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Ozet

Giintimiiziin tiiketici odakli pazarlary isletmeleri, marka degeri olusturmaya
yonelik stratejiler  gelistiverek siirdiiriilebilir  rekabet¢i avantaj elde etmeye
zorlamaktadir. Marka degeri olusturmanmin temel onciillerinden  biri  de
kusaklararas: iletisimdir. Kusaklararasi iletisimin bicimleri olan kusaklararasi
diyalog ve kusaklararast tavsiye c¢ocuk tiiketicilerin marka algilamalarin
etkilemekte ve dolayisiyla da marka degerini olusturmada onemli bir etmen
olmaktadw. Bu arastirmanmin amact da; kusaklararasi iletisimin algisal marka
degeri iizerindeki etkisini cesitli araci degiskenler kullanarak incelemek ve elde
edilen modele gore pazarlama stratejileri onerilerinde bulunmaktir. Arastirma,
“anne-kiz, anne-ogul, baba-kiz ve baba-ogul” olmak Uzere dort temel drneklem
tizerinde  yiiritiilmiistiiv.  Arastirmadaki  degiskenler —arasindaki  iliskilerin
incelenmesinde yapisal esitlik modelleme kullanilmistir. Elde edilen modelleme
sonug¢lart, kusaklararasi diyalog ve kusaklararast tavsiye bilesenlerinin marka
degeri tizerinde, etkin marka ¢agrisimi ve marka giiveni bilesenleri iizerinden gii¢lii
bir etkiye sahip oldugunu géstermistir.
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Examining Affect of Intergenerational Communication On Brand
Equity Generation By Means of Structural Equation Modeling

Abstract

Today’s consumer oriented markets force companies to develop strategies
for building brand equity in order to obtain sustainable competitive advantages.
One of the basic antecedents of brand equity is intergenerational communication.
Intergenerational conversation and intergenerational recommendation that are
modes of intergenerational communication, affect child consumers’ brand
perceptions and thus this becomes an important factor for building brand equity.
The aim of this research is to explore the impact of intergenerational
communication on brand equity via various variables and to propose marketing
strategies based on the model. The research is conducted on four basic sample that
are ““mother-daughter”, “‘mother-son”, “father-daughter” and father-son™.
Structural equation modelling is used for examining the relationships among the
variables. Modelling results indicate that intergenerational conversation and
intergenerational recommendation both have a strong impact on brand equity
through affective brand association and brand trust dimensions.

Key Words: Intergenerational recommendation, intergenerational
conversation, brand trust, brand equity, structural equation modelling.

1. GIRIS

Marka degeri glinlimiizde tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiylik
etkiye sahiptir. Tiiketicilerin belleklerinde farkli ve ayricalikli olarak
konumlanan markalar uzun dénemli bir rekabet avantaji saglamis olurlar. Bu
nedenle de isletmeler pazarlama stratejilerini marka degeri olusturmaya ve
giiclendirmeye yonelik tasarlamaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan hizli gelismeler esliginde siirekli degisen ve gesitlenen tiiketiciler
isletmeleri marka degeri olusturmaya yonelik stratejiler gelistirerek
siirdiirtilebilir rekabet¢i avantaj elde etmeye zorlamaktadir. Marka degeri
olusturmanin literatiirde daha az deginilen buna ragmen 6nemi oldukga fazla
olan temel Onciillerinden biri de kusaklararasi iletisimdir. Yasadigimiz
toplumda aileden gelen kurallarin ve aliskanliklarin halen devam ettigini,
bunun tiikketim tarzlarima da yansidigimi sdylemek miimkiindiir. Her ne kadar
gilinlimiizde, eskiye gore pek ¢ok degismesine ragmen, ailelerin belirli {iriin
kategorilerinde ¢ocuklarinin gelecekteki marka tercihini etkiledigi bir
gercektir.

