, Uirtin kategorisinin ad1 ve/veya kullanim durumuyla ilgili bir ipucu verildiginde
tilketicilerin nasil hatirlayabildiklerini gosterir (De Chernatony ve McDonald,
2003, 444; Uztug, 2003, 29; Miiller ve Chandon, 2003, 211; Pappu, Quester ve
Cooksey, 2005, 145).

Erdil ve Uzun’a (2010, 221) gore tiiketiciler 6nceden bilgi sahibi olduklari,

tanidiklar tirlinleri satin almayi tercih ettiklerinden marka farkindalig ile satin
alma arasinda bir iligki vardir.
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Algilanan Kkalite; tiiketicilerin toplam Kkalite algisidir. Isletmelerin sundugu
tirtinlerin, rakiplere karsilastirildiginda, genel kalitesi veya iistiinliigi hakkindaki
tiikketici algis1 seklinde ifade edilebilir (Aaker, 2009, 106).

Tiiketici algilart nedeniyle algilanan kaliteyi objektif olarak belirleyebilmek
oldukca giictiir. Bir tiiketicinin algis1 digerinin algisiyla oOrtiismeyebilir. Bir
tiiketici i¢in kaliteli olarak degerlendirilen bir {iriin baska bir tiiketici i¢in ayni
degere sahip olamayabilir (Tosun, 2014, 230). Algilanan kaliteyi, memnuniyet ve
tutumla karistirmamak gerekir. Diigiik performans beklentisi olan tiiketici igin
driiniin  sundugu diisiik performans memnuniyet ifadesi olabilir ancak tersi
durumda memnuniyetten s6z etmek olasi olmayacaktir. Yine ayni sekilde, diisiik
kalitede bir {irin, ucuzlugu nedeniyle tiiketicide olumlu tutum olustururken,
yiiksek kaliteli ¢ok pahali bir iiriin bagka bir tiiketici igin ayn1 olumlu tutumun
olugsmasini saglamayabilir (Aaker, 2009, 106-107).

Marka cagrisimi; tiiketicilerin markayla ilgili olarak zihninde olusturdugu,
markayla ilgili bir anlam ifade eden her sey (Aaker, 1991; Keller, 1998),
tiiketicilerin satin alma kararlarina yardimci olan bilgilerin; islenmesine, organize
edilmesine ve 6ziimsenmesine yardimet olan unsurlar (Kwun ve Oh, 2007, 82) ve
tiiketicilerin markayla zihinlerinde kurduklar baglanti (Erdil ve Uzun, 2010, 244)
olarak ifade edilebilir. Diinyada en yaygin olarak bilinen markalar ve bunlara
iligkin ¢agrisimlardan bazilar1 sunlardir;

McDonald’s Altin Kemer semboliiyle, Marlboro sigaralart Marlboro Adam
Kovboy karakteriyle, Mercedes ve BMW, liiks ve prestijle, Porsche basar1 ve
parayla, Volvo saglamlik ve glivenle, tliketicinin zihninde ¢agrisim kurmaktadir
(James, 2006, 15; Erdil ve Uzun, 2010, 244).

Marka sadakati; tiiketicinin markaya karst besledigi olumlu hisler (Odabas1 ve
Baris, 2002), tiiketicinin markaya olan inancinin giicii (Uztug, 2003), tiiketicinin
belirli bir siire i¢inde bir {riin kategorisi i¢inde yer alan bir ya da daha ¢ok
markaya kars1 takindigr pozitif tutum (Yilmaz, 2005), tiikketicinin almis oldugu
tirtinden ve markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmasi1 sonucunda, ayni
riinii tekrar satin alma konusundaki duygular1 (Chang ve Chieng, 2006) seklinde
ifade edilebilir.

Marka sadakatini sadece bir markanin tekrarli satin almalari ile esdeger tutmamak
gerekir. Marka sadakati, birden fazla marka grubu arasindan, zaman iginde
gerceklesen gelisigiizel olmayan davranmigsal tepkiler ve psikolojik bir siirecin
fonksiyonudur ve satin almalar tesadiifi degil biling olarak gergeklestirilir (Tosun,
2010, 141).

