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Oz

Marka aski, tiiketicinin markasina karst besledigi yogun duygulari ifade
etmektedir. Tiiketici ve marka arasindaki bagin giiclii olmasi tiiketicinin
markasimin diger markalardan giivenilir olmast ve siirekli yenilik sun-
masina baghdir. Markalar bunu basarabildiklerinde yeniden satin alma
niyetinde, marka bagliliginda ve daha fazla ddeme isteginde artig sag-
layabilirler. Bu calismada giiven ve yeniliginin marka askina ve agkin
satin alma niyeti, baglilik ve daha fazla édeme istegine etkisini arastir-
mak amaclanmigti. Marka askini yansitan bir marka olmast nedeni ile
Arcelik markast kullanicilarina anket yontemi uygulanmustir. Arastirma-
nin ana kitlesi “Musg il merkezi” ndeki tiiketicilerdir. Aragstirma sonucu-
na gore marka giiveni ve yenilik marka askina ve agk bagliliga, yeniden
alma niyeti ve daha fazla odeme istegine etki etmektedir. Ayrica marka
gliveninin baglilik iizerinde etkisi olup marka agki bu etkiye kismi araci-
lik etmektedir.
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The Evaluation of the Brand Love: A Study on White Goods Brand
Users

Abstract

Brand love represents consumer’s strong emotions with brand. The
strong relationship with brand is depend on brand trust and brand novel-
ty. If brands can do it, they can provide an increase in loyalty, repurchase
intention and willingness to pay more premium. In this study it is aimed
to research the effect of brand trust and novelty on love and love on re-
purchase intention, loyalty and willingness to pay more premium. The
face to face survey method was applied for white goods brand users. The
main mass of research consists of consumers in Mus province. According
to the result, brand trust and novelty effect brand love and love effect loy-
alty, repurchase intention and willingness to pay more premium.

Key Words: Brand Trust, Brand Novelty, Brand Love, Brand Loyalty,
Repurchase Intention, Willingness to Pay More Premium.

Giris
Isletmeler tarafindan piyasaya sunulan markalarin sayisi her gecen giin
artmaktadir. Marka sayisinin artmasi, markalar1 giderek onemsizlestire-
bilmektedir. Markalarin bu kalabaligin icinden siyrilip rakip markalar-
dan farklilagsabilmeleri i¢in tiiketicilerle gii¢lii duygusal baglar kurma-
lar1 gerekmektedir. Bunun anahtar1 “agk markasi” haline gelebilmektir.
Dolayisiyla marka stratejilerindeki yeni donem, ask markasi yaratmak-
tir (Robert, 2005). Ancak, o zaman tiiketici ile uzun siireli beraberlik
yasanabilir ve rekabette istiinliik saglanabilir. Ciinkii ¢ok fazla marka
alternatifi ile karsilagan tiiketiciler bir zamanlar aldiklar {iriinlerle ya-
samlarim kolaylastirmay1 amaglarken artik sadece liriin almayip onlarla

beraber bazi1 duygular1 ya da soyut faydalar1 da satin almaktadirlar (Yen-
gin, 2012: 20).

Bu anlamda marka ask duygusu da son zamanlarda tiiketicilerin marka-
larda bekledigi soyut faydalardandir. Ayrica tiiketiciler artik mutlulugu
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ve aski sadece insanlarda degil teknolojik aletlerde de aramaktadirlar.
Yenilikle tasarlanmis olan elektronik ev aletleriyle bile aski ifade eder
hale gelmislerdir. Alacagi kiiciik ev aletleri ile bile bu hazz1 yasayabilen
tiikketici stirekli tiiketmesi gerektigine ve tiikettikce mutlu olabilecegi-
ne de inanmaktadir. Tiiketicide markaya kars1 ask duygusunun olusmasi
markasinin siirekli yenilik sunmasina ve giiven vermesine baglidir (Al-
bert ve Merunka, 2013: 260: Patwardhan, 2004: 65; Patwardhan ve Bala-
subramanian, 2013: 75). Dolayisiyla agsk markalarinin, insanin temel ih-
tiyaclarini karsilamanin 6tesine gegebilmeli ve benzerleri arasinda en iyi
tasarima sahip iriin olabilmelidir. Hatta, gelecekte kendi sundugundan
daha iyi bir tasarimin gerceklesemeyecegi konusunda giiven uyandirma-
lidir. Markalarin bu cabalar tiiketicilerin markalarina duygusal yaklas-
malarini ve markalarina ask duygusuyla baglanmalarimi saglamaktadir
(Patwardhan ve Balasubramanian, 2011: 304). Markalarina agsk duygu-
suyla bagli olan tiiketiciler markalarina daha fazla 6deme yapmaya is-
tekli olur, yeniden satinalma niyetleri artar ve markalarina her gecen giin
daha fazla baglanirlar (Thomson vd., 2005: 88). Dolayisiyla giiniimiiz
isletmelerinin rekabette iistiinliik ve farklilik yaratabilmesinin yolu mar-
kada “ask” duygusunu uyandirmaktan ge¢mektedir (Fournier ve Mick,
1999).

Tiiketicinin markasina ask ile baglanmasinda etkili olan bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Literatiirde de marka agkina etki eden faktorlerin ayri
ayr1 incelendigi cok calisma olmasina ragmen bir¢ok degiskeni bir arada
ele alan ¢ok fazla caligmaya rastlanamamigtir (Caroll ve Ahuvia, 2006;
Fetscherin 2014). Ayrica yapilan ¢alismalarda genellikle spor ayakkabi,
cikolata vb iiriin gruplarindaki agka deginilmis ve giiniimiiz tiiketicisi-
nin beyaz esya gibi dayanikl iiriin gruplarinda da ask duygusu aradik-
larma ¢ok fazla deginilmemistir. Bagka bir deyisle tiiketicinin dayanikli
iriin gruplarinda somut faydalarin yaninda ask gibi soyut faydalar da
aradiklar1 goz ardi edilmistir (Yengin, 2012). Ask markas1 olmada mar-
ka giiveni ve marka yeniligi onemli olan faktorlerden ikisidir. Giiven ve
yenilik saglayan agk ile sevilen bir markanin, marka baglilig1 yaratacagi,
yeniden satin alma niyeti ve daha fazla 6deme yapma istegini arttiracagi
varsayimindan yola ¢ikilarak, bu arastirmanin amact marka askinin girdi
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(marka giiveni ve marka yeniligi) ve ¢ikti (marka baglhiligi, daha fazla
O0deme istegi, yeniden satin alma niyeti) degiskenlerini beyaz esya mar-
kas1 acisindan degerlendirmektir. Bu amagla teknoloji bazli firmalardan
biri olan ve agk markas1 olabilme yolunda yogun caba gosteren Argelik
beyaz esya markasi kullanicilarina Mus ilinde anket uygulanmistir. Ca-
lisma iki boliimden olugmaktadir. Calismanin ilk kisminda marka agki
ile ilgili literatiire ve arastirma hipotezlerine yer verilmistir. Arastirma
sonugclari ise ikinci kistmda yer almisgtir.