Kusaklararasi iletisimin bigimleri olan kusaklararasi diyalog ve
kusaklararas1 tavsiye ¢ocuk tiiketicilerin marka algilamalarim etkilemekte,
gelecekteki satin alma kararlarini bigimlendirmekte ve dolayisiyla da bu
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durum da isletmelerin marka degerini olusturmasma Onemli bir katki
saglamaktadir. Bu arastirmanin amaci da; kusaklararasi iletisimin algisal
marka degeri lizerindeki etkisini ¢esitli aract degiskenler kullanarak
incelemek ve elde edilen modele gore pazarlama stratejileri onerilerinde
bulunmaktir. Arastirma, “anne-kiz, anne-ogul, baba-kiz ve baba-ogul” olmak
tizere dort temel Oorneklem iizerinde yiiriitilmistiir. Arastirmada, giyim ve
aksesuar, ev aletleri, temizlik malzemeleri, yiyecek, mutfak esyasi, kisisel
bakim ve elektronik aletler {iriin kategorileri kullanilmistir. Arastirmadaki
degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesinde yapisal esitlik modelleme
kullanilmigtir. Bu ¢alisma ile hem yerli hem de yabanci arastirmalarin ¢ok
daha az odaklandigi kusaklararasi iletisim Onciiliinlin marka degeri
olusturmaya etkisi yapisal esitlik modelleme ile test edilerek, ilgili alana
katki saglanmaya ¢aligilmigtir.

2. KUSAKLARARASI iLETiSIM VE MARKA DEGERI
ILISKiSi

Markalar isletmelerin en onemli varliklaridir. Markalar, iriinlerin
farklilagmasini ve onlarin 6zgiinliigiinii devam ettirmesi agisindan tiiketiciler
icin son derece dnemlidir ve tiiketici tercihi agisindan kritik bir faktordiir.
Tiketicilerin ~ satin  alma  davranislarinda  karsilastiklart  risklerin
azaltilmasinda ve dolayisiyla da tiiketicilerin satin alma karar verme sirecini
kolaylastirmada, tiiketicilerin inang ve giivenlerini arttirir (Sasmita and Suki,
2015: 276). Marka degeri ise, tiikketicinin markaya asina oldugu ve bazi
olumlu, gi¢lii ve essiz marka c¢agrisimlarini hatirlattigi durumlart temsil
eder. Bu marka degeri tanimi, bireysel tiiketicilerin belirli bir iriiniin
pazarlamasima verdikleri tepki tizerine odaklanmistir (Pitta, vd., 1995: 53).
Markalarin  goriinen degeri, uzun doénem ve giivenilir kar akiginda
kullanicilar iizerinde sayginlik ve sadakat transfer etmedeki yetenekleridir.
Bundan dolayi, markalarin degerini etkileyen unsurlarin tespit edilmesi,
markalarin giiciinii nelerin arttirdiginin bilinmesi igletme yoneticilerinin

pazarlama stratejileri olusturmasinda yasamsaldir (Richards, vd., 1998: 47,
Xu, vd., 2010: 175).

Kusaklararasi iletisimin marka degeri olusturmada 6nemli bir etkisi
vardir. Kusaklararas: iletisimin bi¢imleri olan, kusaklararasi diyalog ve
kusaklararasi tavsiye marka degerini farkli olarak etkiler. Kusaklararasi
diyalog, kusaklararasi iletisimin duygu yiiklii dogas1 ve bilgi zenginligi
sebebi ile miisterilerin sahip oldugu bir markanin genis olgiide duygusal
marka cagrisimlarini zenginlestirir. Buna karsin, kusaklararasi tavsiye ise
cogunlukla tiiketicilerin genel yargisini ve bir markanin algilanan kalitesini,
aile tarafindan ifade edilen markanin dogruluguna giiven sebebi ile arttirir.
Kusaklararasi iletisimin marka degeri iizerindeki bu iki bi¢imi, daha yiiksek
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marka degerine yonlendiren marka giiveni ve marka baglilig1 olusturur (Cai,
vd. 2015: 558).