Marka tercihi de bu ¢alismanin bagimli degiskenidir. Marka tercihi, tiikketicilerin

aliskanliklar1 veya ge¢misteki deneyimlerine bagli olarak rakip markalarin i¢inden
bir markayr se¢gme davranisi sergilemesi seklinde ifade edilebilir (Aktuglu ve
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Temel, 2006, 44). Tiketicilerin belli bir markay1 tercih etmesinin; tiiketicilerin
ihtiyaclarinin ~ 6zellikleri, markanin imaj1, tiikketici algilari, pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi, sosyal, psikolojik, kisisel ve ¢evresel faktorler vb. birgok
farkli nedeni vardir (Giineri, 2000, 74; Keskin ve Yildiz, 2010, 240).

Calismanin araci degiskeni olan aile de, toplumdaki en 6nemli tiikketim birimi ve
satin alma organizasyonudur. Aile {iyelerinin satin alma kararlarindaki rollerinin
artmasinda iki faktor etkili olmaktadir. S6z konusu faktorlerden ilki aile
tiyelerinin rollerindeki degisme, ikincisi de katilimdir (Kotler, 2000, 166).
Toplumsal yasantida meydana gelen degisimler, ¢cocuksuz aile tipinin ve yalniz
yasayan birey kiiltiiriiniin yayginlagmasi, kadmin egitim seviyesinin yiikselmesi
ve kadinin ¢alisma hayatina daha fazla katilmasi, ailenin kiigiilmesi vb. gelismeler
aile i¢in yapilan satin almalarda etkili olmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009). Ayni
zamanda kadinin belli alanlarda uzmanlasmasi, dis diinya ile daha fazla iligki
kurmasi ve bos zamanlarin ev disinda gecirilmesine iliskin egilimler sonucunda
ailede roller degisime ugramis ve satin alma kararlarinda kadinlar daha fazla aktif
olmaya baslamigtir (Sen Gupta ve Verma, 2000, 64). Anilan nedenlerle ailenin

pazarlamacilar agisindan goz ardi edilmemesi gereken bir etken oldugu ifade
edilebilir.

Yazinda, tiiketici temelli marka degerinin marka tercihlerine etkisinde ailenin
aracilik roliiniin aragtirllmamis olmasi ve anilan iligkide, ailenin aracilik roliiniin
olabilecegine yonelik degerlendirme bu calismanin yapilmasina dayanak teskil
etmistir. Bu degerlendirmeler 15181nda arastirmada sinanacak hipotezler asagida
sunulmustur.

Hipotez 1: Marka farkindaligi marka tercihini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 2: Algilanan kalite marka tercihini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 3: Marka ¢agrisimlar1 marka tercihini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 4: Marka sadakati marka tercihini pozitif yonde etkiler.

Hipotez 5: Tiiketici temelli marka degeri ile marka tercihleri arasindaki iliskide
ailenin aracilik rolii vardr.

3. Yontem

Arastirma uygulamali bir aragtirma olup betimsel olarak yapilmistir. Veriler
SPSS Statistics 21 ve SPSS AMOS 21 istatistik programlari yardimiyla analiz
edilmistir.
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3.1. Katilimcilar

Bu calismanin ana kiitlesini Tirkiye’nin hane sayisi en biiyilik ikinci ili olan
Ankara’da bir hanede yasayan insanlar olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik
Kurumunun verilerine goére 2011 yili itibariyle Ankara’nin hane sayist
1.453.174°diir (www.tuik.gov.tr).

Altunisik vd. (2012, 133)’ne gore; ideal evren ve gergekei evren olmak iizere iki
farkli evren tlirii mevcuttur. Yazarlar ideal evreni, arastirmaci i¢in herhangi bir
smirliligin olmadigi c¢aligmalarda kabul edilebilecek evren tiirii olarak ifade
etmislerdir. Bu ¢alismada da, Ankara’da bir hanede yasayan insanlar ideal evren
olarak benimsenmistir.

Altunigik vd. (2012, 137)’nin aktardigma gore, Sekaran’in “Belirli Evrenler Igin
Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” isimli tablosunda, en biiyiik evren
biiyiikliigii 10 milyon, bu evren i¢in gerekli drnek biiyiikliigli ise 384 olarak ifade
edilmistir. Bu ¢aligmada da 6rnek biiytikligi 384 olarak belirlenmistir.

