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OZET

MARKA MUTLULUGUNUN MARKA SAVUNUCULUGU VE SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSINDE MARKA ASKI VE MARKA KISKANCLIGININ ROLU

Yogun rekabetin oldugu giintimiizde, sirketlerin devamliligini siirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji elde
edebilmeleri igin markalasma onemlidir. Markalasma igin, tiiketicinin duygu ve davraniglarini anlamak
onemlidir. Buradan hareketle bu calismada marka mutlulugunun marka aski, marka kiskancligi ve marka
savunuculuguna etkisi incelenmistir. Marka agkinin marka savunuculugu ile marka kiskangligina etkileri
incelenmistir. Marka kiskanglhigimin marka savunuculuguna etkisi incelenmistir. Marka mutlulugunun marka
savunuculugu tizerindeki etkisinde marka askimin ve marka kiskangh@imn aracilik rolleri hem ayr1 ayr1 hem de
ikisi birlikte degerlendirilmistir. Ayrica marka mutlulugunun marka kiskanghigi tizerindeki etkisinde marka

askinin aracilik etkisi incelenmistir. Marka savunuculugunun satin alma niyetine etkisi incelenmistir.

Calismanin verileri, Ray-Ban markasini deneyimlemis 392 kisinin katilimiyla ¢evrimigi anket yontemi
ile elde edilmistir. Veriler detayl bir sekilde analiz edilmis ve sonuglara bulgular boliimiinde yer verilmistir.
Arastirma sonucunda, marka mutlulugunun marka agki, marka kiskanglhigr ve marka savunuculugu iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Marka askinin marka savunuculugu ve marka kiskanglig
iizerinde anlaml bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki
etkisinde marka agki ve marka kiskangliginin aracilik rolii oldugu bulunmustur. Marka mutlulugunun marka
kiskangligi iizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik rolii oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica marka
savunuculugunun satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bulgular neticesinde
onerilerde bulunulmustur. Arastirma sonuglarinin pazarlama literatiiriindeki boslugu doldurmasi ve literatiire

katki sunmasi beklenmektedir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF BRAND LOVE AND BRAND JEALOUSY IN THE IMPACT OF BRAND
HAPPINESS ON BRAND ADVOCACY AND PURCHASE INTENTION

In today's world of intense competition, branding is important for companies to maintain their continuity and
gain competitive advantage. For branding, it is important to understand the emotions and behaviors of
consumers. Therefore, this study examines the effect of brand happiness on brand love, brand jealousy and
brand advocacy. The effects of brand love on brand advocacy and brand jealousy were examined. The effects
of brand jealousy on brand advocacy were examined. The mediating roles of brand love and brand jealousy
in the effect of brand happiness on brand advocacy were evaluated both separately and together. In addition,
the mediating effect of brand love on the effect of brand happiness on brand jealousy was examined. The

effect of brand advocacy on purchase intention was examined.

The data of the study was obtained through an online survey method with the participation of 392 people
who have experienced the Ray-Ban brand. The data were analyzed in detail and the results are presented in
the findings section. As a result of the research, it was found that brand happiness has a significant effect on
brand love, brand jealousy and brand advocacy. Brand love was found to have a significant effect on brand
advocacy and brand jealousy. It was also found that brand love and brand jealousy have a mediating role in
the effect of brand happiness on brand advocacy. It was concluded that brand love has a mediating role in the

effect of brand happiness on brand jealousy. It was also found that brand advocacy has a significant effect on



purchase intention. Suggestions were made as a result of the findings. It is expected that the results of the

research will fill the gap in the marketing literature and contribute to the literature.



ONSOZ

Markalar tiiketiciler i¢in bir¢cok deger ifade etmektedir. Tiiketici markalar kendinden bir parga
olarak gorebilmekte ve marka ile tiiketici arasinda duygusal baglar olusabilmektedir. Bu nedenle, tiiketici-
marka arasinda gelisen sosyo-psikolojik etkileri daha iyi anlamak igin pazarlama literatiiriine katki
saglanmasi amaglanmaktadir. Caligmanin amaci, marka mutlulugunun marka aski, marka savunuculugu ve
marka kiskanclig1 {izerindeki etkisini ve marka mutlulugunun marka savunuculugu {iizerindeki etkisinde
marka agki ve marka kiskan¢hginin aracilik roliinii incelemektir. Ayrica marka mutlulugunun marka
kiskanglig lizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik roliinii 6l¢mek ve marka savunuculugunun satin alma

niyetini nasil etkiledigi incelenmek istenmistir.
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GIRIS

Gilinlimiizde hizla gelisen teknoloji sayesinde {iriin veya mallara hizlica ulasilabilmekte,
benzer iiriinler farkli mecralar araciligi ile daha ucuza bulunabilmektedir. Hizla degisen trendler ve
tilketici tercihleri, ikame edilebilen {iriin ¢esitliliginin artmasi sonucunda, sirketlerin/ firmalarin
devamliliklarin1 saglayabilmesi icin markalagsmaya ydnelmesi kaginilmaz olmaktadir. Markalagsma
sayesinde, Uriin hem taninmakta hem de fiyat/performans agisindan da firmaya/sirkete yarar

saglamaktadir.

Pazarlama alaninda markalagma iizerine bir¢ok alanda calismalar yapilmaktadir. Ozellikle son
yillarda markalarin, tiiketiciler tizerindeki sosyo-psikolojik etkilerini arastiran ¢aligmalar 6nemli hale
gelmigtir. Tiiketici-marka iliskisinin giliglii olmasi i¢in duygusal baglar1 gelistirmek markalagma
acisindan gerekli olmaktadir (Shimul ve Pau, 2023). Markalasmanin getirdigi secicilik algisi ile
tiketici kendi markasma meyilli olabilmektedir. Boylece firma/sirket, rakiplerine karsi rekabet
avantaji elde ederek pazar yerinde siirekliligini saglamaya c¢alismaktadir. Bu yilizden de,
pazarlamacilarin hedeflerinden bir tanesi, siirekli ve derin duygusal bagla bagl miisterileri olan giiglii

bir marka olusturmaktir ( Ahmadi ve Ataei, 2024).

Guniimiizde markalar, tiiketiciler i¢in bir¢ok deger ifade etmektedir. Tiiketici, markayi
kendiyle iligkilendirmekte ve duygusal baglar gelistirebilmektedir (Suryanadi& Marciadi, 2020). Bu
yiizden tiiketici-marka iliskisini daha iyi anlayabilmek i¢in pazarlama alaninda, sosyo-psikolojik
etkiler {izerine c¢alismalar yapilmaktadir. Markanin psikolojik boyutlarini inceleyen bir¢ok kavram
literatiirde yer almaktadir. ”Marka Aski”, “Marka Mutlulugu”, “Marka Kiskanchigi” ve “Marka

Savunuculugu” bunlardan bazilaridir.

Markalar, tiiketicilerin deneyimledigi hos duygularin devamliligimi saglamak istemektedir.
Yani markalar tiiketicilere mutluluk vaadinde bulunabilmektedir. Tiiketiciler deneyimlenen bu hos
arzularin kendilerine sagladiklar1 fayday: gordiiklerinde, marka ile iletisim halinde kalma arzusunda
olabileceklerdir (Schenebelen ve Bruhn, 2018). Marka mutlulugunu deneyimleyen birey, daha

fazlasmi isteyebilecektir.

Tiiketiciler, mutlulugunu artiran markalara karsi daha tutkulu hale gelebilmektedir.
Tiiketicinin yogun besledigi duygular sonucu tutkulu bir sevgiye donen bu duygu marka askini

olusturmaktadir (Aydin, 2016). Tipki bireyler arasindaki iliskilerde oldugu gibi, tiiketicilerin de
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markalara benzer giiglii duygusal iligkileri oldugu goriilebilmektedir. “Seven insan kiskanir.
diisiincesinden yola cikarak, miisterinin giiclii marka sevgisi duygulari, marka kiskan¢ligini da
baglatabilmektedir. Marka kiskangligi, bir miisterinin markay1 alamadiginda ve ayni markay1 baska
birinin kullandigin gérdiigiinde yasanmaya baslanir (Sarkar, 2014). Arzulanan markaya sahip olmaya

yonelik yogun diirtii, kiskanclik uyandiran davraniglar1 harekete gecirebilmektedir.

Markasint begenen ve memnun olan miisteriler, marka ile yasadiklari olumlu duygular
bagkalar1 ile paylagsmak isteyebilmektedirler. Sahiplenmeci bir tutum sergileyerek olumsuz elestirilere
karsi markasini savunup, hatalarin1 ve kusurlarini affetme egiliminde olabilmektedirler. Boylece

markasini destekleyerek, marka savunmaciligi roliine biiriinebilmektedirler.

Ozellikle arkadas ve akrabalar arasinda olusan agizdan agiza olumlu iletisim, marka sadakati
gibi kavramlarla birlikte gelisen marka savunuculugu kavrami pazarlamada Onemlidir. Miisteri
memnuniyetleri ile yayilan olumlu WOM’larin sayesinde sirketlerin hem marka bilinirliligi hem de

pazar paylar arttirabilmektedir (Konuk, 2019).

Pazarlamada mevcut tiiketiciyi elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak nihai amaglardan
biridir. Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekteki satin alma karar ile ilgili beklenen davranisi ve
tiiketicinin bir Uiriiniin gelecek donemlerde satin alma istekliligi olarak ifade edilebilmektedir (Yildiz,
2019). Marka savunmacisi bireyler ile markanin tanmirliligini arttirmak, yeni misteriler elde etmek
daha kolay olacagi diisiiniilmektedir. Marka savunuculugu ile satin alma niyetinin artmasi

beklenmektedir.

Bir tiiketici bir markay1 deneyimledikten sonra marka ile pozitif etkilesim hali devam ettikce
markaya karsit yogun duygular besleyebilmektedir (Kalyoncuoglu, 2017; Onen, 2018; Suryanadi ve
Marciadi, 2020). Tiiketici ile marka mutlulugu arasindaki iliskide markaya duyulan baglilik ve sevgi
artabilmekte bunun sonucunda marka aski dogabilmektedir. Markasina ask ile baglh olan tiiketici onu
her yerde savunmak ve markasim1 hep 6n plana ¢ikarmak isteyebilmektedir (Wilder, 2015). Diger
yandan markasina agik tiiketici onu elde edemeyince veya yeni modellerini alamayinca ve bagkalarinin
bu markayr kullandigim1 goriince markaya karsi sahiplenici bir tavir sergileyip kiskanglik
duyabilmektedir (Sarkar ve Sreejesh, 2014; Bigakcioglu vd., 2017, Ghorbanzadeh, 2023). Bir yandan
markasimi kiskanip bir yandan da markayi yiiceltip onu savunmak isteyebilecegi duygu durumlarinin

yasanmast olasidir. Markasini savunan bir tiiketicinin satin alma niyetinin olmas1 beklenmektedir.

Literatiir incelendiginde; marka mutlulugu ile marka savunuculugu (Purohit ve Radia, 2023);

marka mutlulugu ile satin alma niyeti (Purohit ve Radia, 2022); marka aski ile marka kiskan¢lig



(Sarkar ve Sreejesh, 2014; Ghorbanzadeh, 2023; Saini vd., 2023; Siddique ve Rajput, 2022;
Hasdiansa ve Balgiah, 2018 ; Kalebozan ve Déolarslan, 2022, Ramadianti, vd., 2021;Ayutthaya ve
Khamwon, 2017; Dawood ve Kashif , 2021); marka aski ile marka savunuculugu (Coelho vd., 2019;
Wallace vd., 2014; Shimul ve Phau, 2023; Hassan vd., 2016); marka kiskangligi ile satin alma niyeti
(Sarkar ve Sreejesh, 2014;Rosita ve Ratnandika ,2019); marka savunuculugu ile satin alma niyeti
(Choi  vd.,2021Wilk vd., 2021) kavramlarinin birbirleriyle olan iliskilerini inceleyen galigmalar

mevcuttur.

Diger taraftan marka mutlulugu ile marka aski; marka mutlulugu ile marka kiskanchig ve
marka kiskancligr ile marka savunuculugu iliskilerinin incelendigi bir ¢alismaya rsatlanmamistur.
Ayrica Marka Mutlulugu- Marka Aski- Marka Kiskangligi- Marka Savunuculugu — Satin Alma Niyeti
kavramlarimin bir modelde hepsinin etkilesimlerinin incelendigi bir calismaya rastlanmamaistir.
Dolayisiyla bu etkilesimlerin incelenmesinin pazarlama yazinina katki sunacagina ve isletmelere 151k

tutacagina inanilmaktadir.

Bu caligma ile marka mutlulugunun marka agki, marka kiskan¢ligi, marka savunuculugunu

nasil etkiledigi ve bu etkinin satin alma niyeti ile sonuglanip sonuglanmadigi incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde markalama ile ilgili kavramlar tanimlanmustir.

Calismanin ikinci bolimiinde marka mutlulugu, marka agki, marka savunuculugu, marka

kiskangligi ve satin alma niyeti ile iligkiler incelenmis ve hipotezlerin nasil olusturuldugu anlatilmigtir.

Calismanin t¢iincti boliimiinde arastirma ile ilgili bulgu ve analizlere yer verilmis, tartisma,

Oneriler ve sonug ile ¢alisma tamamlanmustir.