Diinyanin pek ¢ok yerinde, aileler ve onlarin geng ¢ocuklari
arasindaki iletisim kalitesinin, aileler ve onlarin geng ¢ocuklari arasinda yer
alan tiiketim etkilesimini etkiler. Ayrica, annelerin babalar ile
karsilastirildiginda daha biiyiik bir olasilikla geng cocuklarin aligveris
bi¢imini ve tercih ettikleri markalari olumlu etkilemektedir (Martin, 2001:
327; Perez vd., 2011: 5).

Genel olarak, kugaklararasi etki aile igerisindeki bir kusagin diger
kusak iizerindeki bilgi, inanglar, davranislar, tercihler, degerler, yetenekler
ve davranig transferi konularindaki etkisini gosterir (Cai, vd., 2015: 553).
Aile rolii c¢ocuklar i¢in toplumsallasma aract olarak yillar boyunca
onaylanmistir. Ailenin, genel anlayis yetenekleri gelisimi lizerinde bir etkiye
sahip olarak, tliketici davranis alanlarinda anlayis yeteneklerine bagvurmalari
icin ¢ocuklar1 motive ederek ve hem de anlayis yetenekleri ile tiiketim
yeteneklerini direkt 6greterek ¢cocuklarin bilgi islem yeteneklerini gelistirdigi
bulunmustur. Aileler ve cocuklari arasindaki iletisimin dogasi ve ¢esidi
cocuklarin tiiketici olarak toplumsallagmasinda onemli bir etkiye sahiptir.
Cocuklar tiiketici toplumsallasmas1 ile ilgili ailelerinin davranislarin
gozlemleyerek ve pozitif ve negatif saglamlastirma alarak ornekler
gelistirirler (Sharma, 2011: 162).

Kusaklararasi iletigsimin iki bi¢imi karsilagtirildiginda, kusaklararasi
diyalog duygusal marka cagrisimi olusturmada kusaklararasi tavsiyeden
daha fazla etkin olacaktir. Bunun nedeni kusaklararasi sohbetlerin konu
basliklarinin  genellikle satin alma ve tiiketim tecriibeleri iizerinde
odaklanmasidir. Buna karsin, kusaklararasi tavsiye eylem odakli ve bir
marka tercihine 6zel olup, sozli gegen marka ile iligkili anlam ve tiiketim
tecriibeleri konularinda bilgi icerigi daha az zengindir. Sonug¢ olarak,
kusaklararasi tavsiye duygusal marka cagrisimlar: {izerinde sinirl bir etkiye
sahiptir (Cai, vd., 2015: 555). Ozellikle aile iliskilerinin kuvvetli oldugu
toplumlarda kusaklararasi iletisimin marka cagrisimi, marka giiveni ve
marka degeri olusturmada etkisi daha giiclii olmaktadir (Mittal and Royne,
2010: 239).

Marka degeri, hem akademik literatiirde hem de is diinyasinda ¢ok
onemli bir kavram olarak kabul edilmektedir. Bunun en temel nedeni,
isletmelerin basarili ve giiclii markalar ile stUrdirilebilir rekabetci avantaj
kazanmasidir. Marka degeri, tiiketicilerin markaya kars1 duyduklan
giivenden ileri gelir. Bu giliven miisterilerin sadakati ve marka i¢in iyi fiyat
O0demeye goniillii olmalarina doniistir. (Lassar, vd., 1995: 11; Rio, vd., 2001:
410; Fournier, 1998: 343). Tuketicilerin belleklerinde dogru marka niteligine
ulagilmasi i¢in, marka bagliligi ve marka degeri arasindaki iligkinin igletme
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sistemi igerisinde farkina varilmasi gerekmektedir (Wood, 2000: 662).
Marka degerinin olusumunda ailenin Oneminden dolayi, isletmeler yeni
kusak tiiketicileri elde etmek ve onlarin marka bagliligin saglayabilmek icin
bu faktdriin avantajim nasil kazanacaklarim analiz etmelidir. Marka
cagrisimlarini kuvvetlendirmek marka degerinin bir kusaktan diger kusaga
transferini kolaylastirabilir (Gil, vd., 2007: 188).