Altunigik vd. (2012, 141), evrende yer alan her kisinin 6rnekte yer alma sansinin
esit olmadig1 ozellikle pazarlamayla ilgili ¢alismalarda olasiliga dayali olmayan
ornekleme tekniklerini kullanilmasinin dogru olacagini belirtmislerdir. Buradan
hareketle, bu calisma igin olasiliga dayali olmayan Ornekleme tekniklerinden
kolayda 6rneklemenin uygun bir 6rnekleme teknigi oldugu degerlendirilmistir.

Dolayisiyla bu calismada veriler, kolayda ornekleme teknigi ile anlik (cross-
sectional) olarak toplanmistir. Uygulama beyaz esya sektoriine yonelik olarak
yapilmis ve katilimcilardan anket sorularini evlerinde kullandiklar1 beyaz esya
markasint esas alarak cevaplandirmalar1 istenmistir. Beyaz esya sektoriiniin
secilmesindeki amag bu {iriin gamindaki satin almalarda ailenin etkisinin yiiksek
olabilecegine yonelik danisilan akademisyenlerin degerlendirmeleridir.

Uygulama kapsaminda donmeyecek anketlerde hesap edilerek ayri1 hanelerde
yasayan 500 kisiye anket gonderilmistir. Donen 320 anketten bilgileri tam olan
295’1 analize dahil edilmistir. Anket uygulamasi elden birak al yontemiyle
yapilmustir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de gdsterilmistir.
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Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
Kadin 97 32,9 [lkogretim 3 1
Cinsiyet Erkek 198 67,1 Lise 16 5,4
Toplam 295 100,0 Egitim Yiiksekokul 12 41
. Evli 126 427 Durumu Universite 201 68,1
'E)"jfjrr: Bekar 169 57,3 Lisansiistii 63 345
Toplam 295 100,0 Toplam 295 100,0
18-27 144 48,8 1500 TL’den az 39 13,2
28-37 76 25,8 1500-3000 179 60,7
38-47 50 16,9 3001-4500 47 15,9
Yas 48-57 22 7,5 Gelir 4501-6000 20 6,8
58-67 2 0,7 6001-7500 6 2
68 ve tlizeri 1 0,3 7500 TL’den fazla 4 1,4
Toplam 295 100,0 Toplam 295 100,0

Katilimcilarin; %32,9’u kadin (N=97), %67,1’1 erkektir (N=198). %42,7’si evli
(N=126), %57,3’i bekardir (N=169). %48,8’1 18-27 yas araliginda (N=144),
%68,1°1 tliniversite mezunu (N=201), %60,7°si1 1500-3000 TL gelir araligindadir
(N=179).

Katilimeilarin; %38’i Argelik (N=112), %25,1°1 Bosch (N=74), %11,9’u Beko
(N=35), %7,1’1 Siemens (N=21), %6,8’1 Vestel (N=20), %3,7’si Profilo (N=11),
%7,3’°1 diger (N=22) markalar1 kullandiklarini belirtmislerdir.

3.2. Olgiim Araglari

Tiiketici temelli marka degeri Olgegi; Aaker (1996), Lassar, Mittal ve Sharma
(1995), Netemeyer vd. (2004), Pappu, Quester ve Cooksey (2005, 2006) ve Yoo
ve Donthu (2001), marka tercihi 6l¢cegi Chang ve Liu (2009) ve aile degiskeni
Olcegi de Gil, Andres ve Salina (2007) tarafindan gelistirilen Olgekler
kullanmilmistir. Tiiketici temelli marka degeri 6l¢egi; marka farkindaligi 5 ifade,
algilanan Kkalite 4 ifade, marka ¢agrisimlar1 9 ifade, marka sadakati 3 ifade olmak
tizere 21 ifade ve dort alt boyuttan, marka tercihi 6lgegi 4 ifade, aile 5 ifade olmak
iizere genel toplamda 30 ifadeden olusmaktadir. Olgek 7°1i likert seklinde
diizenlenmigtir  (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 4=Kararsizim, 7=Kesinlikle
Katiliyorum).