BIRINCIi BOLUM

MARKALAMA iLE iLGILI KAVRAMLAR

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Marka Kavramm

Glnlimiizde yogun rekabetin yasandigl pazarda igletmelerin iriinlerini farklilagtirmasimin bir
sonucu olarak marka ve markalagma kavramlarinin 6nemi artmistir. Bu rekabet ortaminda isletmelerin
basarili olmasinda gii¢lii bir markanin olusturulmasi son derece dnemlidir. Tiiketicinin psikolojisinde,
markanin konumlandirildig: yeri daha iyi anlamak i¢in marka ile alakali birka¢ tanimin agiklamasi bu

boliimde yer almaktadir.
1.1.1. Marka Tanimi

Giiniimiizde {iriinler benzeserek birbirinin aymsi niteligindedir. Uriinii benzerlerinden
aynigtirarak, iretici ile tiiketici arasinda fayda saglayip drliniin digerlerine gore farklhi
konumlandirilmasint ~ saglayan markadir (Tosun,2020:12). Markalar, tiiketicilerin {riinlerin
alternatifleri arasinda se¢im yaparken karar verme roliinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Pazarlamacilar
icin tiiketicilerin karar vermesi ve bu siirecin kendilerine fayda saglayabilmesi icin markalagsma
onemlidir (Keller, 2019:8). Buradan yola ¢ikarak bu ¢alismada, marka ile ilgili kavramlar agiklanip

tilketici i¢cin somut ve soyut etkilerine deginilecektir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gére marka, “Bir saticinin veya saticilar grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlamak ve bunlarin rekabetinden mal ve hizmetleri ayirt etmek igin olusturulmus

isim, terim, isaret, sembol ya da tasarim veya bunlarin birlesimidir.” (Kotler ve Keller,2018:300).

Marka, insanlarin iiriin veya hizmeti kullanarak elde ettikleri tecriibe sonucu zihinlerinde yer
eden toplam bir bilgidir (Erdil ve Uzun, 2010:6). Marka, sirketlerin avantaj elde ettigi temel bir

pazarlama mal veya hizmet aracidir ( Erdil ve Uzun, 2010:4).

Kotler (2020)’ e gore her sey bir markadir. Marka, anlam katan bir degerdir. Kotler, bir
markanin bir seye veya hizmete ahenk kattigini belirtir(Kotler,2020: 77).Bu tanima gére marka, hem

somut hem de soyut kavramlari biitiinlestirerek tiiketici i¢in daha fazla sey ifade etmektedir.



Marka, tiiketicinin algilar koleksiyonudur (Fournier, 1998). Tiiketicinin algilariyla degisen bir
degerdir. Dolayistyla markaya yiiklenen soyut ve somut anlamlarin biitiin olarak ele alinmasiyla
gelistirilecek stratejiler markalama i¢in onemlidir. Markaya ait soyut kavramlar, marka ile tiiketici
arasinda bagin olugsmasina, bunun sonucunda zamanla tiiketicilerin markaya kars1 giicli duygular
besleyip sadakat duymalarina neden olabilmektedir (Tosun, 2020:13). Marka, tiiketici-marka

iligkisinde aktif, dinamik ve etkili bir ortak olarak yer alarak deger sunmaktadir ( Shafiee vd., 2022).

1.1.2. Marka Kimligi

Aaker’ e gore marka kimligi, tiiketicilerin algilarinda olusan marka ¢agrisimlar1 kiimesidir. Bu
cagrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum iiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z

anlamina gelir (Aaker, 2018:84).

Gugli bir marka kimligi, tiiketici ile marka arasindaki duygusal bagi artirarak ikilinin
iligkilerinin 6zdeslesmesini saglar. Bdylece tiiketicilerin deger algilarinin artmasina yardimei

olmaktadir. ( Bilylikdag ve Kitapci, 2021).

Tiiketici-marka kimligi, tiiketicilerin marka ile iliski kurmasindaki c¢esitli nedenlerin
anlagilmasinda rol almaktadir (Ghorbanzadeh,2023). Tiiketiciler markaya karsi aidiyet duygusu
kazanarak, uzun vadeli tiiketici- marka iliskilerinin kurulmasina yardimer olmaktadir. Boylece marka
diger rakiplerine karsi farklilasarak prestij kazanmaktadir. ( Biiylikdag ve Kitapci, 2021). Tiiketici
kendi kimligiyle marka kimligini 6zdeslestirdiginde marka ile anlamli bir biitiin olarak kendini

gorebilmektedir.

1.1.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insana ait Ozelliklerin marka ile iliskilendirilmesidir (Aaker, 2018: 159).
Ornegin; bir bireyin canli, enerjik gibi kisilik 6zelliklerinin marka ile iliskilendirilmesidir. Harley
Davidson markasinmi diigiiniildiigiinde, bu marka canli, hareketli, coskulu olarak nitelendirilebilir. Yani

bir aractan daha fazla deger ifade etmektedir. (Aaker, 2018: 159).

Aaker (1997), marka kisiligini samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike/gelismislik ve
sertlik/saglamlik olarak bes boyuta ayirmis ve her bir boyut alt unsurlara ayrilmistir. Samimiyet
boyutu kendi iginde aile odakli, diiriist, gercek ve neseli unsurlarindan olugmaktadir. Heyecanli boyutu
cesur, canli, yaratici ve giincel unsurlarindan olugsmaktadir. Yetkinlik boyutu giivenilir, zeki ve basarili
boyutlarindan olusmaktadir. Sofistike (gelismislik) boyutu {ist smif ve biiyiileyici unsurlarindan

olusmaktadir. Sertlik/saglamlik boyutu ise acik havaya uygun ve sert unsurlarindan olugmaktadir
(Aaker, 1997).



Aksoy ve Ozsomer (2007) calismasinda, Tiirkiye'ye oOzgii marka kisiligi boyutlarini
arastirmiglardir. Tirkiye’ye 6zgii marka kisiliginin dort boyut oldugunu géstermektedirler. Tiirkiye’ye
0zgli marka kisiligi boyutlar1 heyecan, yetkinlik, geleneksellik/muhafazakarlik ve androjenlik olarak
tammlanmistir. Aaker’in marka kisiligi bes boyut iken, Tirkiye’ye 6zgii marka kisiligi dort boyut
olarak bulunmustur. Geleneksellik ve androjenlik boyutlar1 ile Aaker’in (1997) marka kisiliginden
ayrilmaktadir. Geleneksellik Tiirk kiiltiiriinii agiklarken, androjenlik hem erkeksi hem de kadinsi
tanimlar1 iceren bir marka tanimidir. Bu c¢alismadan hareketle marka kisiliginin kiiltiire 6zgii
olabilecegi sonucu ¢ikmaktadir. Dolayisiyla markalar stratejilerini gelistirirken, {ilkelerin kiiltiirlerini

g0z Onilinde bulundurarak marka kisiligini olusturmalar1, markalar i¢in avantaj saglayacaktir.

Marka kisiliginin, markalarin duygusal 6zelliklerini gelistirerek, markalarin farklilagtirilmasini
saglayan, markanin tiiketici igin kigisel anlamini artirmaya yardimci olarak marka imajina olumlu
yonde katkis1 olmaktadir (Shafiee vd., 2022). Marka kisiligi kolay olusturulamaz, ama bir kez marka
kisiligi olusturuldugunda uzun 6mdiirlii olma egilimindedir. Marka kisiligi ¢ekici goriindiigiinde marka
kimligi olusturulabilir. Marka kisiligi, bir markanin rakip markalardan farklilasmasina yardimci
olmaktadir. Marka kisiligi ile marka kimligini gelistirmek ve siirdiirmek, tiiketicilerin markay1 uzun

siireli kullanmalarina yardimer olacaktir (Kim vd., 2001).

Ayrica marka Kkisiligi, tliketicide marka giliveni olusturmada olumlu etkiye sahip
olabilmektedir. Marka kendi kisilik ozelliklerini tiiketicilerin kisilik ozellikleriyle uyumlu hale
getirdiginde, tiiketiciler kendilerini markalariyla daha rahat ifade edebilmektedir. Dolayisiyla markada
memnuniyet ve giiven artisi olabilmektedir (Villagra vd., 2021). Tiiketicilerin insani o6zellikleri
markalarla iliskilendirdigi diisiiniildiigiinde, iyi bir marka kisiliginin zamanla tiiketicide marka aski
olusturabilmektir. Dolayisiyla bu ikili iliski, markanin zamanla daha da gii¢lenerek rekabet giiciinii

pekistiren davranislar sergilemesine yardimci olabilmektedir (Bairrada vd., 2019).

1.1.4. Marka Tutumu

Tutum, bir nesne, bir kisi veya kisiler, bir konu, bir fikir yani etrafdaki seyler i¢in olumlu,
olumsuz veya notr olma gibi degerlendirmeler ve bu degerlendirmelere gore davranis egilimidir (Kog,
2019: 294). Tutum, insanin bir sey hakkinda ne disiindiigiinii ya da hissettigini ifade eder. Marka
tutumu, tiiketicinin markaya karst olumlu, olumsuz duygular ve inanglar degerleri neticesinde, marka

ile ilgili degerlendirmeleri sonucunda, tavrini ifade etmektedir (Yildiz, 2019).

Tutumun bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ bileseni bulunmaktadir. Bilissel
bilesen, tiiketicinin, markaya kars1 inanglarimi temsil etmektedir (Torlak ve Ozmen, 2020). Duygusal

bilesen, bir markayla iliskilendirilen duygular ve hislerle ilgilidir (Ahn ve Back, 2018). Davranissal



bilesen, tiiketicinin markaya karsi nasil bir davranig egiliminde oldugunu ifade etmektedir (Torlak ve

Ozmen, 2020). Bu bilesenler araciliryla tiiketicinin markaya yonelik tutumu gelismektedir.

Pazarlama alaninda, tiiketicinin, markaya kars1 olumlu tutumlar gelistirmesi ve siirekliliginin
devam etmesi amaglanmaktadir. Marka tutumuna yonelik olumlu degerlendirmelerin, tiiketicilerin
marka ile iligkilerinin gelismesi anlamina gelmektedir. Markasindan memnun bir tiiketicinin markaya
karst tutumu zamanla marka sadakatine doniisebilmektedir (Suh, ve Youjae, 2006; Liu vd., 2012).
Cesitli etkenler ile marka tutumu satin alma niyetine yol agabilmektedir. Bir markanin farkindalig: ile
algilanan kalitesi araciligiyla marka tutumu gelistirilebilmektedir. Dolayisiyla marka tutumu zamanla
satin alma niyetine doniisebilmektedir (Jung ve Seock, 2016). Ayrica olusturulacak olumlu sosyal e-
WOM’un tiiketici tutumunu etkileyerek satin alma niyeti gerceklestirebilecegi goriilmektedir
(Kudeshia ve Kumar, 2017). Sonug olarak markaya karsi olusturulan olumlu tutum sadakat ve satin
alma niyeti ile sonuc¢lanabilmektedir. Pazarlama agisindan marka tutumunu olumlu olarak gelistirmek

markalarin gelisebilirligine katki saglayacaktir.
1.1.5. Marka Sadakati

Tiiketicilerin; farkli markalar arasindan yaptiklar tercihlerinde, tiiketicilerin bir markay1 tekrar
satin almasi, tekrar tercih etmesi ve markaya duydugu bagliliktir (Uzunkaya,2016:59). Marka

sadakatin davranigsal sadakat, tutumsal sadakat ve karma sadakat olmak {izere ii¢ yaklagimi mevcuttur.

Her seye ulasimin kolaylastig1 giliniimiizde, yeni {iriin ve markalardaki artis yogun rekabet
ortami olusturmaktadir. Markalar icin bu yogun rekabet ortaminda siirdiiriilebilirlikleri acisindan
miisteri sadakati onemlidir. Marka sadakati, miisterinin marka bagliliginin derecesidir. Yeni bir
miisteri kazanmak eldeki miisteriyi kaybetmekten daha maliyetli oldugu i¢in, marka sadakati {ireticiler
icin dncelikli konumda yer almaktadir. Markalar sadik miisterileri ile fark yaratmaktadirlar (Aaker,
2018:35). Bir varlik olusturanlar, firmadan tekrar tekrar mal satin alan memnun miisterilerdir
(Kotler,2020:162). Marka sadakati sadece tekrar satin alma ile degil markaya kars1 olusan duygusal
baglilik da marka sadakatinin 6nemli bir bilesenidir (Tosun, 2020:241).Marka sadakati sayesinde
firmalar daha diisiik pazarlama harcamalar1 ile ellerindeki miisterileri tutabilirler. Ornegin; Apple
markas1 diger markalara gore daha az reklam harcamas1 yapmaktadir ¢iinkii miisteri sadakati yiiksek

bir markadir.