Literatiir Taramasi
Marka Aski

Ask markasi (lovemarks) ya da marka aski, kiiresel pazarin 6nemli rek-
lam ajanslarindan Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts tarafin-
dan pazarlama diinyasina kazandirilan bir kavramdir (Roberts, 2005: 35).
Robert Kevin 2005’e gore gelecekteki markalarin arkasinda yatan dii-
siince sudur: “Her marka sevilmeyi bekledigi gibi her tiiketici de sevdigi
bir markaya sahip olmak ister”. Bu diislincenin ortaya ¢ikardigi kavram,
“marka agki”dir. Yazara gore marka aski, marka ile miisteri arasindaki
giiclii duygusal baghlig: ifade eder. Ask markalari, insanlarin onlarsiz
yasayamadig1 markalardir (www.capital.com.tr, 2016). Kevin Roberts’e
gore, bir markanin tiiketicinin goziinde saygi kazanabilmesini de ifade
eden marka agkinin olusabilmesi ii¢ boyutta gerceklesir. Bunlar; gizem,
keyif verme ve yakinliktir (Roberts, 2005: 77):

Gizem, bir marka ile ilgili bilinmeyenlerdir. Marka ile ilgili sira dis1 hika-
yeler, mitler ve simgeler bilinmeyenleri ifade etmektedir. Ask markasi,
sahip oldugu hikayeleri ile gecmisi, bugiinii ve gelecegi bir araya getire-
rek insanlarin hayal ettikleri markalar haline gelirler. Ayrica bir markaya
iliskin mitler, ikonlar, kullandig1 6zel bir logosu ya da sembolii vardir. Bu
ozellikleri tastyan markalar gizimli olma 6zelligine sahip olup o markay1
almak yoniinde kisiye ilham verir. Hissiyat (Keyif verme) boyutuna gore
marka, tiiketicilerine keyif vermelidir. Bir markadan keyif almanin yolu
ise bes duyuya hitap etmesi ile miimkiindiir. Bagka bir deyisle marka-
larda ses, koku, dokunma, goriintii ve tat gibi fiziksel duyularin devreye
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girmesini ifade etmektedir. Kisacasi, iirliniin kendine ait bir kokusu ol-
masa bile, tat alma duyusuna hitap etmesi miimkiindiir. Ornegin, bir mar-
kanin, bilgisayarlar1 seker renklerinde liretmesi ve onlara meyve isimleri
vermesi keyif verme duygusu olusturmaya yoneliktir. Samimiyet boyutu
ise baglilik, empati ve tutku boyutlarini icermektedir. Empati, markanin
miisterisinin 6zel ihtiyaglarimi karsilamasi, ona ilham vermesi, rahat his-
settirmesi ve tutkularina hitap etmesidir. Tiiketicinin markaya olan sada-
katini siirdiirmesi ve markadan vazge¢gmemesi ise bagliliktir. Bagkalarini
o markay1 almaya ve kullanmaya ikna etme ¢abas1 ise markaya tutkusu
oldugunu gostermektedir (Roberts, 2005: 77).

Tiiketiciler markaya yonelik agki, genelde “arabami severim’’ veya
“aligverisi severim’’ seklinde ifade etmektedirler. Bu durum bir {iriiniin/
hizmetin sadece fiziksel tatmini degil, duygusal tatmini de icerdigini
gostermektedir (Roberts, 2007: 155-156). Giinlimiiz tiiketim diinyasinda
ise her sey markalagmakta ve tiiketicilerin markalarina sevgiden o6te bir
duyguyla “agk”la baglandiklarim1 gérmekteyiz. Ayrica yasamlarinin her
alanina teknolojiyi yerlestiren tiiketiciler duygularini yeniliklerle ifade
etmeye baslamiglardir. Hatta bazi tiiketiciler markalari ile ilgili duygu-
larin1 “teknoagk” ve “teknoromantik™ gibi ifadelerle yansitmaktadirlar
(Yengin, 2012: 15).

Marka agski, teori ve uygulamaya yeni girmis bir kavramdir. Bu nedenle
halen incelenmekte ve kesfedilmeye calisilmaktadir. Dolayisiyla marka
askini ele alan ¢alismalarin sayisinin sinirli oldugu; ancak giderek attigi
goriilmektedir. Lau ve Lee, 1999 yilindaki ¢alismasinda marka sevgisi,
marka baghlig1 ve giiven arasindaki iligkiyi arastirmiglardir. Sonuclara
gore markasini seven tiiketicilerin ona daha fazla giivendigi ve marka gii-
veninin marka baglilif1 olusturmada onemli bir faktor oldugu tespit edil-
migtir. Caroll ve Ahuvia, 2006 yilindaki ¢alismalarinda markaya duyulan
askin memnuniyetin sonucu oldugunu ve memnuniyetin marka askini
meydana getirdigini tespit etmislerdir. Sarkar, 2011 yilindaki c¢alisma-
sinda marka asgk duygusunun girdi ve sonuglarini aragtirmis ve markadan
memnun olan, olumlu marka deneyim yasayan ve markadan haz alan
tiiketicinin markaya kars1 daha fazla agkla yaklastigini, ¢cevresine pozitif
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fikirler yaydigini ve fazla ddeme yapmaya istekli oldugunu tespit etmis-
tir. Heinrich vd., 2012 yilindaki ¢calismasinda marka agkinin sonuglarini
ele almig ve marka agkinin igletmenin hatalarini gérmezden gelme ve
daha fazla 6deme yapmaya istekli olma iizerinde etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Hwang ve Kandampully, 2012 yilindaki ¢alismalarin-
da benlik, marka aski ve duygusal baglanma gibi ii¢ faktor arasindaki
iliskiyi degerlendirmis ve benlik baglantisinin marka aski ve duygusal
baglanmaya ve bunlarinda marka baglili§ina pozitif etki ettigini tespit et-
miglerdir. Sarkar vd., 2012 yilindaki ¢alismalarinda tiiketicilerin marka-
laria kars1 agk duygularini 6l¢miislerdir. Sonuglara gore marka ask duy-
gusunun samimiyet ve tutku boyutlarindan olustugu ve bunlarin agizdan
agiza iletisime ve yeniden satinalma niyetine pozitif yonde anlamh etkisi
oldugu tespit edilmistir. Patwardhan ve Balasubramanian, 2013 yilindaki
calismalarinda marka romantizmini ve marka agki ile iligkisini arastir-
misglardir ve sonucta marka agki ile romantizm arasinda pozitif bir iligki
oldugunu belirlemislerdir. Albert ve Merunka, 2013 yilindaki ¢aligma-
larinda marka askinin girdi ve ¢iktilarini ele almislardir. Sonuclara gore
markanin kiiresel kimliginin ve marka giiveninin marka askina ve marka
askinin agizdan agiza iletisime ve daha fazla 6deme yapma istegine pozi-
tif etki ettigini tespit etmislerdir. Fetscherin 2014 yilindaki calismasinda
marka agki, baglili1, yeniden satinalma niyeti ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkiyi arastirmis ve marka agkinin baglhlik, yeniden satinal-
ma ve agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etki-
ye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Kang, 2015 yilindaki calismasinda
marka askinin ¢iktilarini arastirmis ve marka askinin tiiketicinin marka-
ya baglanmasi, markaya kars1 tutumlar1 ve marka imaji1 iizerinde anlamhi
bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Goriildiigii gibi markaya kars1 duygusal baglilik son zamanlarda ¢ok faz-
la dikkat ¢eken konulardan biri haline gelmistir (Thomson vd., 2005;
Castillo ve Karina, 2014; Amin ve Malin, 2012). Ancak marka agk te-
masini iiriin ve sunumlarina yansitmay1 basarabilen ve taniirhg: yiiksek
olan belli bir marka acisindan “marka agk™ konusunu ele alan Tiirkiye
ornekleminde herhangi bir ¢calismaya rastlanmamustir.
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Hipotezler