3.3. Olgeklerin Gegerliligi

Kullanilan 6lgeklerin gecerliligini test etmek amaciyla SPSS AMOS 21
programiyla; tiiketici temelli marka degeri 6l¢egi icin birinci diizey, marka tercihi
ve aile degiskeni Olcekleri iginde tek faktorlii dogrulayici faktdr analizi
yapilmistir. Olgeklerin gecerliliklerinin testi igin olusturulan &l¢iim modellerinin
tirettikleri uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde olmadigindan programin
onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlar sonucunda 6l¢ekte yapilan
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degisiklikler Tablo 2’de, Ol¢lim modellerinin irettigi uyum degerleri de
Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 2: Olgekte Yapilan Degisiklikler

. Cikarilan
Olcekler Boyutlar et ifade
Sayisi
Sayisi
Marka Farkindalig: 5 1
o . e . Algilanan Kalite 4 1
Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢egi .
Marka Cagrigimlari 9 5
Marka Sadakati 3
Marka Tercihi Olcegi Marka Tercihi 4 ---
Aile Olcegi Aile 5 1
Tablo 2°den de goriilecegi toplamda sekiz ifade 6lgekten ¢ikartilmigtir.
Tablo 3: Olgeklerin Uyum Degerleri
X2 df XC/df GFI CFI RMSEA
Tiiketici Temelli
Marka Degeri Olgegi 217,860 70 3,112 0,91 0,95 0,085
Marka Terci Olgegi 2,282 1 2,282 0,99 0,99 0,066
Aile Olgegi 0,666 1 0,666 0,99 1 0,000
fyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <45 | 089-085| >0,95 | 0,06-0,08
Uyum Degerleri

p>.05, X* =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness
Of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalart.
Ankara: Detay Yayincilik, s.37.

Tablo 3’deki degerler kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan tiiketici temelli
marka degerinin dort, marka tercihi ve aile degiskeni 6lgeklerinin tek faktorlii
yapilar1 dogrulanmastir.

4. Bulgular
4.1. Korelasyon Bulgulari

Olgeklerin ortalama skorlari, standart sapmalari, degiskenler arasi korelasyon
degerleri ve cronbach alfa katsayilart Tablo 4’de sunulmustur. Elde edilen
bulgulara gore degiskenler arasinda anlamli ve ayni yonlii iliski vardir.
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Aragtirmanin bagimh degiskeni marka tercihi, arastirmanin bagimsiz degiskeni
tiketici temelli marka degeri boyutlar;; marka farkindaligr (r=.60, p<0.01),
algilanan kalite (r=.67, p<0.01), marka c¢agrisimi (r=.60, p<0.01) ve marka
sadakati ile (r=.60, p<0.01) ve araci degisken aile (r=.23, p<0.01) ile anlaml ve
ayni yonlii iliski i¢indedir. Bu bulgular 1s18inda bagimlhi degiskenle bagimsiz
degiskenin boyutlar1 arasinda orta seviyede, bagimli degiskenle araci degisken
arasinda ise zayif seviyede iligki oldugu ifade edilebilir.

Bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilere bakildiginda, marka farkindalig
boyutu; algilanan kalite (r=.75, p<0.01), marka ¢agrisim1 (r=.72, p<0.01), marka
sadakati (r=.48, p<0.01), algilanan kalite boyutu; marka ¢agrisimi (r=.77, p<0.01),
marka sadakati (r=.50, p<0.01), marka c¢agrisimi boyutu; marka sadakati (r=.53,
p<0.01) ile anlamli ve aym1 yonlii iligski igindedir. Bu sonuglara istinaden marka
sadakat boyutunun diger boyutlarla orta derecede, diger boyutlarin kendi
aralarinda ise yiiksek derecede iligki oldugu belirtilebilir.