Markayla yasanan akilda kalici ve duygusal yiikli deneyimler ile birlikte tiiketici markasiyla
0zdeslesebilmektedir. Bir tiiketici markasiyla ne kadar 6zdeslesirse markasiyla daha yogun duygular
olusturmakta ve markasina karsi giiclii sadakat duygular1 gelistirmektedir (Stokburger- Sauer vd.,
2012). Marka sadakati, markanin rakiplerine nazaran miisterisine daha fazla deger sundugunun

gostergesi olarak kabul edilmektedir (Ahmadi ve Ataei, 2024).
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Bir markaya kars1 sadakatin artmasi, markanin rakiplerine gore tiiketiciye daha ¢ok deger
katmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin yasadigi olumlu duygular, iliskilerini gili¢lendirerek
markaya baglanmasina neden olmaktadir ( Ahmadi ve Ataei, 2024). Tiiketici- marka iligkilerinin uzun

vadede basarili sekilde devam etmesine olanak saglamaktadir (Hassan vd, 2016).

1.2. Marka Mutlulugu
1.2.1. Mutluluk Kavrami

Insanoglu mutlu olma arzusu icindedir. Mutluluk icin yasar ve mutlulugu arama pesindedir.
Bu mutluluk sadece insan iliskilerinde degil soyut ve somut olmasi fark etmeksizin her sey i¢in bu
gecerli olabilmektedir. ”Mutluluk her seydir” ifadesinden yola ¢ikarak mutluluk {izerine bir¢cok

arastirma yapilmaktadir.

Mutluluk, biligsel bir perspektife gore kiginin yasamini olumlu bir sekilde degerlendirmesiyle
iliskilendirilirken, duygusal bir perspektife gore mutluluk bir duygusal durum olarak
tanimlanmaktadir. Hazc1 teoriye gore mutluluk, hazzin hognutsuzluk iizerinde pozitif bir denge oldugu
seklinde kabul edilmektedir. Ruh hali teorisine gore ise mutluluk belirli bir tiir olumlu ruh halidir.
Karma goriise gore ise mutluluk, hem biligsel hem de duygusal olarak karmasik bir zihinsel durumdur.
Bir kisinin mutlulugu, yasamindan ne kadar memnun oldugu ve kendisi hakkinda ne kadar iyi
hissettigi gibi faktorlere bagli olmaktadir. Mutluluk, kisinin hayatini degerlendirme ve duygusal
haliyle ilgili bir dengeyi igermektedir (Briilde, 2007).

Tiirk Dil Kurumu’na goére mutluluk, anlik bir duruma bagl olarak duyulan seving veya alinan

zevktir.

Ekonomi ve pazarlama alanlarinda mutluluk, 6znel iyi olus, fayda, refah, olumlu etki ve
yasam memnuniyeti ile birbiriyle iligkili degerlerin birlesimi olarak tanimlanabilmektedir (Kumar vd.,

2021).

1.2.2. Marka Mutlulugu Kavrami

”Mutluluk her seydir” ifadesinden yola ¢ikarak mutluluk iizerine birgok arastirma yapilmstir.
Schenebelen ve Bruhn (2018) ¢alismalarinda diger ¢alismalardan farkli olarak, tiiketici mutlulugundan
ziyade “marka” ya ait mutlulugu olusturabilecek i¢c ve dis etkenleri marka deneyimi iizerinden
degerlendirerek ele almislardir. Boylece pazarlama literatiiriine “marka mutlulugu” kavramim hem
teorik hem de ampirik olarak inceleyerek katki saglamislardir. Insanlar mutlu olmak ve mutluluklarini

siirdirme c¢abasinda olduklar1 i¢in, kendilerini bu yonde motive edecek davramiglar sergileme



egiliminde olacaktir. Tiiketiciler, markalarin kendilerini mutlu edebileceklerini deneyimleyip
gordiiklerinden beri bu motivasyonun siirekliligi icin marka ile iletisimlerini siirdiirme egilimine
girebilmektedirler. Boylece “marka mutlulugu” bir deger olarak tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir

(Schnebelen ve Bruhn, 2018).

Marka mutlulugu, bir tiiketicinin marka ile farkli temas noktalarinda (6rnegin satin alma,
tilkketim, reklamlar yoluyla) ortaya ¢ikan hos, yiiksek ve diisiikk uyarimli duygularin anlik deneyimi ile

yasadigi en biiylik duygusal tatmindir (Schebelen ve Bruhn, 2018).

“Bir marka tiiketiciyi mutlu edebilir mi?” (Kumar, 2021) sorusu pazarlamacilarin her alanda
iizerinde diisiindiikleri bir sorudur. Ciinkii, pazarlamacilar i¢in, tiiketicinin mutlulugu 6nemlidir (
Dhiman ve Kumar, 2023). Tiiketiciler, igsel arzularini tatmin eden ftriinler karsisinda mutlu olmaya
egilimi gostermektedir (Burhanudin, 2024). Tiiketici mutlulugu, tiiketici davraniginin giiclii bir dnciilii
olabilmektedir (Dhiman ve Kumar, 2022).Tiketicilerin kararlarinda mutluluga onem verdikleri
goriilmektedir (Burhanudin, 2023).

1.3. Marka Aski
1.3.1. Marka Aski Kavrami

Gilinimiizde markalasmanin giderek daha 6nemli hale gelmesi ile birlikte, markalasmanin
duygusal yonii iizerinde durularak caligmalar yapilmaktadir. Tiiketici- marka iliskisinde duygular,
markanin kaderini belirleyen itici gli¢ olarak rol oynamaktadir. Tiiketicilerin duygularin1 harekete
gecirecek onemli stratejilerin gelistirilmesinde marka aski 6nemlidir. Marka aski, tiiketici ve marka
ikilisini inceleyen tiiketici memnuniyeti ve iliskileri alanlarinda yapilan g¢alismalardan dogmustur.
Marka agski, “begenme” kavramindan 6te daha tutkulu bir duygusal baglilik anlamina gelmektedir(
Joshi ve Garg, 2021). Stenberg’e gore ask; tutku, yakinlik ve baglilik olma iizere ii¢ bilesenden olusur
(Stenberg, 1986).Markaya duyulan ask, belli bash baglamsal farklilik haricinde bireylerin birbirine
karsi duydugu aska benzemektedir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012). Stenberg’in teorisindeki ii¢
bilesen olan tutku, yakinlik ve baglilik, kisilerarasi agk da oldugu gibi, marka agkinin bilesenleri olarak
kabul edilmektedir (Verma, 2021).Marka agki, tatmin olmus bir miisterinin belirli bir ticari isme
duydugu tutkulu duygusal bagin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Marka agki, markaya karsi tutkuyu,
bagliligi, markaya yonelik olumlu duygu ve degerlendirmeleri kapsamaktadir (Carroll ve Ahuvia,
2006).

Marka agki, bir marka ile tiiketicileri arasinda “ belirli, tek ve gecici ask duygusundan ziyade,
birbiriyle iligkili ¢cok sayida biligsel, duygusal ve davranigsal unsura bagli uzun siireli bir bagdir.”

(Batra vd., 2012). Marka aski, olumlu tutum ve miisteri memnuniyetinden daha fazlasim ifade

9



etmektedir. Marka askinin tutku, 6z-marka uyumu, derin olumlu duygular, sadakat, tutum, giiven ve

kaybetme korkusu olarak yedi alt boyutu belirlenmistir(Siddique ve Rajput, 2022).

Marka agki, miisteriler ve markalar arasindaki tutkulu iligkiyi ifade eden bir tiiketici
duygusudur(Sarkar vd., 2014). Ayrica marka agki, tiiketiciler i¢in markanin neleri basarabileceginin
gostergesidir (Ghorbanzadeh, 2023).

1.3.2. Marka Askinin Pazarlama ve Markalamadaki Onemi

Marka agki tek yonliidiir ve temelinde markanin tiiketici i¢in neler basarabilecegi yatmaktadir
(Ghorbanzadeh, 2023). Marka aski, tiiketici i¢in, bir iirlin ve hizmetten daha fazlasini katan bir
degerdir. Tiiketici agskla markay1 o kadar icsellestirmistir ki, markayr kendi ile bir biitiin olarak
gorebilmektedir. Markanin yasattigi olumlu duygularin siirekliligini istemektedir. Bu ylizden markanin
yeni bir Girtinii veya modeli ¢iktiginda onu yeniden satin alma niyetinde daha kararli ve istekli bir

davranig gosterebilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Pazarlama literatiiriinde tiiketici-marka iliskisinin siirekliligi i¢in tiiketici sadakati 6nemli yer
tutmaktadir. Kisa donemde, tiiketiciler markalar1 iiriiniin niteliklerine gore degerlendirip satin
alabilmektedir. Uzun donemde ise tiiketici acisindan bakilacak olunursa, tekrar tekrar satin alip
deneyimledigi markaya kars1 sadakat baslayabilmektedir. Bunun sonucunda gii¢lii baglilik duygusuyla
olusan sevgi ve ask, tiiketicinin tercihlerini etkilemektedir (Siddique ve Rajput, 2022). Tiiketici
sadakatinin en Onemli Onciillerinden biri marka askidir. Yani tiiketici-marka iliskisinde markaya

duyulan agk, tiiketici sadakatini belirlemektedir ( Ghorbanzadeh ve Rahehagh, 2021).

Kisaca markanin, yogun rekabet ortaminda mevcut miisterisinin bagka markalar1 tercih
etmemesi igin, iliskilerinin stirekliligi igin marka aski 6nemli bir rol oynamaktadir (Aytekin ve
Tastepe, 2020). Tiiketici markay1 tercih ederken, markasi i¢in daha yiiksek fiyat 6deme istegi
sergileyebilmektedir (Batra vd., 2012). Hatta markas1 ile alakali olumlu deneyimleri paylagsmaktan
zevk alarak markanin bilinirliginin veya tercih edilebilirliginin artmasina yardimet olabilmektedir. Bir
miisteri markasini sadece kalitesi, uzun omiirlii olmas1 gibi etkenlere dayanan sebeplerle sevmez. Bir
misteri i¢in, markayla yasamis oldugu deneyim, markanin siirekli kendini gelistirmesi ve markanin
kendisi ile olan iletisimi ve bunun siirekliligi gibi biitinsel bir caba nemlidir (Joshi ve Garg, 2021).
Marka aski, markaya yonelik bir duygu gelistirmektir (Verma, 2021). “Ask, caba gerektirir” sozil,
sadece kisilerarasi iliskilerde degil, marka ile tiiketici arasinda gegerli oldugu goriilmektedir. Olugan

marka askinin sonucu giizel sonuglanabilmektedir. Markasma sadik, markasinin her daim
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destekleyicisi ve markasi i¢in daha fazla 6deme istekliligi olan bir miisteri profili ile karsilagmak

mumkiin olabilmektedir.

1.4. Marka Savunuculugu
1.4.1.Marka Savunuculugu Kavrami

Marka savunuculugu, bir marka hakkinda olumlu iletisim, bir markanin baskalarina éviilmesi,
bagkalarima tavsiye edilmesi veya marka saldiriya ugradiginda onun savunulmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Wilk vd., 2020). Marka savunuculugu, tiiketicinin bir markay1 goniillii olarak
desteklemesi ve onu baskalarina tavsiye etmesi olarak da tanimlanabilmektedir ( Bhati ve Verma,

20220).

Bir tiiketici markay1 daha ¢ok deneyimledik¢e, markayla arasinda olusan duygusal baglilik
yogunlasabilmektedir. Markaya karsi hissedilen yogun sevgi ve duyulan giiven sonucu olumlu
duygular uyandirilmaktadir. Bunun sonucunda marka savunuculugu yapmaya motive olmaktadir

(Ahmadi ve Ataei, 2024).
1.4.2. Marka Savunuculugunun Markalamadaki Onemi

Marka yonetimi agisindan, markanin tanitimi, paylasimi, kusurlarinin géz ardi edilmesi ve
savunma gibi Ozellikler marka savunuculugu agisindan onemli 6zelliklerdir ( Wang vd., 2019).
Markalar tiliketiciler {izerinde hos ve anlamli etkiler birakmak ve tiiketici davraniginin temel
yapilarindan biri olan miisteri memnuniyetini olusturmak istemektedirler. Olusan yiliksek memnuniyet
ile tiiketici tekrar markayr deneyimlemek ve olumlu deneyimlerini aktarip tavsiyelerde bulunmak

egilimindedir (Konuk, 2019).

Onemli olan tiiketicinin markanin bir pargasi oldugunu hissettirmektir. Markaya kars1 biiyiiyen
agk ve baglilik, tiikketiciyi goniillii olarak savunmaci roliine doniistiirecektir. Hatta sadece kendi degil
cevresindekilerden de bu rolii iistlenecek kimseleri markaya dahil etme olasiliklar1 olacaktir ( Shimul
ve Phau, 2023). Ornegin; Columbia markasini seven ve memnun olan tiiketici, markasinmn
kullanigliligin1 ve rahatligmi gevresiyle paylasmaktan zevk duyabilmektedir. Bu markayi, gonilli

olarak bagkalarina tavsiye edebilir, markasina destek verebilir.

Tiiketiciler i¢in marka, kendi kimliklerini de yansittigindan, markasinin rakip markalara gore
daha cekici ve ayirt edilebilir olmasi da, tiiketicilerin savunmaci roliinii etkilemektedir (Aksoy, 2017).

Markasinin diger rakip markalara karsi istiinlilk kurmasi hosuna gidecegi i¢in kusurlarmi géz ardi
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edip sektoriindeki diger rakip markalara karsi savunmak onun icin degerli olabilecektir. Marka
savunmasi, amaca yonelik, etkili ve giiclii bir inancla markanin temsil edilmesi, markanin adi ve
cikarlarmi koruyarak markaya aktif destek saglanmasi olarak degerlendirilebilmektedir (Wilk vd.,

2020).