Gilinlimiiziin rekabet¢i ve miisteri odakli pazarlarinda, marka degeri
kavrami isletmeler igin stratejik bir degerdir. Marka degerinin potansiyel
onciilii olan kusaklararasi iletisim ise pazarlama literatiiriinde az odaklanilan
bir konu olmustur (Moore, vd., 2002: 17). Aile genellikle tiiketici
davraniglarinin dig etki faktorii olarak diisliniilmesine ragmen, bilgi saglayici
olarak marka degeri olusturma siirecindeki etkisine az deginilmistir (Gil, vd.,
2007: 188). Belirtildigi tizere, aile igerisinde kusaklararasi iletisim marka
degerinin 6nemli bir etkenidir. Geng yetiskinlerin ve ¢ocuklarin tiiketim
davraniglarindaki iletisim etkileri calismalar1 esas itibari ile kitle iletisim
araclart iizerinde odaklanirken (6zellikle reklam), az sayida arastirma geng
yetigkinler {izerinde kisiler arasi iletisimin etkilerini incelemistir (Bindah and
Othman, 2011: 238). Marka degerinin her boyutundaki nesiller arasi etkilerin
dogasi, siireci ve etkileri, isletmeleri farkli pazarlama stratejileri 6nermeye
yonlendirmektedir. Bu stratejiler, aileden ¢oguga olumlu marka degerinin
transferini kolaylagtirabilir (Bravo, vd., 2007: 58). Aileler tarafindan
saglanan bilgiler marka ¢agrisimlart olusumunu kuvvetlendirecektir. Geng
yetigkinler i¢in markanin kalitesinin pozitif algilanmasina yardim edecektir.
Bunun sonucunda da, geng yetiskinleri marka icin yiiksek fiyat 6demeye razi
edecektir (Bravo, vd., 2008: 255; Perez, vd., 2011: 5).

Yapilan caligmalar ailelerin  yillar boyunca ¢ocuklarinin
tiketimlerini sekillendirdigini gostermektedir (Mittal and Royne, 2010: 239).
Aile tarafindan saglanan olumlu marka bilgisi, marka farkindaligr —
cagrisimi ve algilanan kalitenin olusumu {izerinde 6nemli etkiye sahiptir. Bu
da marka giivenine ve algisal marka degerine yol acabilir (Gil, vd., 2007:
188). Tiiketici satin alma davranisi agisindan kadinlar kritik bir role sahiptir.
Kadinlar aile i¢inde, gerek kendisi gerekse esi ve cocuklart i¢in bir¢ok satin
alma karar1 vermektedir. Kiz ¢ocuklar1 da bu biiyiik pazar giiciiniin gelecek
kusagini temsil etmektedir (Minahan and Huddleston, 2010: 170). Aile
tarafindan saglanan bilginin etkileri isgletmenin saglayacagi bilgiden daha
giiclii olacaktir (Gil, vd., 2007: 188; Palan, 1998: 338; Moore, vd., 2002:
17).
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3. MATERYAL VE YONTEM

Bu arastirmanin amaci; kusaklararasi iletisimin algisal marka degeri
tizerindeki etkisini cesitli arac1 degiskenler kullanarak incelemek ve elde
edilen modele gbre pazarlama stratejileri Onerilerinde bulunmaktir.
Aragtirmadaki degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesinde yapisal
esitlik modelleme kullanilmistir.