Algilanan Marka Yeniligi ve Marka Giiveninin Marka
Askina Etkisi

Algilanan marka yeniligi markadaki degisikligin ve farkliligin algilan-
masini ifade eden bir kavram olup ask ve romantizm gibi duygularin da
nedenidir (Burnham, 2003: 119). Yeni deneyimler sunan bir marka rutin
olan bir markaya gore daha fazla uyarilma sagladigindan markaya daha
yogun duygularla baglanmaya yol agmaktadir. Dolayisiyla bir marka ne
kadar cok yenilik sunarsa tiiketicinin o markaya ask ile baglanma ihtima-
li artar (Patwardhan, 2004: 65; Patwardhan ve Balasubramanian, 2013:
75). Rakip markalar arasindan styrilip agk markasi haline gelebilmek icin,
sadece daha fazla yenilik sunmak yeterli degildir. Marka ask duygusunun
ya da tiiketici marka iligkisinin devamlilig1 i¢in markaya olan giivenin de
yiiksek olmas1 gerekmektedir (Roberts, 2006: 78; Amin ve Malin, 2012:
34). Giiven, markanin kendisinden bekleneni yerine getirebilmesini ifade
eden marka ile miisteri arasindaki iligkisinin ya da ask duygusunun de-
vamlilig1 i¢in 6nemli bir faktordiir (Albert ve Merunka, 2013: 260). Do-
layistyla marka giiveni marka agkina etki etmektedir (Pawle ve Cooper,
2006: 46; Albert vd., 2008: 1073). Buradan yola cilarak:

H,: Algilanan marka yeniligi marka agk duygusuna olumlu yonde etki
etmektedir.

H,: Marka giiveni marka ask duygusuna olumlu yonde etki etmektedir.

Marka Askinin Marka Baghhgina, Tekrar Satin Alma Niyeti
ve Daha Fazla Odeme Yapma Istegine Etkisi

Marka agski tiiketicinin marka ile uzun donemli iligkisini yansitmaktadir
(Long-Tolbert ve Gammoh, 2012: 391). Markalar1 diger markalardan iis-
tiin kilmakta, tiiketici marka iligkisini giiclendirmekte ve bagliliga pozitif
etki etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82-88; Patwardhan ve
Balasubramanian, 2011: 304; Lazarevic, 2012: 55-56). Bir miisteri ma-
gazaya ugradiinda siirekli ayn1 markaya yoneliyorsa baglihig: yiiksek
diisiiniilebilir. Bu boyuttaki baglilik miisterinin markay1 satin alma mik-
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tar1 ve sikligi ile ilgilidir (Odin vd, 2001). Markadan tatmin olma diizeyi-
nin Otesinde markaya kars1 ask duygusu yasayan tiiketiciler tekrarli alim-
lar yapma konusunda da siireklilik gostermektedirler (Amin ve Malin,
2012: 34). Tiiketicinin markaya karg1 duygusal bir baglilik hissetmesi ya
da agk duygusu ile yaklagsmas1 markaya daha fazla 6deme yapmaya razi
olmasi ihtimalini de arttirmaktadir. Ayrica tiiketicinin ask ile baglandig1
bir markay1 kaybetmesi onun i¢in daha maliyetli olacagindan ve tiiketici
markasini essiz algiladigindan daha fazla 6demeye yapmaya razi olur ve
markaya duygusal bagliligin1 6deme istegi ile desteler (Thomson vd.,
2005: 88). Buradan yola ¢ikilarak:

H,: Marka agki marka baglligina olumlu yonde etki etmektedir.

H,: Marka agki markaya daha fazla 6deme yapma istegine olumlu yon-
de etki etmektedir.

H.: Marka agki yeniden satin alma niyetine olumlu yonde etki etmekte-

dir.

Marka Giiveninin Marka Baghhgina Etkisi ve
Marka Askinin Bu Etkiye Aracilik Rolii

Isletmelerin tiiketici sadakatini garantileyebilmeleri icin onlarin giiveni-
ni kazanmalar1 ve bu giiveni korumalar1 gerekmektedir. Giiven olmadan
tiikketici ile marka arasinda uzun siire devam eden bir iligkinin varligin-
dan s6z edilemez (Castillo ve Karina, 2014: 50). Dolayisiyla giiven tii-
ketici davraniglarinin onemli bir unsuru olup marka bagliligina da etki
etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Kisacasi tiiketicinin marka-
sina olan giiveni arttikca markaya bagliligi da artmaktadir (Lau ve Lee,
1999: 352). Ayrica giivenin marka bagliligina etkisinde marka agki ara-
cilik etmektedir (Albert ve Merunka, 2013: 263). Baska bir deyisle mar-
ka giiveninin marka baghligina etkisinin bir kism1 marka agki tarafindan
aciklanabilmektedir.