Markalar tiiketicilerine duygusal acidan sunduklart deger kadar tiiketicileriyle bag
kurabilmektedir. Markalar tiiketicilere sunduklar1 unutulmaz essiz deneyimlerle tiiketiciyi
etkileyebilmekte sonug olarak markayla bir 6zdeslesme gergeklesmektedir. Bir tiiketici ne kadar ¢ok

markasiyla 6zdeslesirse, o kadar markasini savunacaktir (Stokburger-Sauer vd., 2012).

Markanin kolay bilinirliligini ve saygmligini artiracak hareketlerin olusmasinda savunuculuk
onemli rol ustlenmektedir (Ahmadi ve Ataei, 2024). Markanin kendi kullanicilarina kattigr anlaml
degerler pozitif agizdan agiza yayilma ile diger bireylerin iizerinde olumlu marka algisinin gelismesine
neden olabilmektedir. Giinlimiizde yogun rekabet ortaminda, bir markaya gecisin kolay oldugu bir
donemde, marka savunuculari sayesinde yeni miisteriler kazanilabilmektedir. Marka savunuculari,
markalasma siirecinde markasina yardimci olabilmektedir. Marka savunuculugu bir markanin giiciine
isaret etmektedir (Bhati ve Verma, 2020). Hatta olusturulacak marka topluluklari ile, tiiketici ile marka
arasindaki sevgi ve bag giiclendirilerek, marka savunuculugu daha motive edilebilmektedir. Bdylece
sirketlerin uzun donemde miisterileriyle iligkileri daha da gii¢clenerek, markayi rakiplerine gore daha

yiiksek seviyelere ¢ikarmak miimkiin olabilmektedir (Coelho vd., 2019).
1.4.3. Marka Savunuculugu Ozellikleri

Marka savunuculari, markalarina kars1 giiclii duygusal bagliliga sahiptirler. Bu bag sayesinde
tilketiciler, markasi i¢in daha ¢ok motive olmakta, daha fazla ¢aba gostermekte ve daha g¢ok
markasinin sahiplenici roliini istlenmektedir (Ahmadi ve Ataei, 2024). Marka savunuculugunda
tiketiciler, gonillii olarak kendi rizalari ile markanin destekgisidirler (Shimul ve Phau, 2023). Marka
savunuculugu, markanin sadece olumsuz bilgilere/ kotiilemelere karst savunulmasi degildir. Aym
zamanda olumlu agizdan agiza iletisim ile markayr tanitma ve bilinirliligini artirmaya yardimci
olmaktir. Hatalari/ kusurlar1 goz ardi edilerek ya da affedilerek her seye ragmen markaya bagh
kalabilmektir. Marka savunuculugunda, ikna ile yeni miisteriler kazanilarak markanin gelisimine ve
siirdiriilebilirligine katki saglanabilmektedir. Markanin aktif olarak desteklenmesi ve giiglii ikna edici
ozelliklerinin olmasi, marka adina konusarak markanin sézciiliigiinii listlenmektedirler (Wilder, 2015;
Wilk vd., 2020). Marka savunuculugu yoluyla bir nevi kartopu etkisi gibi biiyliyen bir marka algisi
yaratmak mimkiindiir. Kisaca marka savunuculugu ozellikleri tavsiye, olumlu marka s6zii, marka

destegi ve marka savunmasi gibi 6zelliklere sahiptir (Wilk, 2020).
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1.5. Marka Kiskanc¢hgi

1.5.1. Kiskanchk Kavrami

Gilinliik hayatta yasanilan duygu durumlarini disiiniirsek; kiskanglik duygusu, duygu
durumlar1 aras1 gegislerde onemli faktor olabilmektedir. Kiskanclik, gercek ya da olasi bir rakip
iligkinin benlige ve romantik iliskiye zarar verecegi ya da tehdit olusturacagi izleniminden

kaynaklanan eylemler, fikirler ve duygular biitiinii olarak tanimlanmaktadir (White ve Mullen, 1989).

Kisiler arasi1 kiskanglik, insanlar haricinde varliklara/nesnelere karsi da hissedilebilen bir
duygudur. Bu ylizden marka kiskangligi kavramini, kisiler arasi iligkilerde duyulan kiskanglik
kavramindan yola ¢ikarak gelistirilmistir ( Ghorbanzadeh, 2023).

1.5.2. Marka Kiskanchg Kavram

Tipki kisilerarasi iliskilerde oldugu gibi, tiiketicilerin markalarla giiclii duygusal iliskileri
vardir. Bu ylizden son zamanlarda marka yonetimi agisindan, Kisiler arasi iliskiler ve psikolojik
etmenlerin tiiketici- marka iliskisiyle baglantilarinin incelenmesi giderek artmaktadir. Sarkar ve
Sreejesh (2014) calismalarinda, marka bagliligini daha iyi tahmin etmek igin yeni bir psikolojik etmen

olarak marka kiskangligini ele alarak literatiire katki saglamiglardir.

Marka kiskangligi, baz1 kisitlamalar nedeniyle bireyin romantik olarak sevdigi bir markaya
sahip olamamasi ve o markanin baska bir kisi (arkadas, komsu veya herhangi bir sosyal grup liyesi)
tarafindan satin alindigini gézlemlemesi ve o markayi kullanan mevcut baska bir miisteriyi rakip

olarak gormesi kiskanclik duygusunun olugmasina neden olabilmektedir (Sarkar ve Sreejesh;2014).

Miisterinin giiclii marka sevgisi ile alakali duygularmin marka kiskanglhigini baglatabilecegi
diistiniilmektedir. Kisaca, romantik olarak sevilen ve saygi duyulan bir markaya bazi kisitlamalar
nedeniyle halihazirda sahip olamayan bir bireyin, bagka bir kisinin ayni markayr kullandigim
gordiikten sonra, kendi zihninde olusturdugu, benlik saygisina yonelik tehditler olarak anlasilan
diisiince ve duygular biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Sarkar ve Sreejesh; 2014). Ornegin, tiiketici
olarak ben, Iphone markasinin son modelini alamayabilirim. Baska birinde o modeli goriince

kiskanglik duygusu hissedebilirim.

Kigilerarast kiskanglik ile marka kiskangligi benzerdir. Marka kiskan¢lhiginin, bireyler
arasindaki kiskangliktan farkliligi tek yonlii olmasidir. Yani, markanin, bu duyguya karsilik tiiketiciye

karsilik verememesidir (Sarkar vd., 2014). Bu yiizden misterinin baghligim siirdiirecek marka
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etkilesimi yaratilabilir. Soyle ki; tiiketici-marka iliskisindeki duygusal konumlandirma, belli bir siire
sonra doyuma ulasabilmektedir. Bu esige gelindiginde tekrar duygusal motivasyonu artirmak icin
marka kiskangligini pazarlama stratejisi olarak kullanarak tiiketicinin markaya karsiya duygulari canli
tutulabilir (Sarkar vd., 2014). Marka kiskangligi ile, marka baghlig1 yaratabilmekte, satin alma niyeti,
premium fiyat 6deme istekliligi ve e-WOM gibi olumlu sonuglar getirebilen deneyim yasayabilmek

miimkiin olabilmektedir (Sarkar ve Sreejesh, 2014; Bigakcioglu vd., 2017; Gulsoy vd., 2022).

1.6. Satin Alma Niyeti

1.6.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

1975 yilinda sosyal psikoloji iizerine ¢alisan Martin Fishbein ve Icek Ajzen tarafindan
gelistirilen Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA), tutumlar, niyetler ve
davranislar arasindaki iliskileri aciklamaya c¢aligmaktadir. Teoriye gore kisinin inang ve degerleri
tutumu olustururken, normatif inanglart 6znel normlar1 olusturmaktadir. Tutumlar ve normlar ise

niyeti meydana getirmekte, niyet sonug itibariyle gerceklesen davranisa neden olmaktadir.

Inang ve Davranisa Yonelik
Degerlendirmeler Tutum \
Davramissal Niyet . Gergeklesen
g Davranig
Normatif Inztnc;lal ve . Ozel Norm /
Uyum Saglama
Motivasyonu

Sekil-1: Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA)

Kaynak: Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, Attitude, Intention, and Behaviour: An Introduction. Addison-
Wesley. User acceptance of computer technology: A comparison of two theoretical models. Management

Science, 35(8), 982-1003. s:984’ten aktarilarak uyarlanmustir.

Gerekgeli eylem teorisi, bir davranigi gerceklestirme niyetini, tiiketicinin bir {irlin veya
hizmete yonelik tutumundan ziyade, o davranisa yonelik tutumuna gore 6ngérmektedir. Ayrica, bir
tiketicinin belirli bir davranist gergeklestirme niyeti, tiiketicinin sahip oldugu normatif sosyal
inanglardan etkilenebilmektedir (Hansen vd., 2004). Gerekgeli Eylem Teorisi birgok disiplinde
kullanilmaktadir. Pazarlama literatiiriinde de tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve davraniglarini
anlamak i¢in kullanilmaktadir. Benzer bir sekilde bu ¢alismada da Gerekgeli Eylem Teorisi temel

almmustir.
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1.6.2. Satin Alma Niyeti Kavram

Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekteki satin alma karar1 ile beklenen davranist ve
tiiketicinin bir iiriinii gelecek donemlerde satin alma istekliligi olarak ifade edilebilmektedir ( Yildiz,
2019). Satin alma niyeti tiiketicinin ihtiyac1 veya begenmesinden kaynakli olabilmektedir. Markanin
ihtiya¢ halinde olmasi ile kalite ve memnuniyet gibi etmenlerin birlesmesi ile markanin begenilmesi,
arzulanmasi satin alma niyeti ile desteklenebilmektedir. Marka igin satin alma davranigindan 6nce
niyetin olugmasi 6nemli bir faktordiir. Bu ylizden pazarlamacilar, satin alma niyetini etkileyecek

sekilde stratejiler belirlemektedirler.
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IKiNCi BOLUM

MARKA MUTLULUGU, MARKA ASKI, MARKA SAVUNUCULUGU, MARKA
KISKANCLIGI VE SATIN ALMA NiYETi ARASINDAKI iLISKILER

2. Marka Kavramlar1 Arasindaki iliskiler Kapsaminda Hipotez Gelistirme

2.1. Marka Mutlulugu ile Marka Aski Iliskisi

Kiiresel diinyada rekabetin yogun oldugu ve miisterinin her an tercihlerini degistirebilecekleri
bir pazar ortaminda, pazarlamacilarin tiiketici psikolojisini iyi anlayip bu duruma gore stratejilerini
gelistirmeleri gerekmektedir. Buradan hareketle miisterileri memnun ve mutlu etmek gerekmektedir.
Marka ile tiiketici arasinda hos bir duygusal deneyim olusturularak marka mutlulugu
saglanabilmektedir. Markalarin sagladigi mutluluk, tiiketici-marka iliskilerinin ilerlemesi i¢in motive
edici bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler tekrar ayn1 markay1 deneyimlemek ve mutluluklarini siirdiirme
egiliminde olacaktir.(Schenebelen ve Bruhn, 2018). Bu mutluluk halinin daha tutkulu bir sevgiye
doniismesi miimkiindiir. Ornegin; iinlii bir ayakkabi markasin1 kullanan tiiketici, markanin hissettirdigi
memnuniyet, neselilik, rahatlik ve degerli hissetme gibi bircok duygusal degerleri kendi iginde
gelistirebilir. Boylece zamanla markaya kars1 daha yogun 6zel hislere sahip olup, daha tutkulu ve bagh

olup markasina kars1 agk beslemeye baglayabilmektedir.

Baz1 ¢aligmalar, tiiketicilerin markalarla kurdugu iligkilerin marka mutlulugunu sagladigin
gostermislerdir (Schenebelen ve Bruhn (2018), Kumar vd. (2023)). Kumar vd. (2023), ¢alismalarinda,
NewLux marka iligkileri kapsaminda masstige ve marka mutlulugu arasindaki iliskiyi incelemiglerdir.
Tutkunun masstige- marka mutlulugu iizerinde dolayli bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Sonug
olarak, NewLux marka iligkisinde tutku ne kadar giicliiyse tiiketici markaya kars1 o kadar fazla

mutluluk hissetmektedir.

Markasina agik tiiketicinin, markasi ile iligkileri daha giiclii ve tutkulu bir sekilde devam
edebilmektedir. Tiketicinin markayla giiglii duygusal baglar1 gelistik¢e, tiiketicinin markaya karsi

tutkulu sevgisi zamanla agka doniigebilmektedir (Ghorbanzadeh ve Rahehagh, 2021).

Marka agki, bir marka ile kurulan uzun vadeli bir iligskidir (Joshi ve Garg, 2021). Buradan

hareketle marka mutlulugunun zamanla tiiketici i¢in marka askina doniisecegi hipotezi sunulmaktadir:

H1: Marka mutlulugunun marka aski iizerinde etkisi vardir.
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Marka mutlulugu ile marka aski arasindaki iliskiyi inceleyen bir calismaya rastlanmamustir.