3.1. Arastirmanin Tasarimi ve Materyal

Aragtirma, “anne-kiz, anne-ogul, baba-kiz ve baba-ogul” olmak
tizere dort temel 6rneklem iizerinde yiiriitilmistiir. Geng denekler (kiz ve
erkek cocuklar) Bursa’daki iiniversite 6grencileri arasindan segilmistir. Bu
katilimcilardan kendi ebeveynlerini de arastirmaya dahil etmeleri talep
edilmistir. Cocuk katilimeilara farkli iiriin kategorileri (giyim ve aksesuar, ev
aletleri, temizlik malzemeleri, yiyecek, mutfak esyasi, kisisel bakim,
elektronik aletler) sunularak bunlardan bir Griin kategorisini se¢meleri
istenmistir. Daha sonra sectikleri iiriin kategorisinde marka bilgisi, tutum ve
davranis olarak yillar boyunca ailelerinden etkilendiklerini diisiindiikleri bir
marka belirlemeleri istenmistir. Daha sonra, her ebeveyn-¢ocuk cifti,
cocuklarin belirledikleri ayn1 marka iizerinde anket sorularmi yanitlamistir.
Ebeveyn ve ¢ocuklara ayri anket sorulari verilmistir. Ebeveynler, belirlenen
marka i¢in “kusaklararasi tavsiye” ve ‘“kusaklararasi diyalog” boyutlari ile
ilgili ifadelere katilma derecelerini 5°1i Likert 6lgegi ile belirtirken, ¢cocuklar
“etkili marka cagrisimi”, “marka giiveni” ve “marka degeri” ile ilgili
ifadelere iliskin disiincelerini 5’li Likert o6l¢egi ile belirtmiglerdir.
Dolayisiyla, arastirma modelinin testinde kullanilacak olan veri tabam
bagimsiz iki ayr1 kaynaktan olarak toplanmistir. Arastirma modelinin testi
i¢in kullanima uygun 288 adet anket elde edilmistir. Bu 6rneklemin dagilimi
ise, 177 adet anne-kiz, 54 anne-ogul, 39 baba-ogul ve 18 baba-kiz olarak
gerceklesmistir.

3.2. Arastirma Yontemi, Model ve Hipotezler

3.2.1. Arastirma Yontemi

Yapisal esitlik modelleme, gozlenen ve dogrudan goézlenemeyen
degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin sinanmasinda kullanilan kapsamli
bir istatistiksel tekniktir. Kuramsal yapilarin formiile edilmesiyle ilgili
karsilasilan problemlerin ¢6ziimiinde de vyararli bir teknik oldugu
kamtlamustir. Ozellikle psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve egitim bilimlerinde
degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde ve kuramsal
modellerin sinanmasinda kullanilan sistemli bir aragtir (Y1lmaz, 2004: 79).
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3.2.2. Kavramsal Model

Arastirmada, Cai et al. (2015) calismasinda yer alan dlgek temel
almmustir, Ankette, “kusaklararasi tavsiye” (intergenerational
recommendation), “kusaklararasi diyalog” (intergenerational conversation),
“etkili marka cagrisim” (affective brand association), “marka giiveni”
(brand trust) ve “marka degeri” (overall brand equity) boyutlarini1 6lgmek
tizere 16 adet Likert tipi ifade vardir. Ayrica, demografik bilgilerin 6lgiimii
icin ebeveyn ve ¢ocuk orneklemleri i¢in ayr ayri cinsiyet, yas araligi, egitim
durumu, segilen Griin kategorisi ve secilen marka olmak izere deneklere 5
soru yoneltilmistir.

Arastirmada test edilmek iizere olusturulan kavramsal model
asagidaki Sekil 1’de gosterilmektedir.

ABAL |
ARAZ |-
IGR1

ABAT |-

Recommen
IGRE ET1 =
o) —
L |-
-

51 @

OBE1 |-+
IGC2

-t

-

-t

Sekil 1:
Kavramsal Model

3.2.3. Hipotezler

Arastirma hipotezleri, destinasyon marka bagliligiyla destinasyon
marka bagliligi boyutlar1 arasindaki iliskileri ifade etmektedir. Bunlar
sirasiyla agagida verilmektedir.