Bagimsiz degisken ve araci degisken arasindaki iliskilere bakildiginda ise aile;
marka farkindaligi (=27, p<0.01), algilanan kalite (r=.22, p<0.01), marka
cagrisimi (=27, p<0.01) ve marka sadakati (r=.45, p<0.01) ile anlaml1 ve ayni1
yonlii iliski i¢indedir. Bu bulgulara gére bagimsiz degiskenin alt boyutlariyla araci
degisken arasinda diisiik seviyede iliski oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4: Degiskenler Ait Giivenirlik Degerleri ve Korelasyonlar

© Eb = E‘ g —
E 19} g < g g g £ g < ‘Sg % 2
3 » < E eS| SE| S T 85 Z
= o
Marka Farkindahg: 558 | 1,44 | (,88)
Algilanan Kalite 538 | 1,53 | ;757 | (,95)
Marka Cagrisimlar: 509 | 1,34 | ;727 | ;777 | (,84)
Marka Sadakati 451 | 155 | 487 | 507 | 537 | (,75)
Marka Tercihi 4,72 | 1,10 | 60 | 677 | 60" | 60" | (,68)
Aile 425 | 1,79 | 277 | 227 | 277 | 457 | 237 | (,86)

** p<0.01 N=(295), Olgeklerin Cronbach Alfa giivenirlik degerleri parantez iginde
gosterilmistir.

4.2. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli
Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1: Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 1’de goriilen modelin uyum degerleri Tablo 5’de gosterilmistir. Tablodaki
degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde
oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar
saglamaktadir.

Tablo 5: Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Marka Tercihi Arasinda
Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X? df X?/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 412,522 123 3,354 0,86 0,95 0,089
Iyi Uyum Degerleri’ <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <45 | 089-085 | 095 | 0,06-0,08
Uyum Degerleri

p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index
(lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi); RMSEA=Root Mean
Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii).

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara:
Detay Yayincilik, $.37.

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,
standart hata ve p degerleri Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6: Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Marka Tercihi Arasinda
Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar:

Desiskenler Standardize | Standart
i B Hata P
Marka Farkindaligi — Marka Tercihi -0,05 0,097 0,544
Algilanan Kalite — Marka Tercihi 0,33 0,111 0,003
Marka Cagrisimlari — Marka Tercihi -0,22 0,153 0,081
Marka Sadakati — Marka Tercihi 0,89 0,202 faie

Elde edilen degerler incelendiginde; marka farkindaligi ve marka cagrisiminin
marka tercihiyle olan iligkisinde p>0,05 oldugundan degiskenler arasinda
istatiksel agidan anlamli bir ilisi bulunamamastir.

Algilanan kalitenin marka tercihini ($=0,33; p<0,05) ve marka sadakatinin marka
tercihini (p=0,89; p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar gergevesinde
arastirmanin 2 ve 4 numarali hipotezleri desteklenmis, 1 ve 3 numarali hipotezleri
ise desteklenmemistir.

Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degerleri
incelendiginde de, aragtirmanin bagimli degiskeni olan marka tercihinin
%87’sinin arastirmanin bagimsiz degiskeni olan tiikketici temelli marka degeri ile
aciklandig1 goriilmektedir.

4.3. Aracilik Etkisinin Yapisal Esitlik Modeliyle Testi

Tiiketici temelli marka degeriyle marka tercihi arasindaki iliskide ailenin aracilik
rolii Baron ve Kenny’nin (1986) 6ne siirdiigii i asamadan olusan yontemle test
edilmistir. Yazarlara gore bir aracilik etkisinden s6z edilebilmesi i¢in {i¢ asamanin
gerceklesmesi gerekmektedir. Birinci asamada; bagimsiz degiskenin (tiiketici
temelli marka degeri) bagimli degisken (marka tercihi) tizerinde etkisi olmaldir,
ikinci asamada; bagimsiz degiskenin (tiikketici temelli marka degeri) araci
degisken (aile) lizerinde etkileri olmalidir, {igiincii asamada da; araci degisken
(aile) modele dahil edildiginde bagimsiz degiskenin (tiiketici temelli marka
degeri) bagimli degisken (marka tercihi) tiizerindeki etkisi diiserken aract
degiskenin (aile) de bagimlhi degisken (marka tercihi) lizerinde anlamli bir etkisi
olmadir.