Calismada bu ikili arasindaki iliskinin incelenmesi ¢aligmanin 6zgiin yoniinii olusturmaktadir.
2.2. Marka Mutlulugu ile Marka Kiskanchg iliskisi

Bir markanin tiiketiciye yasattigr hos duygular sonucu mutlu olan tiiketici, belli nedenlerden
dolay1 markaya ait yeni bir iiriin ya da modele sahip olamayinca ya da baskasinin markay1 kullanmasi
diistincesi bile tiiketiciye rahatsiz verebilmektedir. Marka aski kadar yogun duygular yasamayan
tiiketici, goreceli olarak daha az tutkulu bir duygu halindeyken bile markasini kiskanabilmesi

diistiniilmektedir.

Marka mutlulugu ve marka kiskangligi kavramlar1 pazarlama literatiiriinde yer alan yeni
kavramlardandir. Marka mutlulugu ile marka kiskangligi iligkisinin incelendigi bir ¢alismaya
rastlanamamustir. Bu ylizden bu ikisinin iliskisinin incelenmesi ile literatiire yeni bir katki saglanacagi

diistintilmektedir.

“Markasia karst mutluluk hisseden bir tiiketici kiskanclik hisseder mi?” sorusundan yola

cikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Marka mutlulugunun marka kiskanchg iizerinde etkisi vardir.

2.3. Marka Mutlulugu ile Marka Savunuculugu iliskisi

Marka mutlulugu, tiiketicilerin marka ile deneyimledigi anlik hos duygular olarak
tanimlanmaktadir (Schnebelen ve Bruhn, 2016). Marka mutlulugunun, tiikketici davranigini etkileme
giicii bulunmaktadir. Schebelen ve Bruhn (2018)’un ¢alismasinda, marka mutlulugunun tiiketicilerde
daha fazla agizdan agiza iletisim yoluyla markayr savunmaya meyilli olduklar1 goriilmiistiir.
Markasindan hosnut ve memnun bir bireyin, olumlu agizdan agiza iletisimden ziyade daha fazla

markay1 savunma davranisi sergilemesi beklenebilmektedir.

Mansoor ve Paul (2022) c¢aligmalarinda, Masstige’in, tiliketiciler igin marka mutlulugunu
olusturma ve artirma roliinii incelemislerdir. Ayrica hos ve memnun duygular hissiyatinda gelisen (ya
da kisaca hedonik) mutluluk ile tiiketici, sevdigi kisilerle bu duygu durumunu paylagsmak istemektedir.
Onlarinda bu markay1 kullanma konusunda ikna etmeye yonelik davraniglari mevcut olabilmektedir.
Boylece, bu galisma da marka mutlulugu ile marka evanjelizminin 6nemini ortaya koymuslardir.
Marka evanjelizmi, tiiketicilerin, baskalarin1 en sevdikleri markalar1 kullanmaya ikna etmeye

calistiklar1 duygu odakli bir din propagandasi davranmigidir (Schebelen ve Bruhn, 2018). Marka

17



evanjelizmi, misyoner gibi tutucu ve ikna edici bir rol iistlenen tiiketicilerin yaptiklari agir1 bir agizdan
agiza bir pazarlama seklidir. Marka savunuculuguna gore daha asir1 bir propaganda seklinde bir

savunmadir.

Purohit vd. (2023), calismalarinda turizm ve havayolu sektorlerindeki masstige markalar igin
masstige tiiketim, marka mutlulugu ve marka savunuculugu arasindaki iliskiyi arastirmislardir.

Calisma sonucunda, marka mutlulugunun marka savunuculugunu etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Hayatta insanoglu sevdigi insanin pozitif yonlerini goriip olumlu  duygular
hissedilebilmektedir. Ayni sekilde markasindan mutlu tiiketicinin, markasina karsi hissettigi duygular
da pozitif yonde agirlik gosterebilmektedir. Nasil ki bir insan, sevdigi insanlar1 korursa, bir tiiketici de
markasin1 koruma egilimi gosterebilecektir. Bunu ¢esitli davranig bigimiyle ortaya koyacaktir.
Markanin tiiketicilerde olusturdugu mutluluk, marka iligkisi kalitesini etkilemekte, daha fazla fiyat
O0deme istegi ve tekrar satin alarak bu duyguyu devam ettirmek konusunda rol almaktadir

(Schenebelen ve Bruhn, 2018).

Calismalar sonucunda, markalarin sunduklart mutluluga karsilik tiiketicilerin markalarini

savunmalari beklenmektedir. Buradan yola ¢ikarak H3 hipotezi gelistirilmistir:

H3: Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerinde etkisi vardir.

2.4. Marka Aski ile Marka Savunuculugu iliskisi

Marka agki, tiiketicinin bir markayr “hissetmesi” ve markay1 igsellestirerek yogun duygular
beslemesi ile alakali bir duygudur (Coelho vd., 2019). Markasina 6zel hislerle baglh tiiketici, marka
askinin verdigi yogun duygusal etkilesim ile markasini rakip markalara karsi tistiin gorebilmekte,
markasmin kusurlarint gérmezden gelip, g6z ardi edebilmektedir. Olumsuz elestirilere karsi
savunmaya gec¢ip markasini koruyabilmektedir. Hatta markasinin ona yasattig1 hos ve giizel duygusal
hazzinin sevdiklerinin ya da tanidiklarinin da yasayabilmesi i¢in markasinin tanitimini yapan aktif bir
savunmact olabilmektedir. Buradan yola ¢ikarak, tiiketicilerin markalarina karsi hissettigi yogun
duygular sonucu olusan marka askinin, marka savunuculugunu etkilemesi beklenmektedir. Yapilan

caligmalar sonucunda marka agkinin marka savunuculugu olusturacagina dair bulgular bulunmustur.

Shimul ve Phau (2023), c¢alismalarinda marka bagliligi ve sevgisinin, marka 6z uyumu ile
marka savunuculugu arasindaki iligskide aracilik roliiniin oldugunu bulmuslardir. Tiiketiciler markalar
kendi kimlikleriyle oOzdestirdikleri icin hayatlarmin bir parcasi olarak gormektedirler. Kendi

benligiyle uyumlu bir markayla duygusal bag kuran tiiketici, marka bagliliginin artmasi ile markasini
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savunmaya motive olmaktadir. Tiiketiciler i¢in, markay1 savunmak demek bir nevi kendi kimligine

bagliligin1 gostermek anlamina gelmektedir (Shimul ve Phau, 2023).

Tiiketici-marka arasinda olusan marka aski neticesinde, miisteriler markalar1 hakkinda olumlu
agizdan agiza iletisim ile markalarin1 destekleyeceklerdir (Rageh Ismail ve Spinelli, 2012). Coelho ve
arkadaslart (2019), marka toplulugunun 6zdeslesme boyutunun WOM ve marka savunuculugu
tizerindeki etkisinin marka agki araciligiyla daha fazla oldugunu bulmuglardir. Ayrica marka agkinin

WOM, marka savunuculugu ve marka sadakati tizerindeki dogrudan etkileri anlamli olarak ¢ikmistir.

Suryanadi ve Marciadi (2020) calismalarinda, {inlii bir markanin ayakkabisini kullanan Y
kusagi tiiketicilerin benlik kavrami, marka katilimi, marka aski ve marka savunuculugu ile iligkilerinin
incelemislerdir. Markayla kendisini iligkilendiren tiiketicinin, markaya baglanma egilimi olmaktadir.
Markaya duyulan ask, marka bagliligini olumlu etkilemektedir. Memnuniyetin ve sevginin 6tesinde
olan marka aski, tiiketicinin tutum ve davraniglarini etkilemektedir. Marka aski sonucu olusan baglilik
ve tutku ile tiiketici marka savunuculugunu istekle yapmaktadir. Ayrica marka askinin marka

savunuculugu {izerinde dogrudan pozitif bir etkisi oldugu sonucuna da ulasilmistir.

Hassan vd. (2016), marka savunuculugunun iligkili oldugu bir¢ok degiskeni belirlemesi
acisindan Onemlidir. Farklilastirilmis miisteri hizmetleri, markaya duyulan giiven ve marka
belirginliginin marka savunuculugu fizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Marka askinin
farklilagtirilmig miisteri hizmetleri, marka belirginligi ve marka savunuculugu arasindaki iligkiyi 1liml
hale getirdigi sonucuna ulagilmigtir. Yani bir markanin sundugu kaliteli hizmet ve sundugu hizmetin
rakiplerinden farkli olmasi, markanin diger rakiplerine gore daha goriiniir ve dikkat cekici olup
onlardan ayrilmast ve markaya duyulan giiven markanin tiiketiciler tarafindan savunulmasin

desteklemektedir.

Calismalar sonucunda, markasina asik tiiketicinin onu savunmasi beklenmektedir. Buradan

hareketle H4 hipotezi gelistirilmistir:
H4: Marka askinin marka savunuculugu iizerinde etkisi vardir.
2.5. Marka Kiskanchgi ile Marka Savunuculugu iliskisi

Marka kiskancligi yasayan ve istedigi markaya o anda sahip olamayan miisteriler, bu markaya
sahip olan diger bireyleri kendilerine rakip olarak gérmektedir (Bigakcioglu, 2016). Zevk alman ve

hosnut duygular beslenen bir markayi, paylasmak ve &vmek gibi tavirlar sergilenebilmektedir.
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Markayla kendini igsellestiren tiiketici, markay1 savunma egiliminde olabilmektedir. Dolayisiyla
tilketici, markasini ne kadar kiskansa bile markasina yonelik olumsuz seylere kars1 markasini korumak

isteyebilmektedir. Markasiyla gelistirdigi bag onu markasim desteklemek i¢in tesvik edebilmektedir.

Gulsoy vd., (2022) calismasinda marka askinin elektronik agizdan agiza iletisim iizerindeki
etkisini incelemis ve anlamli bir etkinin oldugunu bulmustur. Marka savunuculugu, agizdan agiza
iletisime gore daha iist diizeyde yapilan tavsiye ve yorumlardir. Buradan hareketle, marka

kiskangliginin marka savunuculugu ile iligkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir.

Literatiirde marka savunuculugu-marka kiskanghg iliskisini inceleyen c¢alismalara
rastlanmamistir. Bu etkilesimlerin incelenmesinin pazarlama yazinina katki sunacagi diisiiniilmektedir.
Marka kiskangligi ile marka savunuculugu arasindaki iligkinin incelenmesi ¢aligmanin 6zgiin yoniinii

olusturmaktadir. Calismanin H5 hipotezi su sekilde gelistirilmistir:
HS5: Marka kiskanchi@inin marka savunuculugu iizerinde etkisi vardir.

2.6. Marka Aski ile Marka Kiskanchg Iliskisi

“Tutkulu duygusal baglilik derecesi” olarak tanimlanan marka agki (Carroll ve Ahuvia (2006))
ile tiiketici, askin beraberinde getirdigi yogun duygu ile kiskanglik duygusunu markaya karst
hissedebilmektedir (Siddique ve Rajput, 2022). Mehmood ve Altaf (2021), caligmalarinda, marka
kiskangliginin  potansiyel miisteriler {izerindeki etkisini incelemislerdir. Caligmada marka
kiskangliginin, belirli bir zamanda istenilen markaya ulagamayan potansiyel miisteriler i¢in yaygin bir

durum olabilecegi goriisii vurgulanmaktadir.

Marka aski, bir tiketicinin bir markay1 ¢ekici buldugunda ve markada kendi kisiliginin
Ozelliklerini buldugunda olusan, bir tiiketicinin markaya olan sevgisi ile ilgilidir. Bir miisteri o
markay1 kullanmadiginda ya da o markadan mahrum kaldig1 zaman iizgiin olma hali, ac1 ¢ekme ve
depresiflik gibi olumsuz duygular hissedebilmektedir (Hassan vd., 2016). Bu diisiinceden yola ¢ikarak,
markasina tutkuyla sevgi besleyen bir bireyin markasim1 bagkalarimdan kiskanmasi olasi

goziikmektedir.

Sarkar vd. (2014) calismasinda, marka kiskangligi kavramlastirilarak, marka kiskangliginin

marka arzusunu artirmadaki etkisi incelenmistir.
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Sarkar ve Sreejesh’in (2014) c¢alismasinda tiikeci- marka kimligi ile marka kiskangligi
arasindaki etkilesimde marka askinin moderator olarak etkiledigi bulunmustur. Kisilerarasi iliskilerde

oldugu gibi, tiiketici-marka iligskisinde de ask kiskangliga yol acabilir.

Siddique ve Rajput (2022) ¢aligmasinda, moda giyim markalarinin kadin miisterileri a¢isindan
marka agki iizerinden kendini ifade etme ve hedonik marka yoniiniin marka kiskanglig: {izerindeki
etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda, marka askinin, kadin tiiketicilerde marka kiskangligin
olusturdugu goriilmiistiir. Kendini ifade etme ve hedonik marka y6nii, marka aski araciligiyla dolaylh

olarak marka kiskancligi ile iligkili oldugu bulunmustur.

Ghorbanzadeh (2023), liiks moda markasi tiiketicilerinin marka agki araciligi ile marka sevgisi
ve marka bagimlilig1 arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Marka kiskan¢liginin, marka sevgisi ile marka
bagimlilig1 arasindaki iligskiye aracilik ettigini bulmuslardir. Ayrica marka sevgisinin marka
kiskangligini olumlu yonde etkiledigi hipotezi de c¢aligma sonucunda desteklenmistir. Markaya

yakinlik hisseden tiiketici kendini kiskanglik duygusu iginde bulabilmektedir.