H;: “Kusaklararas1 tavsiye” boyutunun “marka giiveni” iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.

H,: “Kusaklararas1 diyalog” boyutunun “etkin marka g¢agrigimi”
tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hs: “Etkin marka cagrisimi” boyutunun “marka giiveni” iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.
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H,: “Marka giiveni” boyutunun “marka degeri” lizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

3.3. Analiz ve Bulgular

Toplanan veriler lizerinde giivenilirlik analizi ve agimlayic1 faktor
analizi  gergeklestirilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda;
“kusaklararast tavsiye” boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.77,
“kusaklararas1 diyalog” boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.72, “etkili
marka ¢agrisimi” boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.65, “marka glveni”
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.83, “marka degeri” boyutunun
Cronbach Alpha degeri 0.81 ve Glgegin bir biitiin olarak Cronbach Alfa
degeri 0.85 olarak bulunmustur. Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile
varsayilan faktorler altinda toplanip toplanmadiklarini test etmek igin
yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen ¢iktilardan birisi olan KMO
Bartlett's testi sonuglar1 asagida Tablo 1’de goriildiigii gibidir.

Tablo 1: KMO ve Bartlett's Test Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0.761
Approx. Chi-Square 657.698
Bartlett's Testi df 120
Sig. 0.000

Yapilan a¢imlayici faktor analizi sonuglarina ise asagida Tablo 2’de
yer verilmektedir. Goriilecegi iizere, toplam bes faktor olusmustur.

Tablo 2: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

FAKTOR
1 2 3 4 5

IGR1 0.632

IGR2 0.803

IGR3 0.701

IGC1 0.773

IGC2 0.817
ABAl 0.697
ABA2 0.878
ABA3 0.517

BT1 0.698

BT2 0.813

BT3 0.768

BT4 0.887
OBE1 0.744
OBE2 0.766
OBE3 0.807
OBE4 0.829
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3.3.1. Tammlayici istatistikler

Bu kisimda, arastirmanin frekans analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Katilimcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Ebeveyn-Cocuk Katimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet (Cocuk) Sikhik Yuzde Cinsiyet (Ebeveyn) Sikhik Yuzde
Kadin 192 66.7 Kadin 234 81.3
Erkek 96 33.3 Erkek 54 18.7

Toplam 288 100 Toplam 288 100
Yas (Gocuk) Sikhik Yuzde Yas (Ebeveyn) Sikhik Yuzde
18 alti 60 20.8 25-34 33 114
18-23 54 18.8 35-40 12 4.2
24-30 117 40.6 41-50 72 25.0
31-35 45 15.6 51-55 69 24.0
35 (izeri 12 4.2 55 (izeri 102 35.4
Toplam 288 100 Toplam 288 100
Uriin Kategorisi Sikhik Yiizde Egitim (Ebeveyn) Sikhik Yiizde
Giyim ve aksesuar 84 29.2 ilkdgretim 105 36.5
Ev aletleri 18 6.3 Lise 96 333
Temizlik malzemeleri 21 73 Universite 69 24.0
Yiyecek 75 26.0 Lisanstistu 18 6.2
Mutfak Esyasi 15 5.2 Toplam 288 100
Kisisel Bakim 30 10.4 Gelir (Ebeveyn) Sikhik Yuzde
Elektronik Aletler 45 15.6 1000 TL ve alti 75 26.0
Toplam 288 100 1001-2000 TL 111 38.6
2001-3000 TL 42 14.6
3001-5000 TL 45 15.6
5000 TL tizeri 15 5.2
Toplam 288 100