Yazarlarin 6ne siirdiigii birinci asama olan bagimsiz degiskenin bagimli degisken

lizerindeki etkileri ortaya cikartilmistir (Sekil 1). ikinci ve iiciincii asamanin
arastirilmasi i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2°de sunulmustur.
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Sekil 2: Aracihik Etkisi I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2’de goriilen modelin uyum degerleri Tablo 7°de gosterilmistir. Tablodaki
degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde
oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlari

saglamaktadir.

Tablo 7: Aracihk Etkisini Olgmek I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Uyum Degerleri
X? Df X?/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 593,757 191 3,109 0,85 0,95 0,085
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
[*J(;EILI‘I' ggg:ﬁ'e'r'lr <45 | 089085 | =095 | 0,06-0,08

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index
(Iyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean
Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii).

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara:

Detay Yayincilik, s.37.
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Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,
standart hata ve p degerleri Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Aracihik Etkisini Ol¢gmek I¢cin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Katsayilar:
Degiskenler Standardize | Standart D
B Hata
Marka Farkindaligi — Aile -0,20 0,182 0,149
Algilanan Kalite — Aile -0,22 0,209 0,173
Marka Cagrisimlar: — Aile - 0,06 0,286 0,743
Marka Sadakati — Aile 0,83 0,310 *xx
Marka Farkindaligi — Marka Tercihi - 0,09 0,114 0,406
Algilanan Kalite — Marka Tercihi 0,30 0,128 0,014
Marka Cagrisimlar1 — Marka Tercihi -0,31 0,180 0,037
Marka Sadakati — Marka Tercihi 1,07 0,313 Fxx
Aile — Marka Tercihi -0,07 0,065 0,376

Elde edilen degerler incelendiginde; bagimsiz degisken olan tiiketici temelli
marka degerinin marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimi alt
boyutlariin araci degisken olan aileyle iliskisinde p>0,05 oldugundan degiskenler
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunamamistir. Ancak tiiketici
temelli marka degerinin diger alt boyutu olan marka sadakatinin araci degisken
olan aileyle iligkisinde p<0,05 oldugundan s6z konusu boyutun araci degisken
tizerinde etkileri vardir. Dolayisiyla Baron ve Kenny’nin (1986) ikinci agsamasi
kismen saglanmaktadir. Bu durumda aracilik etkisinin tespiti i¢in iiglincii agama
test edilmistir.

Modele aract degisken dahil edildiginde marka sadakatinin marka tercihi
tizerindeki etkisindeki standardize edilmis P katsayisinda herhangi bir azalma
olmamistir. Ayn1 zamanda aracit degiskenin bagimli degiskenle arasindaki iliskide
p>0,05 oldugundan degiskenler arasinda istatiksel ac¢idan anlamli bir iliski
gozlenememistir.

Bu durumda Baron ve Kenny’nin (1986) ligiincii asamasi saglanamadigindan
aracilik etkisinden s6z etmek miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle aragtirmanin
besinci hipotezi (Hs: Tiiketici temelli marka degeri ile marka tercihi arasindaki
iliskide ailenin aracilik rolii vardir) desteklenmemistir.
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5. Sonuc¢

Yazinda dnceki arastirmalarda, tiikketici temelli marka degerinin marka tercihlerini
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (Chen ve Chang, 2008; Chang ve Liu,
2009; Moradi ve Zarei, 2011) ancak s6z konusu arastirmalarda tiiketici temelli
marka degerinin alt boyutlarinin marka tercihlerine etkisi ayr1 ayri
incelenmemistir. Bu ¢alismada, tliketici temelli marka degerinin alt boyutlarinin
marka tercihlerine etkileri aragtirma konusu yapilmastir.

Arastirmaya katilanlarin  sorulara verdikleri cevaplarin ortalama skorlari
incelendiginde tiiketici temelli marka degeri boyutlarmin (en yiiksek marka
farkindalig1 5,58; en diisilk marka sadakati 4,51) genel olarak ortalama degerden
yiiksek deger aldign goriilmektedir. Uretimi yapan isletmenin pazarlama iletisim
faaliyetlerinin amacina ulastigi, tiiketiciler nezdinde marka farkindaliginin
olustugu, isletmenin kendisini rakiplerine oranla farkli bir yere konumlandirmay1
basardig1 ifade edilebilir. Konumlandirma basarist yaratilan kalite algisiyla da
desteklenmistir. Bir vaat olan markanin yarattigi kalite algisinin, tiiketicilerin
algiladiklar risklerinde minimize olmasina katki saglayacagi ifade edilebilir.