Saini ve arkadaglari (2023), asktan nefrete gecisi anlamak i¢in marka kiskangliginin nasil araci
etki ettigini arastirmiglardir. Bu ¢alismalarinda, litks moda tiiketicilerinin yliksek yogunlukta hissettigi
marka asgkinin marka kiskang¢ligi uyandiracagi ile ilgili hipotez gelistirmisler ve bu hipotez arastirma
sonucunda desteklenmistir. Gliglii bir sahiplenme ve markayr benimseme kiskanghigi

tetikleyebilmektedir.

Marka yonetimi uzmanlari, geligsmis tiiketici- marka iligkilerinin savunulmasi (Sarkar ve
Sreejesh, 2014) ve tiiketicilerin prim 6deme egiliminin arttirilmasi dahil olmak iizere, bunun faydali
etkilerini aragtirmislardir. Hasdiansa ve Baldiaq (2019) calismasinda, bir tiiketicinin marka sevgisi
arttikca marka kiskan¢lhigmin artacagini bulmusglardir. Ayrica hem marka agkinin hem de marka

kiskangliginin daha fazla 6deme istegini motive ettigini bulmuslardir.

Kalebozan Ozgelik ve Délarslan (2022) calismasinda, tiiketicilerin markalarina karsi
hissedilen yogun sevginin sonunda kiskangliga doniisebilecegine, bu durumunda benlik saygi diizeyi
daha fazla olan tiiketicilerin daha ¢ok markalarin1 kiskanacagini bulmustur. Ayrica bu c¢aligma

analizinde marka agki ile marka kiskanglig1 arasindaki iliskinin pozitif oldugu bulunmustur.

Ramadianti, vd. (2021) calismasinda, Sosyal medya pazarlamasinda marka askinin marka

kiskangligin1 ve marka kiskang¢liginin daha fazla 6deme istekliligini etkiledigini bulunmustur.
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Calismalar sonucunda, marka askinin marka kiskanghiginmi etkileyebildigi goriilmektedir.

Bunun sonucunda, H6 hipotezi gelistirilmistir:
Hé6: Marka askinin marka kiskancghgi iizerinde etkisi vardir.

2.7. Marka Mutlulugu, Marka Aski, Marka Kiskanch@ ve Marka Savunuculugu
Tiskileri

Marka mutlulugu, kisa vadeli bir duygusal durumdur ve tiiketici- marka temas noktalarinda
(6rnegin; satin alma Oncesi, satin alma gibi, deneyim) elde edilebilir. Marka mutlulugu, tiiketiciyi
markay1 yeniden deneyimlemeye ve markay1 destekleyici duygu, tutum ve davraniglar sergilemeye
motive edebilmektedir ( Purohit ve Radia, 2022). Tiiketici markanin verdigi mutluluk ve haz ile
giderek markasina duygusal olarak baglanmaya baslamaktir. Giiglii duygusal bagliligin oldugu,
samimi ve heyecan verici bir sevgiyle, bireyin favori markasina sahip ¢ikip ¢aba sarf etmesi, marka
askinin giiglii yanidir (Coelho vd., 2019). Marka savunuculugu, tiiketici ile marka arasinda yiiksek
diizeyde giiven ve sevgiye dayanan saglam ve yogun bir iligki oldugu anlamina gelmektedir (Coelho
vd., 2019). Marka agki, tiiketiciler arasindaki uzun siireli iliskiye katki saglayabilecek gii¢lii bir unsur
olarak goriilmektedir. Markasin1 seven bireylerin markalarimi destekleyecekleri ve marka ile daha
yogun ve saglam iliski gelistirmeleri miimkiin olmaktadir (Coelho vd., 2019). Markasini deneyimleyip
“begenme” duygusundan 6te, mutluluk duyan bir tiiketici, marka agki ile bu bagi kuvvetlendirip marka

savunuculugu iizerinde etkisinin olacagi beklenmektedir.

Shimul ve Phau (2023) galismasinda, marka 6z uyumu ile marka savunuculugu arasindaki
iliskide marka sevgisinin aracilik roliinii arastirmiglardir. Bu iliskide marka askinin aracilik ettigi
sonucuna ulasmislardir. Buradan hareketle, marka askinin, marka mutlulugu ile marka savunuculugu

iligkisinde araci olup iliskiye etki edecegi diigiiniilmektedir.

Bu ylizden, ¢alismada marka mutlulugunun marka savunuculugunu etkilemede marka askinin

aracilik roliiniin nasil olacagi incelenecektir:

H8: Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka askinin

aracilik rolii vardir.

Purohit ve Radia (2022) masstige pazarlama iizerine yaptiklar ¢aligmada, satin alma niyetinin
marka mutlulugunu ve tutumsal sadakati etkiledigini bulmustur. Prestijli bir marka satin alma
niyetinin miisterilere mutluluk saglamaktadir. Bulgulara gore, satin alma niyetinin algilanan marka
mutlulugu tizerinde giiclii bir etkisi ve mutlulugun tutumsal sadakat iizerinde énemli bir etkisi oldugu
bulunmustur. Miisteriler kendini mutlu hissettiginde tutumsal sadakatlerinin gelisimine etki edecektir.

Markasiyla gii¢lii bir duygusal bag kuran tiiketiciler, markalarin1 kendilerinden bir pargaymis gibi
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gorebilmektedir (Shimul ve Phau, 2023). Tiiketici, markaya karsi ¢esitli duygulari i¢eren bir ruh hali
icinde olabilmektedir. “Mutluluk duydugumuz bir seyi savunurken kiskanglik duygusu onu nasil

etkilemektedir?” sorusundan yola ¢ikarak calisma hipotezi gelistirilmistir.

Ayrica Sarkar ve Sreejesh (2014) galigmasinda, 6z saygimin satin alma niyetine etkisinde
marka kiskanghiginin aracilik etkisini incelemislerdir. Marka kiskanghiginin, tiiketicilerin benlik
saygisinin aktif katilim t{izerindeki etkisinde aracilik roliinii arastirmiglardir. Sarkar ve Sreejesh
(2014)’in galismasina dayanarak, bu ¢aligmada marka kiskangliginin aracilik roliine bakilmistir. Tiim

bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H9: Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka

kiskan¢h@inin aracilik rolii vardir.

Ghorbanzadeh (2023) caligmasi, lilks moda markasi tiiketicilerinde marka sevgisi ve marka
bagimlilig1 arasindaki iligkide marka kiskanghigimin aracilik etkisini arastirmistir. Bu ¢alismaya gore,

marka agkinin marka kiskangligi iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Sarkar ve Sreejesh (2014) ¢alismasinda, marka agkinin marka kiskanghgi tizerinde pozitif bir
etkisinin oldugunu bulmuslardir. Ayrica marka kiskangliginin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde
etkili oldugu sonucuna ulagmiglardir. Tiikeci-marka kimligi ile marka kiskangligi arasindaki

etkilesimde marka askinin moderator olarak etkiledigi bulunmustur.

Calismada marka mutlulugunun marka kiskangligi tizerindeki etkisinde marka askinin nasil rol

oynadigi incelenmek istenmistir. Marka agki araci roliinde hipoteze dahil edilmistir:

H10: Marka mutlulugunun marka kiskanghg: iizerindeki etkisinde marka askimin

aracilik rolii vardir.

Shimul ve Phau (2023) ¢aligmasinda, marka 6z uyumu ve marka savunuculugu arasindaki
iliskide marka sevgisi ve bagliliginin seri aracilik etkisini incelemislerdir. Bu iliskide marka agki ve
liiks marka baghliginin aracilik etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Buradan hareketle, ¢calismanin

hipotezinde, marka aski ve marka kiskang¢liginin birlikte araci etkisine bakilmak istenmistir.

Calismada marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka aski ve
marka kiskan¢lhiginin ortak aracilik etkisinin nasil rol oynadig: incelenmek istenmistir. Bu bakimdan

asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H11: Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka aski ve

marka kiskanch@inin ortak aracilik etkisi vardir.

2.8. Marka Savunuculugu ile Satin Alma Niyeti Iliskisi

Pazarlama alaninda, tiiketicilerin marka ile iligkilerinde satin alma niyetinin nasil olustugu ve
gelisim gosterdigi merak edilen bir konu olmustur. Yogun rekabet ortaminda, markalarin gelisim ve
varliklarini stirdiirebilmeleri agisindan miisteri algilarin1 yonlendirerek satin alma niyeti gelistirmeleri
onemlidir. Bireylerin aile bireyleri, akranlar1 ve yakinlar1 gibi sosyal ¢evresiyle iletisiminde yapilan

bilgi aligverislerinin bireylerin tutum ve davranigsal niyetlerini etkiledigi bilinmektedir.

Gelisen tiiketici-marka iliskisi 1s18inda olusan sadakatin neticesinde, tiiketici markasinin
destekeisi olmaktan memnuniyet duyacaktir. Marka savunuculugu, aym1 markanin yeni {iriinlerini
deneme, marka hakkinda konusma ve markanin kiiciik hatalarin1 kabul etmeye istekli olma halidir
(Wilder, 2015). Marka savunuculart markasinin tanitimi, farkindaligi, bilinirligini artirma gibi birgok
destekleyici hareketlerle bireyler iizerinde etkili olabilmektedirler (Wilk vd., 2020). Markasiin
bilinirliginin artmasi1 ve billylimesi icin gereken destegi vermek igin caba gosterebilmektedir.
Deneyimler sonucu yapilan bilgi aligverisi, yorumlar ve tavsiyeler tiiketicilerin satin alma niyetini
etkileyebilmektedir (Park vd., 2021). Markanin siirdiirebilirligi i¢in lirlinlerin satisinin devamliliginin
olmas1 gerektigini bilmektedir. Bu yilizden marka savunuculugu yaparak satin alma niyetini

etkiledikleri goriilmektedir (Wilk, 2021).

Marka savunuculugu, markalarin 6zellikleri agisindan tanitilmasi, duygularin paylasimi gibi
etkenler ile markaya ait iirinlerin satin alma tutumlariin degismesine neden olabilmektedir (Hassaan
vd., 2016). Marka yo6netiminde, rekabet avantajini elde etmek igin tiiketicilerin marka savunuculugu
ile markay1 tanitma, destekleme ve ikna faaliyetleri ile satin alma niyeti olusturulabilir. Bu da rakip

firmalara kars1 tistlinliik saglama agisindan énemlidir.

Park ve arkadaglar1 (2021) ¢aligmalarinda sosyal medya agizdan agiza iletisiminin liikks satin
alma niyeti lizerindeki etkisini inceleyerek, bu etkinin olumlu oldugu sonucuna ulagmislardir. Marka
savunuculugu, markay1 sadece tutkuyla tavsiye etmek degil ayn1 zamanda bagkalarin1 bu markayi satin
almaya veya kullanmasina ikna etmek eylemini de igermektedir. Ayrica tutkuyla bagli olduklan
markalarini aktif olarak satin alarak bagliliklarin1 gosterip yogun bir iletisim bicimi gelistirmektedirler

(Becerra ve Badrinarayanan, 2013).
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Sosyal medyada liiks markalar hakkinda yapilan bilgi aligverisginin, yorumlarin ve tavsiyelerin
tilketicilerin satin alma kararini etkilemede 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yani sosyal
medyada WOM’unu yapan tiiketicilerin sonunda liiks tiriinleri satin alma egiliminde oldugu anlamina
gelmektedir. Marka savunuculugu, WOM’dan daha kuvvetli bir olgudur. Marka savunucular

markasinin giiclii savunucusudurlar ve savunma isinde goniilli, istekli ve 1srarcidirlar.

Markasint seven ve markasinin destekgisi olan bir tiiketicinin satin alma niyetinin oldugu

diistiniilmektedir. Bu ¢alismalar neticesinde H7 hipotezi olusturulmustur.:

H7: Marka savunuculugunun satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.

Calismada modele ait tiim hipotezler incelendikten sonra, hem bu g¢alismaya katki
saglamasi hem de ilerideki caligmalara yol gostermesi i¢in degiskenlerin satin alma niyeti ile

iliskileri de incelenmistir.

Markasindan mutluluk duyan bir tiiketicinin o markaya karsi satin alma niyetinin olmasi
beklenmektedir. Schenebelen ve Bruhn (2018)’un ¢aligmasinda, marka mutlulugunun tekrar satin alma
niyeti ve daha fazla 6deme istekliligi ile iligkisinin pozitif oldugu bulunmustur. Buradan hareketle
calismada su hipotez gelistirilmistir: “Marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerinde etKisi

vardir.”

Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka askinin bu iliskiyi nasil etkiledigi
incelenmek istenmistir. Bu iligkide marka savunuculugunun nasil bir aracilik rolii {istlendigi de
arastirilmak istenmistir. Ayrica markasindan mutlu bir tiiketici, satin alma niyeti egilimi gosterdiginde
marka kiskan¢hgimin nasil bir aracilik etkisinin oldugu incelenmek istenmektedir. Bu bakimdan,

asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

» Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka askinin rolii vardir.

» Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracihik
etkisi vardir.

» Marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka kiskan¢hgimn

aracilik etkisi vardir.