H,: Marka giiveni marka baghligina olumlu yonde etki etmektedir.
H.: Marka giiveninin marka baglihigina etkisine marka agki aracilik et-

mektedir.
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Literatiir ve hipotezler dogrultusunda arastirma modeli sekil 1’deki gi-
bidir:

Marka \ / Marka Baghhg
= . Daha Fazla
Marka Aski Odeme Yapma
= Istegi
Algilanan / \
Ma{’lf?_ Yeniden
Yeniligi Satinalma Niyeti

Sekil 1. Marka Ask Modeli

Metodoloji

Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Tiiketicinin hayatinda yer edinmis bircok nesne olmasina ragmen sadece
bir kag tiiketim nesnesini sever ve onlara ask ile yaklasir (Ahuvia, 2005).
Dolayisiyla tiiketicinin agk anlaminda yogun duygularla baglandig: {iriin
veya marka sayis1 oldukca simirhidir. Tiiketicinin agkla baglanacag: bir
marka olmaya ¢alisan beyaz esya markalarindan birisi de “Arcelik”” mar-
kasidir. Arcelik markasi bu duyguyu 6zellikle yaptig yeniliklerle yansit-
maktadir. Bu markanin agk duygusunu yeniliklerle birlestirmesi, reklam
sloganlarindan ve temalarindan da anlasilabilmektedir. Ayrica Argelik
markasinin giivenilir bir marka olmasi da bu duygunun yogun yasanma-
sinda etkilidir. Eger bir markada yenilik ve giiven gibi unsurlar yiiksek
algilanirsa tiikketici marka iligkisi marka agkina doniisebilir (Amin ve Ma-
lin, 2012: 1). Bu gerekgeler dikkate alinarak calisma kapsamina Arcgelik
kullanicilar1 dahil edilmistir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak, zaman ve
maliyet kisitlarindan 6tiirli miimkiin goriilmediginden arastirmanin ana
kiitlesi, Mus Il merkezinde yasayan tiiketicilerden olusmaktadir. Bu du-
rum arastirmanin kisitlarindan birini ve daha ¢ok kadin cevaplayicilara
gidilmis olmas1 da arastirmanin diger kisitin1 olusturmaktadir.
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Aragtirmada 6rneklem biiyiikliigiiniin minimum 384 olmasina karar ve-
rilmistir (Kurtulug, 2010: 67). Heterojen bir 6rnekleme ulasmak amacuiy-
la 410 kisi iizerinden yiizylize anket yontemi ile veriler toplanmistir. Bu
kisiler kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmis ve toplanan veri incelen-
diginde 385 kisiden elde edilen veriler analiz i¢in uygun goriilmiistiir.
Anket 2 grup sorudan olugsmaktadir. Birinci grup marka agkini, algilanan
yeniligi, gliveni, marka bagliligini, daha fazla 6deme istegini ve yeniden
alma niyetini ve ikinci grup demografik 6zellikleri 6l¢mektedir. Yenilik,
Fang (2008); ask ve baghlik, Carroll ve Ahuvia (2006); giiven, Lau ve
Lee (1999); yeniden satin alma niyeti, Wee vd. (2012) ve daha fazla 6de-
me istegi, Yoo vd., 2000 ve Al Said, (2013) 6lceklerinden yararlanila-
rak ol¢iilmiistiir. Degiskenler 5°1i likert 6lgeginde hazirlanmistir. Veriler
SPSS 20,0 ve LISREL 8.7 istatistik programlari ile analiz edilmis ve ta-
nimlayici istatistik, dogrulayici faktor ve YEM analizleri uygulanmastir.

Arastirma Analizi ve Sonuclar

Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet | Frekans | % Egitim durumu | Frekans | % Meslek Frekans | (%)
Erkek 55 14,3 | Orta 6grenim 174 452 | Ogrenci 10 2,6
Kadin 330 85,7 | Lise 188 48,8 | Ev Hanim 127 33,0
Yas Frekans | % Universite 23 6,0 Memur 73 19,0
18 yas alt1 | 35 9,1 Gelir Frekans | % Emekli 12 3,1
18-25 96 24,9 | 1500 TL’den az 86 22,3 | Ozel sektor 69 17,9
26-33 132 34,3 | 1501-2500 TL 119 30,9 | Serbest meslek | 50 13,0
34-41 73 19,0 | 2501-3500 74 19,2 | Diger 44 11,4
42-49 26 6,8 3501-4500 50 13,0 | Medeni Durum | Frekans | (%)
50-57 8 2,1 4501-5500 45 11,7 | Evli 235 61,0
58-65 9 2,3 | 5501-6500 TL 9 23 | Bekar 150 39,0
65 ve iistii | 6 1,6 6500 TL’den ¢cok | 2 0,5

Toplam 385 100 | Toplam 385 100 | Toplam 385 100
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Arastirmanin Degiskenlerinin Test Edilmesi

Giiven, yenilik, marka aski, daha fazla 6deme yapma istegi, yeniden sa-
tin alma niyeti ve baglhilik 6l¢ceklerinin 6rnek kitle acisindan gegerliligini
test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Arastirmada
negatif varyans gosteren, standart katsayilar1 1.0’e cok yakin olan veya
cok biiyiik standart hata veren degiskenler elenmistir (Hair vd., 1998).
Dogrulayici faktor analizi sonucu 6deme istegi disindaki degiskenlere
ait uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir.

Model uyum degerleri incelendiginde, bazi1 degerlerin kabul edilebilir
uyum seviyesinin altinda oldugu ve kendi faktorlerini yeterince acikla-
madig1 [(CMIN/SD: Marka Yeniligi:12.12; Marka Baglilig1: 6.54; Ye-
niden Satinalma Niyeti:13.60; Marka Aski: 8.84), (GFI: Marka Aski:
0.86), (AGFI: Yenilik : 0.80; Satinalma Niyeti: 0.80; Marka Agki: 0.78),
(SRMR: Yenilik: 0.058; Satmalma Niyeti:0.055; Marka Aski: 0.057),
(RMSA: Giiven: 0.082; Yenilik: 0.170; Baghlik: 0.120; Satinalma Ni-
yeti:0.118; Marka Aski: 0.143); (CFI: Yenilik: 0.89; Marka Aski: 0.88);
(TLI: Yenilik: 0.82; Satin alma Niyeti: 0.86; Marka Aski: 0.85) ve (NFI:
Yenilik: 0.82; Marka Agki: 0.87)] goriilmiis ve modifikasyon yapmak ge-
rekmistir (Simsek, 2007; Bayram, 2010; Hair vd., 1998). Modifikasyon
degerlerinden hareketle, yenilik degiskenini olusturan 2 (MY2, MY6),
giiven degiskeninden 1 (GUV3), baglilik degiskeninden 1 (MB4), marka
ask degiskeninden 5 (ASKS5, ASK6, ASK7, ASK8, ASK10) ve yeniden
satin alma niyetinden 2 (YEN4,YENS) degiskenin elenmesiyle dl¢ekler
kabul edilebilir sinira ulasmistir. Degiskenlere ve modele ait uyum de-
gerleri Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5’de goriildiigii gibidir. Ode-
me istegi modifikasyon 6nermediginden modifikasyon sonrasi tekrardan
tabloya yansitilmamuistir.
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Tablo 2. Giiven ve Yenilik Olceklerinin Test Edilmesi