Genel olarak 6rneklemin dagilimi, 177 adet anne-kiz, 54 anne-ogul,
39 baba-ogul ve 18 baba-kiz olarak ger¢eklesmistir. Tablo 3’den goriildigii
tizere, ¢ocuk katilimcilarin yiizde 66.7°sini kadinlar, yiizde 33.3’Uni ise
erkekler olusturmustur. Ebeveynlerin cinsiyete gore dagilim ise %81.3
kadin, %18.7 erkektir. Segilen iiriin kategorisi dagilimi ise; %29.2 ile giyim
ve aksesuar, %26 ile yiyecek ve %15.6 ile elektronik aletler seklindedir.
Diger demografik bilgiler Tablo 3’den goriilebilir.
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3.3.2. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modelleme
Kullanmilarak Test Edilmesi

Sekil 1’de verilen kavramsal model ayn1 zamanda test edilecek olan
yapisal modeldir. Yapisal modele ait “standardize ¢oziim degerleri” Sekil
2’de gosterilmistir.

0.40+ IGR]
0.0+ IGRIZ
0.3z 1GR3
0.43+ IGC]
0.47+ IGCI

Sekil 2:
Yapisal Model: Standardize Coziim Degerleri

Yapisal modele iligkin yollar ve yol katsayilar1 ise Tablo 4’te
Ozetlenmigstir. Tablo 5’te yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri
gosterilmektedir.

Tablo 4: Yollar ve Standardize Coziim Degerleri

Yollar Standardize Coziim Degerleri
Kusaklararas| Tavsiye — Marka Giveni 0.42
Kusaklararasi diyalog - etkin marka ¢agrisimi 0.59
Etkin marka gagrisimi - marka gtiveni 0.36
Marka gilveni - marka degeri 0.29
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Tablo 5: Uyum lyiligi istatistikleri

Pl E .iyi L.J).lum ! Kabulv Yapisal Modele
“Uyum lyiligi Istatistikleri” Edilebilir Uyum Deger i s
Araligy Ait Degerler
Ki-kare/Serbestlik Derecesi <5 152
Goodness of Fit Index (GFI) >0.85 0.89
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) >0.80 0.83
Comparative Fit Index (CFI) >0.85 0.86
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) <0.10 0.07
Normed Fit Index (NFI) >0.85 0.89
Root Mean Square Residual (RMR) <0.10 0.09
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) <0.10 0.09

Test edilen yapisal modelin uygun uyum iyiligi degerleri verdigi
goralmektedir.

Yapisal esitlik modelleme ile 6nerilen teorik model test edilmis ve
tiim hipotezler kabul edilmistir. Elde edilen sonuglar, kusaklararas: iletisimin
marka degeri {izerindeki dolayli etkilerinin oldugunu géstermistir.

Tablo 6: Arastirma Hipotezlerinin Sonuclar

Arastirma Hipotezleri Kabul/Red
Hi: “Kusaklararasi tavsiye” boyutunun “marka giiveni” Gizerinde olumlu bir etkisi Kabul
vardir.

Hz:.“KU§aklararaS| diyalog” boyutunun “etkin marka gagrisimi” iizerinde olumlu bir Kabul
etkisi vardir.

Hs: “Etkin marka gagrisimi” boyutunun “marka glveni” tizerinde olumlu bir etkisi Kabul
vardir.

Ha: “Marka giiveni” boyutunun “marka degeri” Gizerinde olumlu bir etkisi vardr. Kabul

Olusturulan yapisal model, ‘“kusaklararasi tavsiye” boyutunun
“marka giiveni” lizerinde olumlu ve gii¢lii bir etkisi oldugunu gostermistir.
Bu sonug, ebeveynlerin markalar1 tavsiye etmesinin g¢ocuklart {izerinde
onemli bir etkisi oldugunu kanitlamaktadir. Dolayisiyla isletmelerin
pazarlama stratejilerini  olustururken ebeveynleri de dikkate almasi
onemlidir. Isletmeler tarafindan gerceklestirilen bir¢ok tutundurma
mesajinda ebeveyn-¢ocuk c¢iftlerinin kullanilmasi stratejilerinin etkinligini
arttiracaktir.