Markasina asik bir tiiketici, tutkuyla bagli oldugu markasina sahip olmak isteyecektir.
Dolayisiyla o markaya karsi satin alma niyeti egiliminde olmasi1 da beklenmektedir. Ayutthaya ve

Khamwon (2017), Singh vd. (2021) ve Rodrigues ve Rodrigues (2019) ¢alismalarinda markasina asik
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tiketicilerin satin alma niyetine sahip olduklarimi gostermektedir. Ayrica marka agkimin satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde marka savunuculugunun nasil bir aracilik rolii iistlendigi de incelenmek

istenmistir. Buradan hareketle su hipotezler gelistirilmistir:

» Marka askimin satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
» Marka agskinin satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracilik rolii

vardir.

Markasini kiskanan tiiketiciler, baskasinda o markay1 gordiigiinde tiziilmemek ve incinmemek igin
o markaya sahip olmak istemektedirler. Hatta marka ne kadar pahali olsa bile onu satin almak igin
daha fazla 6deme istegi hissettemektedirler. Bigakcioglu vd., (2017), Gulsoy vd.,(2022) ve Hasdiansa
ve Balgiah (2018) c¢alismalarinda tiiketicinin markasi i¢in yliksek fiyat 6demeye istekli olmasinda
marka kiskangliginin etkisi oldugunu bulmuslardir. Ayrica Sarkar ve Sreejesh (2014) ve Rosita ve
Ratnandika (2019) calismalarinda, markasini kiskanan tiiketicilerin satin alma niyetlerinin oldugu
sonuclarina ulagmiglardir. Ayrica markasimi kiskanan bir tiiketicinin, satin alma niyeti gosterirken
marka savunuculugunun nasil bir araci rol oynadigi incelenmek istenmektedir. Bu c¢aligmalar

neticesinde su hipotezler gelistirilmistir:

» Marka kiskanchginin satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
» Marka kiskan¢chgmin satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracilik etkisi

vardir.

Sarkar ve Sreejesh (2014) c¢alismasinda, marka aski ve marka kiskangligi araciliiyla
tilketicilerin kendilerini ifade etmelerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemislerdir.
Caligmalarinda marka aski ve marka kiskanclhiginin araci etkilerini incelemislerdir. Bu diisiinceden
yola ¢ikarak ¢aligmada, marka mutlulugunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka aski ve
marka kiskanghigmin birlikte nasil bir araci rolii oldugu incelenmek istenmistir. Bu bakimdan su
hipotez gelistirilmistir: “Marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka aski

ve marka kiskan¢hginin ortak aracilik etkisi vardir.”
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UCUNCU BOLUM

MARKA MUTLULUGUNUN MARKA SAVUNUCULUGU VE SATIN ALMA
NIYETINE ETKiSINDE MARKA ASKI VE MARKA KISKANCLIGININ ROLU

Calismanin  bu bolimiinde Marketing Tiirkiye ve Roamler Tirkiye is birliginde
gergeklestirilen “Cool Markalar Arastirmasi’nda, giines gozliigli kategorisinde “En Cool Gézlik
Markas1” olarak secilen Ray-Ban markasi test edilmistir. Ray-Ban markas1 hakkinda genel bilgi,
arastirmanin konusu, amaci, smirlamalari, yontemi, modeli, hipotezleri, veri analizinde kullanilan

istatistiksel yontemler ve arastirma bulgulari yer almaktadir.

3.1. Ray-Ban Markasina Genel Bakis

Bausch & Lomb tarafindan 1936 yilinda hayata gegirilen Ray-Ban, liiks bir giines gozligii ve
gozliik markasidr. Ik iiretilme asamasi askeri kullanim icin olmustur. Pilotlarin goriis mesafesinin
olumsuz etkilenmemesi i¢in havacilik gozliigii olarak ilk etapta tiretilmistir. Ray-Ban markasi, orduda
begenilmis ve uzun siire kullanilmistir. Ordunun marka memnuniyeti sivil halk tarafindan fark
edilmistir. Ayrica, markanin kullanigliliginin yaninda, askeri kiyafetlerle birlikte havali bir goriiniim
katmasi sivil halki etkilemistir. Ray-Ban markas1 1950’li yillardan sonra farkli tarz ve modellerde
{iretimler yapmis olup zamanimn trendlerine ayak uydurmustur. Ikinci Diinya Savasimin ardindan
Hollywood, insanlarin ne giydigi iizerinde giderek daha giiclii bir etkiye sahip oluyordu. Ozellikle,
Ray-Ban’1 Hollywoodlu diinyaca {inlii isimlerin tercih etmesi ve bunun siireklilik gostermesi genis
kitleler iizerinde etki yapmistir. Ray-Ban zamanla pop kiiltiiriin vazgecilmez markalarindan biri
olmustur. Ozellikle, Rayban markas1 Wayfarer ve Aviator serisi giines gozliikleriyle insanlarin
dikkatini ¢cekmis ve taninmigtir. Degerlenen marka daha sonra, 640 milyon dolar karsilinda 1999

yilinda Bausch & Lomb tarafindan italyan gozliik sirketi Luxottica Group'a satmistir.

Kisaca, Ray-Ban markasi1 diinyanin degisim (tarz, ihtiyag, teknolojik) hizina uyum saglamis ve
kendini gelistirmistir. Uretmis oldugu iiriinlerin kaliteli, kullamsh ve tarz olmasi gibi dzellikleri goz
oniinde buldugunda, bireyler tarafindan tercih edilmis ve popiilerligini siirdiirmiistiir. Ray-Ban markasi

geliserek diinya markasi olmustur.

Marketing Tiirkiye ve Roamler Tiirkiye nin birlikte yaptig1 “Cool Markalar Arastirmasi”nda giines

gozIligi kategorisinde her yil st siralarda  “En Cool Gozliik Markast” olarak se¢ilmektedir
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(Marketing Tiirkiye, 2023). Ayrica Hepsiburada’nin 2023 yaz sezonunda en ¢ok satan markalar
arasinda yer almaktadir (Marketing Tiirkiye, 2023). Ray-Ban markasinin, en ¢ok tercih edilen marka

olmasi sebebiyle, calismada bu marka {izerinde arastirma yapilmaistir.
3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Gilinimiizde global markalara yonelik artan ilgi ve farkindalik neticesinde, tiiketicilerin
markali iiriinlere yonelik duygu ve davranislarinda degisim ve gelismeler goriilmektedir. Ozellikle son
yillarda markalasmanin duygusal yoniiniin tiiketiciyi etkiledigi goriilmekte ve bunun iizerine bir¢cok

caligma yapilmaktadir.

Markalarin rakiplerinden 6nde olmalarini saglayacak temel etkenlerden biri miisteri odakli
calismalaridir. Kazanilan ve elde tutulan her bir miisteri marka i¢in katma degerdir. Onemli olan bu
degerin stirekliligini saglamaktir. Bu da ancak tiiketiciyi en iyi sekilde anlayip ona yonelik hizmetler
sunabilmekle olabilmektedir. Tiiketici-marka iligskisinde sosyo-psikolojik etmenlerin arastirilmasi bu

ylizden 6nemli olmaktadir.

Bireye ait mutluluk, kiskanglik, ask ve sahiplenme gibi duygularin markaya atfedilmesiyle
marka mutlulugu, marka aski, marka kiskangligi ve marka savunuculugu gibi marka ile iligkili
kavramlar mevcuttur. Literatiir arastirmasi neticesinde, marka aski ile yapilan bir¢ok c¢alisma
mevcuttur. Ancak son yillarda yeni kavramlar olarak pazarlama literatiiriinde karsilasilan “marka
mutlulugu”, “marka kiskangligi” ve “marka savunuculugu” kavramlariyla ilgili calismalarin oldukca

sinirli oldugu goriilmektedir. Bu calisma markalagsma alaninda mevcut literatiire bu kavramlar arasi

iligkiler ile ilgili birkag¢ yeni baglant1 sunarak katkida bulunmaktadir.

Bir tiiketici, markasinin kendisine mutluluk sagladigini hissettiginde, marka ile olan iligkisinin
devamliligimin siirdiiriilmesini arzu edecektir (Schenebelen ve Bruhn, 2018). Bu baglamda markanin
tilketiciyi mutlu etmek igin gelistirecegi stratejiler onemlidir. Buradan hareketle marka mutlulugunun
cesitli kavramlarla iligkilerinin arastirilmasi tiiketici i¢in yarar saglayacagi diisiiniildiigiinden, marka

mutlulugu temel alinarak ¢alisma hipotezleri gelistirilmistir.

Bir tiiketici bir markay1 deneyimledikten sonra marka ile pozitif etkilesim hali devam ettikge
markaya karsi yogun duygular besleyebilmektedir (Ahmadi ve Ataei, 2024). Tiiketici ile marka
mutlulugu arasindaki iliskide markaya duyulan baglilik ve sevgi artabilmekte bunun sonucunda marka
aski dogabilmektedir. Tiiketiciler markalarini kendi i¢ benliklerini yansitan bir par¢a olarak gordiikleri
icin markalarina karsi sahiplenici tavirlar sergileyebilmektedir ( Joshi ve Garg, 2021). Markasina agk
ile bagli olan bir tiiketici onu her yerde savunmak ve markasimi hep ©6n plana ¢ikarmak

isteyebilmektedir (Wilder, 2015; Wilk vd., 2020). Diger yandan, markasina asik tiiketici onu elde
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edemeyince veya yeni modellerini alamaymca ve bu markayr bagkalarmin kullandigim goriince
markaya kars1 sahiplenici bir tavir sergileyip kiskanglik duyabilmektedir ( Sarkar ve Sreejesh, 2014;
Siddique ve Rajput, 2022). Bir yandan markasini kiskanip bir yandan da markay1 yiiceltip, destekleyip
onu savunmak isteyebilecegi duygu durumlarinin yagsanmasi olasidir. Markasin1 savunan bir
tilketicinin satin alma niyetinin olmasi beklenmektedir. Bu bilgilerden yola c¢ikarak calisma igin

biitiinsel bir model sunularak arasgtirma yapilmistir.

Marka Mutlulugu- Marka Aski- Marka Kiskangligi- Marka Savunuculugu — Satin Alma Niyeti
kavramlarimin etkilesimlerinin incelendigi bir c¢alismaya rastlanmadigindan, bu etkilesimlerin

incelenmesinin pazarlama yazinina katki sunacagma ve isletmelere 151k tutacagina inanilmaktadir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Calismada marka mutlulugunun marka savunuculugu ve satin alma niyetine etkisinde marka

ask1 ve marka kiskang¢liginin rolii incelenmistir.

Caligmanin arastirma sorularini; ‘“Marka mutlulugunun markaya karsi marka aski, marka
kiskangligi ve marka savunuculuguna etkisi nedir?”, “Marka agkinin marka savunuculugu iizerindeki
etkisi nedir?”, “Marka askinin marka kiskangligi iizerindeki etkisi nedir?”, “Marka kiskan¢liginin
marka savunuculugu iizerindeki etkisi nedir?”’, “Marka mutlulugunun marka savunuculugu ve marka
kiskangligi iizerindeki etkisinde marka aski nasil bir aracilik rolii tstlenmektedir?”, “Marka
mutlulugunun marka savunuculugu tizerindeki etkisinde marka kiskanglhiginin aracilik rolii nasil
etkilemektedir?” ve ‘“Marka savunuculugunun satin alma niyeti {izerindeki etkisi nedir?” sorulari
olusturmaktadir. Ayrica “Ttiim bu duygular satin alma niyetini etkilemekte midir?”, “Hangi oranda
etkilemektedir?” ve “Bu duygularin satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracilik

etkisi bulunmakta midir?” sorularina da cevap aranmustir.