Modifikasyon Modifikasyon
Uyumluluk Oncesi Sonrasi
Indeksi
Miik 10 Giiven | Yenilik | Giiven | Yenilik
. iikemmel Uyum
X2 Kabul Edilebilir indeksi Y 18.07 | 109.07 | 6.13 1.29
Uyum Indeksi
Degree of
Freedom (df) 3 J 2 2
X2/df 1-5 0<y2/df <2 3.61 12.12 3.07 0.645
GFI 0.90<GFI<0.95 0.95< GFI £1.00 0.98 091 0.99 1.00
AGFI 0.85<AGFI<0.90 0.90<AGFI<1.00 0.94 0.80 0.96 0.99
SRMR 0.05<SRMR<0.10 0< SRMR <0.05 0.018 | 0.058 | 0.015 0.011
RMSEA 0.05sRMSEA<0.08 | 0<RMSEA <0.05 | 0.082 | 0.170 | 0.073 0.00
CFI 0.95<CFI<0.97 0.97< CFI £1.00 0.99 0.89 0.99 1.00
NNFI=TLI 0.95<NNFI<0.97 0.97<NNFI<1.00 0.98 0.82 0.98 1.00
NFI 0.90<NFI<0.95 0.95< NFI<1.00 0.99 0.89 0.99 1.00

Tablo 3. Marka Baghiligi, Yeniden Satin Alma Niyeti ve Daha Fazla
Odeme Yapma Istegi Olceklerinin Test Edilmesi

Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi
Uyumluluk Indeksi § Satin Odeme § Satin Alma
Baghhk A‘lma‘ Yapma s tegi Baghhk Niyeti
Niyeti
X2 Kabul Edilebili 1, ; ¢ 67.98 0.00 0.00 0.00
Uyum Indeksi

df 2 5 0.00 0.00 0.00
X?/df 1-5 6.54 13.60 0.00 0.00 0.00
GFI 0.90<GFI<0.95 0.98 0.93 1.00 1.00 1.00
AGFI 0.85<AGFI<0.90 0.92 0.80 1.00 1.00 1.00
SRMR 0.05<SRMR<0.10 0.024 0.055 0.00 0.00 0.00
RMSEA | 0.05sRMSEA<0.08 0.120 0.181 0.00 0.00 0.00
CFI 0.95<CFI<0.97 0.98 0.93 1.00 1.00 1.00
NNFI 0.95<NNFI<0.97 0.94 0.86 1.00 1.00 1.00
NFI 0.90=NFI<0.95 0.98 0.93 1.00 1.00 1.00
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Tablo 4. Marka Aski Olgeginin Test Edilmesi
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Uyumluluk Indeksleri MO((-i-)igf::iy on Mog(i)ﬁl;::{ on
R T R
df 35 9
X2/df 1-5 0<y2/df<2 8.84 3.26
GFI 0.90<GFI<0.95 0.95< GFI £1.00 0.86 0.98
AGFI 0.85<AGFI<0.90 0.90<AGFI<1.00 0.78 0.94
SRMR 0.05<SRMR<0.10 0< SRMR <0.05 0.057 0.027
RMSEA 0.05<RMSEA<0.08 0< RMSEA <0.05 0.143 0.077
CFI 0.95<CFI<0.97 0.97< CFI <1.00 0.88 0.98
NNFI 0.95<NNFI<0.97 0.97<NNFI<1.00 0.85 0.97
NFI 0.90<NFI<0.95 0.95< NFI<1.00 0.87 0.97
Tablo S. Yapisal Esitlik Modelinin Uyum Degerleri
Uyumluluk indeksleri
Modifikasyon | Modifikasyon
Uyumluluk Kabul Edilebilir Miikemmel Oncesi Sonrasi
Indeksi Uyum Indeksi Uyum Indeksi
X2 546.56 472.08
Feciom (4 23 202
X?/df 1-5 0<y2/df <2 2.45 2.34
GFI 0.90<GFI<0.95 0.95< GFI <1.00 0.89 0.90
AGFI 0.85<AGFI<0.90 0.90<AGFI<1.00 0.86 0.87
SRMR 0.05<SRMR<0.10 | 0< SRMR <0.05 0.046 0.046
RMSEA 0.05sRMSEA<0.08 | 0<RMSEA <0.05 0.061 0.059
CFI 0.95<CFI<0.97 0.97< CFI £1.00 0.94 0.95
NNFI=TLI 0.95<NNFI<0.97 0.97<NNFI<1.00 0.91 0.91
NFI 0.90<NFI<0.95 0.95< NFI<1.00 0.93 0.94

Modeldeki degiskenlerin standart degerleri, R? ve t degerleri Tablo 6’da
gosterilmistir.
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Tablo 6. Yapisal Esitlik Modelinde Modifikasyon Sonras1 Kalan
Degiskenlere Ait Degerler