Kusaklararas1 diyalog boyutunun etkin marka c¢agrisimi tizerinde
o6nemli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir. Yapisal model i¢indeki en
biiyiik standardize ¢oziim degeri so6z edilen iki degisken arasindaki yola
aittir. Markalarin tiiketicilerin belleklerinde ayricalikli bir yere sahip
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olmalan i¢in, etkin marka cagristmi olusturmalar gerekmektedir. Burada
elde edilen sonug, etkin marka ¢agrisimin kusaklararasi diyalog tarafindan
etkilendigini gostermistir.

Test edilen yapisal modeldeki bir bagska 6nemli ¢ikarim da, marka
giiveni lizerinde etkin marka cagrisiminin etkisi olmasidir. Tiiketicilerin
markaya kars1 gilivenleri yalmizca kusaklararasi tavsiye tarafindan direkt
etkilenmemekte, ayni zamanda etkin marka c¢agrisimi da marka giivenini
direkt etkilemektedir.

Marka giiveni, gerek mevcut miisterilerin gerekse de potansiyel
tilketicilerin satin alma sikligin1 ve markaya karsi baglihigin etkileyen
onemli bir faktordiir. Marka giiveni aym1 zamanda isletmelerin marka
degerine de olumlu katkida bulunan bir boyuttur. Elde edilen modelleme
sonuglarina gore de, marka giiveni boyutunun marka degeri boyutu iizerinde
direkt ve onemli bir etkisi tespit edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismanin amaci; kusaklararasi iletisimin algisal marka degeri
tizerindeki etkisini cesitli araci degiskenler kullanarak incelemek ve elde
edilen modele gore pazarlama stratejileri Onerilerinde bulunmaktir.
Aragtirmada, ¢ocuk deneklerden, giyim ve aksesuar, ev aletleri, temizlik
malzemeleri, yiyecek, mutfak esyasi, kisisel bakim ve elektronik aletler tiriin
kategorileri icinden bir adet driin kategorisi, daha sonra da sectikleri Grin
kategorisinde marka bilgisi, tutum ve davranig olarak yillar boyunca
ailelerinden etkilendiklerini diisiindiikleri bir marka belirlemeleri istenmistir.
Ebeveyn ve ¢ocuklara ayr1 anket sorular verilmistir. Ebeveynler, belirlenen
marka i¢in “kusaklararasi tavsiye” ve “kusaklararasi diyalog” boyutlar ile
ilgili ifadelere katilma derecelerini 5°1i Likert 6l¢egi ile belirtirken, ¢ocuklar
“etkili marka cagrisimi”, “marka giiveni” ve “marka degeri” ile ilgili
ifadelere iliskin diisiincelerini 5’li Likert o0lcegi ile belirtmislerdir.
Dolayisiyla, arastirma modelinin testinde kullanilacak olan veri tabam
bagimsiz iki ayr1 kaynaktan olarak toplanmustir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda olusturulan model, yapisal
esitlik modelleme kullanilarak test edilmistir. Elde edilen modelleme
sonuglari, ¢cocuk deneklerin ebeveynleri tarafindan verilen tavsiyelerden ve
markalar hakkinda aile ortaminda yapilan diyaloglardan, konusmalardan
etkilendiklerini  gdstermektedir. Ozellikle kusaklararas1 tavsiye ve
kusaklararas1 diyalog boyutlariin marka cagrisimi ve marka giliveni
tizerinde, marka giiveninin de algisal marka degeri lizerindeki etkisi son
derece giglii bulunmustur. Elde edilen bu sonuglar, markalarin 6zellikle
konumlandirma ve tutundurma stratejilerinde marka bagliligi olusturmak
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icin ebeveynleri de dikkate alarak strateji gelistirmesinin zorunlulugunu
ortaya koymaktadir. Yabanci literatiirde ve ozellikle de yerli literatiirde
kusaklararas1 iletisimin marka degeri T{izerindeki etkisini inceleyen
caligmalarin az olmas1 yoniiyle, bu aragtirmanin ilgili alana katki saglayacagi
diistintilmektedir.
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