Arastirma kapsamindaki katilimcilar igin tiiketici temelli marka degerinin
olustugu ifade edilebilir. Isletme pazarlama cabalariyla tiiketicilere ulasmus, giiclii,
yenilikei, farkli, yliksek kalite ve fonksiyonel 6zelliklerle kendisini farkli bir yere
konumlandirmay1 basarmistir. S6z konusu basariyla; tiiketicilerin satin almaya
ikna edilebilecegi, gelecekteki satiglarin garanti altina alinabilecegi, rakiplerin
pazarlama c¢abalarinin bosa cikarilabilecegi ve tiiketicilerin sadik birer miisteri
olmalarinin saglanabilecegi yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkileri incelendiginde; tiiketici
temelli marka degerinin algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin marka
tercihini pozitif yonde etkilerken diger iki boyut olan marka farkindalig1 ve marka
cagrisim boyutlarinin marka tercihleri iizerinde bir etkisi saptanamamistir. Ayni
zamanda bagimsiz degiskenin bagimlhi degiskeni %87 gibi ¢ok biiyiik bir oranda
acikladig1 da gozlemlenmistir.

Bu bulgulara istinaden, tiiketicilerin kullandiklar1 beyaz esya markalarinin;
farkinda olmalari, beyaz esya da ilk akillarina o markanin gelmesi, markanin ¢ok
tanidik olmasi, markanin iyi bir fiyata ve giiglii bir imaja sahip olmasi, markay1
tireten sirketin itibarinin oldugunu diigiinmeleri gibi hususlara ragmen,
tiketicilerin, anilan  markayr  gelecekteki  satin  almalarda  tercih
etmeyebileceklerine yonelik bir degerlendirme yapilabilir.

Tiiketicileri esas etkileyen, diger markalarin pazarlama cabalarina ragmen sadik

bir miisteri olarak ayni markay1 satin almaya ikna eden ve siirekli olarak ayni
markayr aramalarina ve tercih etmelerine neden olan hususlar ise, markanin
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stirekli; kaliteli, gelismis, fonksiyonel 6zellikte ve saglam iirlinler sunmasi oldugu
ifade edilebilir.

Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin her gecen giin farklilastigi pazarin dinamik
yapist ve pazara benzer tiirde iiriin sunan ¢ok sayida isletmenin varligr gibi
nedenlerle rekabetin ¢ok siddetli yasandigi bir ortamda hem isletme iist
yonetimlerince hem de pazarlama ve marka ydneticilerince, tiiketicilerin géziinde
giiclii bir marka degerine sahip olarak rekabette bir adim 6ne ¢ikabilmek igin,
pazarlama faaliyetlerinde iriinlerinin; kalitesini, saglamligini, fonksiyonel ve
gelismis 6zelliklerini ¢ok daha fazla on plana ¢ikarmalar1 gerektigine yonelik bir
degerlendirme yapilabilir.

Tiiketici temelli marka degeriyle marka tercihleri arasindaki iligskide ailenin
aracilik roli tespit edilemediginden ve bu konuda daha 6nce yapilmis bir
calismaya rastlanilmamis olmamasi nedeniyle, calismanin bu yoniiyle yazina
katki sunabilecegi degerlendirilmektedir.

Bu bulgularin yaninda ¢alismanin sinirliliklari; kolayda ornekleme metodunun
kullanilmasi, verilerin anlik (cross-sectional) olarak toplanmasi, sonuglarin
genellenememesi, aragtirmanin sadece Ankara ilinde ve beyaz esya sektoriine
yonelik olmasi, olarak ifade edilebilir.

Gelecek arastirmalarda; uygulamanin farkli sektorlerde ozellikle hizmet
sektoriinde de yapilmasinmn, Istanbul, Izmir, Bursa, Adana vb. diger illerin
aragtirma kapsamina dahil edilmesinin, marka imaji gibi farkli bir araci
degiskenin kullanilmasini uygun olacagi degerlendirilmektedir.
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