E 5| . |& % 5,3 x| = é:‘n
Degiskenler g E‘J [~ E E 2 @) :<>t &
wn > B 3
Marka Giiveni 0.88 | 0.64 | 0.88
Arcelik markasina giiveniyorum 0.76 | 0.58 | 0.56 | 16.93
Ar(%ellk marka51.bekled1glm islevi yerine 090 | 082 | 023 | 21.86
getirememektedir.
A“rg?h.lf markasina sonuna kadar giivenebilecegimi 075 | 057 | 061 | 16.74
diistiniiyorum.
Arcelik markasinin beni yar1 yolda birakmayacagini
bildigim i¢in alirken kendimi giivende hissederim 0.80 1 0.63 1 0.46 | 18.08
Algilanan Marka Yeniligi 0.80 | 0.53 | 0.79
Arcelik markasi yeni iiriin fikri yaratmada rakiplerine 0.68 | 0.46 | 0.67 | 14.09
meydan okumaktadir.
Arcelik markasi pazara yenilik sunmaktadir. 0.66 | 0.43 | 0.77 | 13.64
Arcelik markas yenilik konusunda ¢ok yaraticidir. 0.84 | 0.71 | 0.35 | 19.11
Arcelik markam dlget .iiriinler.l 1?1n yeni fikirler 067 | 045 | 077 13.96
olusturabilme yetenegine sahiptir.
Marka Baghlig 0.81 | 0.59 | 0.81
Arcelik; beyaz esya kategorisinde alacagim tek 0851 073 | 0381 8.13
markadir.
Algverise gittifimde rakip markalar1 dikkate almam. | 0.77 | 0.60 | 0.51 | 16.43
Gittigim magazada Arcelik markasi liriin yoksa
alimlarimi ertelerim ya da diger magazalar da bu 0.69 | 0.48 | 0.67 | 14.35
markay1 ararim
Yeniden Satinalma Niyeti 0.92 | 0.79 | 0.91
Eger tekraf beyaz esya, kiiciik ev aletleri vs. alirsam 083 | 069 | 032 | 11.51
yine Argelik markasi alirim
il;rrde tekrar Arcelik markast iiriinler almaya niyetim 092 | 0.84 | 0.16 | 22.77
Mali durumum el verdikge Argelik markasi alirim 091 | 0.82 | 0.18 | 22.41
Daha Fazla Odeme Yapma lstegi 0.91 | 0.78 | 0.92
Arcelik markasina daha fazla 6deme yapmak isterim | 0.89 | 0.79 | 0.21 | 9.39
Fiyatlari artsa da Argelik markasi alirim 0.88 | 0.77 | 0.23 | 23.60
fl?./atlar.l blrl?lrme y.akm olsa da Arcelik markasi 088 | 077 | 02312375
iirtinleri tercih ederim.
Marka Ak 0.85] 053 | 0.84
Argelik markast miikkemmel bir markadur. 0.72 | 0.51 | 0.50 | 12.57
Arcelik markas beni mutlu eder. 0.79 | 0.62 | 0.33 | 14.90
Arcelik markasini seviyorum. 0.76 | 0.58 | 0.45 | 14.41
Argelik markasiyla bir biitiin gibiyim. 0.75 | 0.56 | 0.49 | 14.17
Arcelik markasina tutku ile bagliyim 0.61 | 0.38 | 0.91 | 11.60
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Tablo 6’da goriildiigii gibi, 6lcegin ig¢sel tutarliligini belirlemek icin
Cronbach Alpha degeri hesaplanmistir. Cronbach alfa katsayist degerleri
genel kabul gérmiis degerin (0,70) ilizerinde ¢ikmistir (Nunnally, 1978).
Bu durum 6lceklerin giivenilirliginin ve i¢sel tutarliliginin kabul edilebi-
lir oldugunu gostermektedir (Kurtulug, 2004). Olgegin giivenilir olmasi
gecerlilik anlamina gelemediginden, kullanilan 6l¢egin gecerliligini tes-
pit etmek amaciyla yakinsama ve ayrim gegerlilikleri analiz edilmistir.
Yakinsaklik gecerliligi i¢in Fornell ve Larcker (1981)’in 6nerdigi meto-
doloji kullanilmistir. Bu metodolojiye gore dlgegin yakinsaklik gecerli-
liginin saglanabilmesi i¢in degiskenlere ait ortalama acgiklanan varyans
(AVE) degerlerinin 0.50’nin iizerinde; bilesik giivenilirlik degerlerinin
(CR) ise 0.70’in ilizerinde olmas1 gerekmektedir.

Tablo 6’da goriildiigii lizere arastirma Olceginde yer alan tiim degisken-
lerin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0.70 degerinin iizerindedir. Yine
ayni sekilde ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) kritik deger
olan 0.50’nin iistiindedir. Dolayisiyla tiim degiskenler i¢in yakinsaklik
gecerliligi kriterleri saglanmaktadir (Hair vd., 2006: 777). Gozlenen
degiskenler ait olduklar1 boyutlar yeterli oranda ve birbirleri ile tutar-
11 olarak agiklamaktadirlar. Sonraki asamada, yapisal gegerlilik ile ilgili
kesin bir karar verebilmek i¢in, bu boyutlarin iraksaklik gecerliligi tespit
edilmistir. Modelin ayrisma gecerliliginin tespitinde Fornell ve Larcker
(1981)’in Onerdigi metodolojiden yararlanilmistir. Buna gore, bir fak-
tore ait ortalama aciklanan varyans degerinin (AVE) karekokiiniin, bu
faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi
raksak gecerlilik i¢in yeterlidir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara
gore modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve raksak gecerliliginin
saglandig1 sdylenebilir. Iraksak gecerlilik ile ilgili veriler Tablo 7’de su-
nulmustur.
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Tablo 7. Olgegin Iraksak Gegerliligi

ptarka | alma | Qdeme | Marka | Gen | venii
iyeti
Marka Baghhg 0.77)
Yeniden Satin alma Niyeti 0.66 (0.89)
Odeme Istegi 0.68 0.67 | (0.88)
Marka aski 0.62 0.70 0.73 (0.74)
Giiven 0.51 0.37 0.39 0.47 | (0.80)
Yenilik 0.67 0.64 0.66 0.72 0.49 | (0.73)

Tablo 7°de kosegende yer alan degerler kendine ait siitiin ve satirdaki
degerlerden daha yiiksektir. Bu durum, ayirt edicilik gegerliligini des-
teklemektedir. Bu sonuclara gore tiim degiskenlerin birbirlerinden farkl
olduklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 8. Yapisal Egistlik Modeline Ait Tahmini Degerler

Modeldeki fliskiler Stl;‘:gd:‘r" R? V::;‘;‘l ., | TDegeri*
Marka Giiveni — Marka Aski 0.10 0.63 0.37 1.98
Marka Yeniligi - Marka Aski 0.74 0.63 0.37 11.19
Marka Aski - Marka Baghhg 0.75 0.69 0.31 11.90
Marka Giiveni - Marka Baghhg: 0.16 0.69 0.31 3.30
Marka Aski —Yeniden Satin Alma Niyeti 0.80 0.64 0.36 13.14
Marka Aski — Odeme Istegi 0.83 0.70 0.30 14.20

* %35 anlamlilik diizeyindeki degerleri ifade etmektedir.

Tablo 8’de ve Sekil 2°de gosterildigi gibi marka giiveni ve yeniligi marka
agkina; marka aski marka baghliina, yeniden satinalma niyeti ve daha
fazla 6deme yapma istegine pozitif yonde anlaml etki etmektedir. Ay-
rica marka giiveninin marka baglilig lizerindeki etkisi de pozitif yonde
anlamlidir. Dolayisiyla H, H,, H;, H,, Hy, H, hipotezleri kabul edilmig-
tir.
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a.4i%= GUVI My
:‘_,5 MEL [=0.27
o038+ GUV2 ™, o 0.85
.40 G 8.1 ;®-¢\:_17 MB2 0.40
.75
2,439 VO :_/ s
ou 0.80 \ 0.7 ‘I MBI (0.5
.13
.57+ GUVS / / VENI [=o.at
0.83
.80 YER  j<p.: YER2 :-'u:.u'
0.51
2,54
s ot VNI (=018
0. 68 0.8 - 1
Q.67  MY3 . o 0DEl |"":.:‘I.
€1 0.72 8
ot AN P EE: 00E2 [=o.23
.1 MM N om i o
;/ ' 00E3 [=0.23
g.z5e M5 m
1 |
a.&2
|:.sm] [ns53| |mu| 0.3
0. a4 0.42 0.32
Sekil 2. Path Modeli

Sekil 2°de ASK, Mark Agki; GUV, Marka Giiveni; MY, Marka Yeniligi; YEN, Yeniden
Satinalma Niyeti; ODE, Daha Fazla Odeme Yapma Istegi; MB, Marka Baglihigini ifade

etmektedir.

Aracilik Testi

Arac etkiyi tespit etmede Baron ve Kenny’in yontemi temel alinmig
ve Hayes’in gelistirdigi PROCESS adli makro kullanilmistir. Bu makro
SPSS iizerinden c¢aligmaktadir. Baron yontemine gore araci etkiden
s0z edebilmek i¢in li¢ sart aranmaktadir. Bunlardan biri; marka giive-
ninin marka agkina (a yolu), ikincisi; marka agkinin marka baghligina
(b yolu) ve iiciinciisii ise marka giiveninin marka bagliligina etkilerinin
(c) anlamli olmasidir. Ayrica, araci defisken (marka agki) ile bagim-
s1z degisken (marka giiveni) birlikte modele dahil edildiginde (c) yolu-
nun anlamsiz duruma gelmesi veya etkinin azalmasi gerekmektedir. Bu

Cilt 8 Say1 2, Aralik 2016



142 Hatice AYDIN

durumun tespiti i¢in (c’) yolunun incelenmesi gerekmektedir. Bu yolun
anlamsiz olmasi tam araci ve azalmasi kismi araci etkinin var oldugunu
gostermektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Araci etkiden tam anlamiyla
s0z edebilmek i¢in, Sobel Testinin anlamlilifina bakmak gerekmektedir.
Eger Sobel Testinin Z skor katsayis1 1,96 ’dan biiyiik ve anlamliysa arac1
etkinin varligindan soz edilebilir (Frazier ve Baron, 2004). Araci etkinin
varliginin tespitinden sonra, aract degiskenin ne kadar etkili oldugunun
belirlenmesi icin toplam, dogrudan ve dolayl etkiler belirlenmeli ve do-
layl etkinin, anlamli olup olmadig1 da tespit edilmelidir. Bunun i¢in de,
bootstrap giiven araligi degerlerine bakilmalidir.

2(0.365) Marka Agki \b(:).683)
Marka
Marka Bagliligi
Giiveni c (0.424) ¢’ (0.174)
Sobel Z-score=7.744 p=0.00

Sekil 3. Marka Giiveni Ve Marka Baglilig1 iliskisinde Marka
Askinin Araci Etkisi

Sekil 3°de yer alan a, b ve c yollarina ait regresyon katsayilarina bakildi-
ginda, ii¢ kosulun saglandigi ve bu yollarin anlamli oldugu goriilmekte-
dir. Araci etkiden tam olarak s6z edebilmek amaciyla ¢’ yolu ($=0.174;
P=0,000) incelendiginde, c yoluna ($=0.424; P=0.000) gore azalmanin
oldugu goriilmektedir. Ancak bu sonug araci etkinin varligindan soz et-
memiz i¢in yeterli goriilmemektedir. Sobel Testi Z skoruna (Z= 7.774;
P=0.000) bakildiginda bu degerin 1,96’dan biiyiik ve anlaml1 oldugu kis-
m1 aract etkinin oldugu sdylenebilir. Toplam, dogrudan ve dolayl etki
degerlerine bakarak araci etkinin biiyiikliigii ve anlamliligi Bootstrap
giiven aralig1 istatistigi ile tespit edilebilir. Tablo 9’da etki diizeyleri su-
nulmustur.
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Tablo 9. Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etki Degerleri

Bootstrap Giiven | Araci
Arahigi Etki
BoLLCI-BoULCI | Tiirii

Marka Askinin Araci Etki Toplam | Dogrudan | Dolayh
Oldugu Iliski Etki Etki Etki

Marka Giiveni —=p Marka Baglilig1 0.424 0.174 0.250 0.192-0.314 Kismi

Bootstrap sonucuna gore, alt sinir ve {ist sinirin (ikisi) sifirin altinda veya
tistlinde olmasi gerekir (Preacher ve Hayes, 2008). Tablo’9 da goriildii-
gii gibi, iki degerin de sifirin iistiinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
marka giiveni ile marka baglilig1 arasindaki iliskide marka agkinin kismi
arac1 etkiye sahip oldugu ve H7 hipotezinin de kabul edildigi sOylenebi-
lir.

Sonuc ve Oneriler

Marka agki, tiiketici ile marka arasindaki bagi bir iist agamaya tasimakta
ve tiiketicinin 6zel konumlandirdigi markalar1 ve bunlarin 6zelliklerini
aciklamaktadir. Ancak tiiketicilerde marka agki olusturmak icin ¢esitli
faktorlerin katkisina ihtiya¢ vardir. Bu faktorlerden ikisi yenilik ve gii-
vendir. Arastirmada marka agki yaratmada bu degiskenlerin etkisi Arce-
lik markasi acisindan incelenmis, marka agkinin tiiketici davraniglarina
etkileri aragtirilmis ve asagidaki sonuclar elde edilmistir:

Markaya kars1 giiven olusturmanin ve marka ile ilgili siirekli yenilik
sunmanin tiiketicide markaya yonelik ask duygusu olusturmaya etkisi
ve marka agkinin yeniden satinalma niyetine, marka baghiligina ve daha
fazla 6deme yapma istegine etkisi pozitif yonde anlamlidir. Ayrica mar-
ka giiveninin baglilik iizerinde dogrudan ve dolayl etkisi pozitif olup bu
etkide marka agkinin kismi aracilik rolii bulunmaktadir. Bu sonuglar lite-
ratiirle de desteklenmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Burnham,
2003; Patwardhan, 2004; Thomson vd., 2005; Patwardhan ve Balasubra-
manian, 2011; Amin ve Malin, 2012; Albert ve Merunka, 2013; Castil-
lo ve Karina, 2014). Ayrica arastirma modeline gore Arcelik markasina
kars1 marka agki yaratmada yeniligin marka giiveninden daha etkili oldu-
gu ve marka giiveninin ise marka agki yaratmadan ¢ok tiiketicilerde mar-
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ka baglilig1 olusturmada etkili oldugu goriilmektedir. Bu durum argelik
markasinin son zamanlarda iizerinde durdugu yenilik ve agk sloganlary-
la ve yeniligi iiriinlerine yansitmasiyla desteklenmektedir. Ayrica tiiketi-
cilerin markaya askla baglanmasi durumunda daha fazla 6deme yapmaya
istekli olduklar1 ve bu markayi tekrar aldiklarint gérmekteyiz.

Bu ¢alisma ile marka agki yaratmada dikkate alinmasi gereken konular
belirlenmeye calisilmis ve bu yoniiyle calismanin agk ile sevilen mar-
kalar yaratmada uygulamaci ve arastirmacilara cesitli fikirler vermesi
beklenmektedir. Arastirmacilar marka ask duygusunu ve olusmasinda
etkili olan faktorlerin neler oldugunu anlama imkani elde ederler. Ayrica
marka bagliligina, daha fazla 6deme yapma istegi ve yeniden satinalma
niyetine etki eden faktorlerin sadece kalite, fiyat, giiven gibi somut fak-
torler olmadigini agk gibi soyut faktorlerin de etkili oldugunu anlamaya
yardimel olmast beklenmektedir. Bu ¢alismanin marka asgkinin, marka
giiveninin marka bagliligina etkisine aracilik ettigini tespit etmesi yo-
niiyle de literature katki saglamasi beklenmektedir. Calisma, literatiire
katkinin yaninda isletmelere de cesitli 6neriler sunmaktadir. Isletmeler,
tilkketicileri markalarina yogun duygularla baglayabilmek icin giiven
saglamalar1 ve siirekli yenilik yapmalar1 gerektigini anlama imkani elde
ederler. Yenilik yaparken sadece fiziksel faydalara degil soyut faydalara
da odaklanmalari, yeniligi ask ile tasarlamalar1 gerektigini de fark eder-
ler. Ayrica bu c¢alismanin isletmelerin dikkatlerini, bir markanin kendi-
sini sevdirmesinin sattirmasindan daha zor olduguna, tiiketiciyle duygu-
sal bag kurabilen markalarin her anlamda basarili olabildigine, eskiden
sikca karsilastigimiz iirlinii anlatan ve kalitenin altin1 ¢izen reklamlarin
yerini giderek tiiketicinin iiriine duydugu tutkuyu vurgulayan reklamlara
biraktigina cekmesi beklenmektedir. Dolayisiyla Arcelik digindaki diger
markalarin da soyut konulara daha fazla 6nem vermesi gerektigini anla-
maya yardimc1 olmasit beklenmektedir. Kisacas: yeniligin agk temasiyla
islenmesinin, teknolojinin hizla gelistigi giiniimiiz diinyasinda firmalara
yogun rekabete kars1 koymada taklit edilemez bir avantaj saglayabildigi
diisiincesi Arcelik markasina yonelik yapilan bu ¢alisma ile bir kez daha
desteklenmistir.
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Calismanin ileride yapilacak ¢alismalara da yol gosterici olmasi beklen-
mektedir. Tlerde yapilacak arastirmalarda ask duygusunun yogun yansi-
tildig1 iirlinlerden olan moda kiyafet, kozmetik, cep telefonu ve araba gibi
lirlin gruplar1 agisindan marka ask duygusu arastirilabilir. Endiistriyel
iiriin ve markalarda agsk duygusunun daha az etkili oldugu diisiincesinden
(Patwardhan, 2004: 138) yola cikilarak bu pazarlarda marka ask etkisi
arastirilabilir. Marka agki kisilik ile ilgili bir kavram oldugundan (Norris
ve Zweigenhaft, 1999) benlik ile marka agk iligkisi, farkli demografik
ve kisilik ozelliklerine sahip bireylerde marka ask duygusu arastirila-
bilir. Farkl kiiltiirlerde ve cografyalarda yapilacak arastirmalarin sayisi
arttirilabilir. Marka aski evrensel uygulama alanina sahip oldugundan
ve sektorler itibari ile de farklilik gosterebildiginden farkli sektorler agi-
sindan da arastirmalar yapilabilir. Markanin ask duygusu yaratabilmesi
icin tiiketicinin saygisim1 kazanmasi gerekmektedir. Markanin tiiketici-
nin saygisini kazanabilmesi ise iiriin performansinin yiiksek olmasina,
markanin giiven sunmasina, siirdiiriilebilir kalkinmay1 desteklemesine
ve kullanildiginda iyi bir izlenim birakmasina baglidir (Robert, 2006).
Ilerdeki yapilacak calismalarda siirdiiriilebilir kalkinma ve etik tiiketim
gibi faktorlerin Argelik ya da diger markalarda marka agkina etkisine
bakilabilir. Ayrica Argelik markasinin marka aski olusturmada giiven ve
yenilik digindaki faktorlerin (marka degeri, marka imaji, marka farkin-
daligy, iiriin bilgisi vb.) etkilerine de bakilabilir. Ask markasi, 6znellik
iceren bir kavram olup kisiden kisiye degismektedir. Dolayisiyla tiim
tiiketicilerin psikografik ozelliklerine gore ask markalar farkli olabil-
mektedir. Markaya ask ile baglanan tiiketicilerin 6ne ¢ikan psikografik
ozelliklerini belirlemek amaci ile tiiketicilerin yasam tarzlari, kisilikleri,
degerleri, inan¢ ve tutumlar1 agisindan arastirmalar yapilabilir. Markala-
rin ask markalar1 haline gelebilmeleri icin kiiresel bir kimlige de sahip
olmalar1 gerektiginden (Albert ve Merunka, 2013: 258) kiiresel markalar
(Beko, Coca-Cola, Google, Nokia vb) acisindan da caligmalar yapilabi-
lir. Arcelik markasi artik, liretmekte oldugu iiriin gamlarina agk temali
ifadeler (agkli camasir makinest gibi) ekleyerek iiriinlerini sanki insan-
cillagtirmis gibi gostermektedir. Dolayisiyla marka aski ile marka kisiligi
arasindaki iligki de incelenebilir.
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Aragtirma, Mus ilindeki Arcelik kullanicilarina uygulandigindan farkl
cografyalara genellenemez. Arastirmada Arcelik beyaz esya markasi i¢in
toplanan veriler ile bu markaya 6zgii bir model olusturulmustur. Olus-
turulan yapisal model diger beyaz esya markalarina ve iiriin gruplarina
genellenemez.
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