Calisma ¢ercevesinde marka mutlulugunun marka aski, marka kiskangligi ve marka
savunuculugu tizerinde dogrudan etkileri incelenmistir. Marka agkinin marka savunuculugu ve marka
kiskangligi ilizerinde dogrudan etkileri incelenmistir. Marka kiskanghiginin marka savunuculugu
tizerinde dogrudan etkisi arastirilmistir. Marka mutlulugunun marka savunuculugu {izerinde marka
aski ile marka kiskanghiginin aracilik roliine bakilmistir. Marka mutlugunun marka kiskangligina
etkisinde marka askinin aracilik rolii aragtirllmigtir. Marka savunuculugunun satin alma niyetini nasil
etkiledigi incelenmistir. Ayrica marka mutlulugunun marka savunuculugu tizerindeki etkisinde marka

aski ve marka kiskan¢liginin ortak aracilik etkisi incelenmistir.
3.4. Arastirmanin Simirlamalari

Calismada belli sinirlamalar mevcuttur. Calismada sadece Ray-Ban giines gozIliigii markasina

yonelik veriler toplanmistir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikacak bulgular sadece Ray-Ban markasina

29



ait oldugu igin arastirmanin sinirliliklarindan bir tanesini olusturmaktadir. Caligmanin birinci filtre
sorusuyla, sadece 18 yas ve iizeri kisiler anketi cevaplamustir. Ikinci filtre sorusu ile Ray- Ban giines
gozligi kullanmayanlar 6rneklem disinda tutulmustur. Zaman ve maliyet sinirindan otiirii, ¢alisma
icin kolayda ornekleme yapilarak veriler, Tiirkiye’de ¢evrimigi anket ile toplanmistir; bu yontem de

calismanin baska sinirlamasini olusturmaktadir.
3.5. Arastirmanin Tiiri

Aragtirmada, tanimlayici arastirma yontemi kullanilmistir. Tanimsal arastirmanin temel amaci,
bir ana kiitlenin &zelliklerini tamimlayarak, kim, ne, ne zaman, nerede ve nasil sorularina yanit
aramaktadir. Belirli bir grubun yas, egitim seviyesi, is gibi Ozelliklerini tanimlamaya ydnelik
caligmalardir. Arastirmaci hangi arastirma sorularini soracagini bilmektedir. Tanimsal aragtirmaya
bilgi ihtiyaci tamamen belirlendikten, problem tanimlandiktan ve hipotezler olusturulduktan sonra

baslanmaktadir ( Gegez, 2019, sf 36).
3.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Calismanin amaci, marka mutlulugunun marka agki, marka kiskangligi ve marka
savunuculuguna etkisini incelemektir. Marka agkinin marka savunuculuguna ve marka kiskangligina
etkisini incelemektir. Marka kiskan¢ligimin marka savunuculugu iizerindeki etkisini incelemektir.
Diger taraftan, marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka agki ile marka
kiskangliginin aracilik etkisi hem ayr1 ayri hem de ortak incelenmektir. Ayrica marka mutlulugunun
marka kiskanglig1 {lizerindeki etkisinde marka askinin aracilik roliiniin olup olmadigini incelemektir.
En son olarak, marka savunuculugunun satin alma niyeti ile nasil sonuglandi§inin goriilmesi
istenmistir. Sekil 2’de, ¢alismanin teorik kisminda belirtildigi gibi gelistirilen hipotezler dogrultusunda

olusturulan kavramsal model gosterilmektedir:
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Marka Aski

H4
H1
H6
Marka Marka Satin Alma
Mutlulugu Savunuculugu - Niveti
H3 H7 i
H2
HS5
Marka
Kiskanghgi

Sekil 2: Arastirma Modeli

Aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

H1:

H2:

H3:

H4

H5:

H6:

H7:

H8:

roli vardir.

H9:

Marka mutlulugunun marka aski tizerinde etkisi vardir.
Marka mutlulugunun marka kiskangligi tizerinde etkisi vardir.

Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerinde etkisi vardir.

: Marka agkinin marka savunuculugu iizerinde etkisi vardir.

Marka kiskangliginin marka savunuculugu iizerinde etkisi vardir.
Marka agkinin marka kiskangligi iizerinde etkisi vardir.
Marka savunuculugunun satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

Marka mutlulugunun marka savunuculugu tizerindeki etkisinde marka askinin aracilik

Marka mutlulugunun marka savunuculugu tizerindeki etkisinde marka kiskanghigimnin

aracilik roli vardir.

H10: Marka mutlulugunun marka kiskangligi tizerindeki etkisinde marka askinin aracilik rolii

vardir.

H11: Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka aski ve marka

kiskangliginin ortak aracilik etkisi vardir.
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3.7. Anket Formunun Tasarimi ve Olcekler

Anket formu igin yapilan literatlir taramasi sonucunda c¢alismaya uygun olarak ikinci
kaynaklarda yer alan olgeklerden yararlamlmistir. Olgekler Ingilizce’den Tiirkge’ye gevrilerek

uyarlanmaigtir.

Anket formunun birinci bdliimiinde, filtre sorularindan sonra, yanitlayicilarin aligveris
aligkanliklarin1 6lgen sorular yer almaktadir. Sonra 5°1i likert tipi 6l¢ek ile olusturulan 37 soruya yer
verilmigtir. 1-12 arasinda marka mutlulugu ile ilgili, 13-22 arasinda marka aski ile ilgili, 23- 31
arasinda marka savunuculugu ile ilgili, 32-34 arasinda marka kiskancligi ile ilgili ve 35-37 arasinda
satin alma niyeti ile ilgili sorular mevcuttur. Son boliimi, yanitlayicinin demografik o6zellikleri
olusturmaktadir. Bu kapsamda katilimcilara cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, ¢alisma

durumu ve kisisel aylik ortalama net gelir sorular1 yoneltilmistir.

Aragtirmada marka aski degiskenini 6lgmek igin Carroll ve Ahuvia (2006) ‘nin “Some
Antecedents and Outcomes of Brand Love” adli makalesindeki 10 ifadeli marka aski olgegi

kullanilmgtir.

Marka kiskanglig1 6l¢egi icin Sarkar ve Sreejesh (2014) ‘in “Examination of The Roles Played
by Brand Love and Jealousy in Shaping Customer Engagement” adli makalede yer alan 3 ifadeli

marka kiskangligi 6lgegi kullanilmstir.

Marka savunuculugu 6lgegi i¢in, Wilder (2015)’mn “Brand Advocacy: Conceptualization and
Measurement” adli calismasindaki ifadeleri uyarlayarak kendi ¢aligmalarinda kullanan Purohit, Arora
ve Radia (2023)’mm “Masstige consumption, brand happiness, and brand advocacy: A service

perspective” makalesindeki 9 ifadeli marka savunuculugu 6lgegi kullanilmugtir.

Marka mutlulugu 6l¢egi i¢in, Schnebelen ve Bruhn (2018) ‘un “An Apprasial Framework of
the Determinants and Consequences of Brand Happiness” adli makalesinden uyarlayarak kendi
caligmalarinda kullanan Purohit, Arora ve Radia (2023)’1n “Masstige consumption, brand happiness,
and brand advocacy: A service perspective” makalesindeki 12 ifadeli marka mutlulugu olcegi

kullanilmugtir.

Satin alma niyeti 6lgegi icin, Hung vd. (2011), “Antecedents of Luxury Brand Purchase

Intention” adli makalesindeki 3 ifadeli satin alma 6l¢egi kullanilmistir.

Ankette kullanilan marka mutlulugu, marka agki, marka savunuculugu, marka kiskanghigi ve
satin alma niyeti Olgekleri 5°1i likert tipi Olgegi kullamilarak; “1. Kesinlikle Katilmiyorum”, 2.
Katilmiyorum”, “3. Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum”, “4. Katihyorum.”, “5. Kesinlikle

Katiliyorum” seklinde belirtilmistir.
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Anketin son kisminda, katilimcilarin cinsiyetini, yasini, medeni durumunu, egitim diizeyini,
calisma durumunu ve Kisisel aylik ortalama net gelirini belirlemeye yonelik demografik sorular yer

almaktadir.
3.8. Arastirma Metodolojisi

Arasgtirma metodolojisi kapsaminda arastirmanin ana kiitlesine, orneklem gergevesine,

ornekleme yontemine, veri toplama yontemine, istatistiksel yontemlere ve bulgulara yer verilmistir.
3.8.1. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Tiirkiye’de yasayan, gilines gozIliigli kullanan kisiler arastrmanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Orneklem cercevesi ise, Tiirkiye’de yasayan Ray-Ban giines gozliigii kullanan
tiketicilerdir. Zaman ve biitce kisiti sebebiyle ¢alismada ornekleme yoluna gidilmis ve kolayda

ornekleme (Gegez, 2019, sf 200) yontemi kullaniimistir.
3.8.2. Anket Formunun On Testi

Anket calismasina baglamadan 6nce, anket formu icin 6n test calismasi yapilmistir. On test
calismasi, 6rnek kiitlenin 6zelliklerini tastyan 15 kisi ile gerceklesmistir. On test ile yanitlayicilar
tarafindan sorularin nasil anlasildig: test edilmektedir. On test sonucu olgek ifadelerinin hi¢ birinde
degistirme yapilmamustir. Sadece g¢evrimigi ankette sayfalar arasi gegiste, ist kisimda yer alan
aciklama kismina “Ray-Ban” ifadesi eklenmistir. Ifadenin son hali “Asagidaki ifadelere katilma

derecesini Ray-Ban markasini1 g6z oniinde bulundurarak isaretleyiniz.” seklinde olmustur.
3.8.3. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrimici anket kullanilmigtir. Anket ¢alismasinin
sorulart i¢in literatiirdeki kaynaklar incelenerek uygun olanlar ankete uyarlanmistir. Anket Google

Forms’da hazirlanip baglanti paylasilarak veriler toplanmustir.

Anket caligmasina 572 kisi katilmistir. 4 kisi, “Yukarida verilen agiklamalar dogrultusunda
kendi rizamla anketi yanitlamay1 kabul ediyorum.” ifadesine “Hayir” diye cevap verdikleri i¢in anket
sorularini cevaplayamamuslardir. 19 kisi, 18 yasindan kii¢iik oldugu i¢in ve 132 kisi de, “Ray-Ban
marka giines gozliigii kullantyor musunuz?” sorusuna “Hayir” cevabi verdikleri i¢in anket sorularini
yanitlayamamiglardir. 417 kisi anketi tamamiyla yamitlamistir. Gerekli ayiklamalar ve ug degerler

analizi (Mahalanobis Uzakliklar Testi) yapildiktan sonra 392 anket gegerli olmustur.
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3.8.4. Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Calismanin anket verileri IBM SPSS Statistics (Statistical Program for Science) ve PROCESS
4.2 programi ile analiz edilmistir. Arastirmada giivenilirlik ve gecerlilik analizi, frekans analizi,
betimleyici istatistikler, faktor analizi, regresyon analizi ve SPSS Process Makrosu (Aracilik Degisken

Testleri i¢in) analiz yontemleri kullanilmistir.
3.9. Arastirma Bulgulan

Arastirmanin neticesinde ulagilan bulgular, bu kisimda yer almaktadir. Arastirma verileri
neticesinde, arastirmanin gecerliligi ve giivenilirligi, arastirmaya katilan katilimcilarin demografik
ozellikleri ve bu kisilerin aligveris aligkanliklarmin frekans dagilimlart bulunmaktadir. Daha sonra,
hipotezler test edilerek sonuglar sunulmustur. Verileri analiz etmek igin SPSS for Windows 25

kullanilmgtir,
3.9.1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Bu baslik altinda marka mutlulugu, marka agki, marka savunuculugu, marka kiskanglig1 ve
satin alma niyeti 6l¢eklerinin giivenilirlik analiz sonuglarina yer verilmistir. Cronbach’s Alpha modeli

ile 6lgeklerin giivenilirlik analizi test edilmistir.

Cronbach’s Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyum degerini gostermektedir. Cronbach’s
Alpha degerinin 0,70 ve fistii oldugu durumlarda Olgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir

(Nunnally ve Bernstein, 1994).

Marka mutlulugu, marka aski, marka savunuculugu, marka kiskan¢lig1r ve satin alma niyeti

Olceklerine ait giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Ol¢ceklerin Giivenilirlik Analizi Ozeti

Marka Marka Aski Marka Marka Satin Alma
Mutlulugu 3 Savunuculugu Kiskanghgi Niyeti
Cronbach’s 0,962 0,955 0,945 0,947 0,972
Alpha

Giivenilirlik analizi sonucunda, tiim Cronbach’s Alpha degerleri 0,90 ‘in {izerinde ¢ikmustir.
Tim olgeklerin 0,70 ‘in istiinde oldugu goézlemlenmistir. Dolayisiyla 6lgeklerin giivenilir oldugu

sonucuna ulagilmistir.
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3.9.2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmanin bu bolimiinde yanitlarin frekans dagilimlarinin analizi yer almaktadir.
Katilimeilarin yasi, cinsiyeti, gelir diizeyi, medeni durumu, egitim diizeyi, mesleki durumlar ve kisisel

aylik ortalama net gelirleri gibi demografik 6zellikleri tablolar halinde asagida gosterilmektedir:
Katilimeilarin cinsiyet frekans dagilimlar1 Tablo 2’de yer almaktadir:

Tablo 2: Katihmeilarin Cinsiyet Frekans Dagilimlari

Frekans Yiizde
Kadin 239 61,0
Erkek 153 39,0
TOPLAM 392 100,0

Tablo 2’deki cinsiyet frekans dagilimlarina gore katilimeilarin, yiizde 61°ini kadin

katilimeilar, ylizde 39 unu erkek katilimcilar olusturmaktadir.

Katilimcilarin yaga gore frekans dagilimlar1 Tablo 3’te gosterilmistir:

Tablo 3: Katihmecilarin Yasa Gore Frekans Dagilimlar

Frekans Yiizde
19-24 47 12,0
25-30 96 24,5
31-36 131 33,4
37-42 50 12,8
43-48 35 8,9
49+ 33 8,4

TOPLAM 392 100,0

Tablo 3 incelendiginde, %33,4 ile 31-36 yas gruplari arasindaki kigiler en ¢ok katilimi
saglamislar. % 24,5 ile 25-30 yas grubundaki kisiler ikinci en ¢ok katilim saglayan grup olmustur.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore frekans dagilimlart Tablo 4’te yer almaktadir:

Tablo 4: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gére Frekans Dagilimlar:

Frekans Yiizde
Bekar 177 45,2
Evli 215 54,8
TOPLAM 392 100,0
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Tablo 4’¢ gore, katilimcilarin %45,2’sini bekar katilimcilar, %54,8’ini evli katilimcilar

olusturmaktadir.
Tablo 5’de katilimcilarin egitim durumlarina gore frekans dagilimlart yer almaktadir:

Tablo 5: Katihmcilari Egitim Durumlarina Gore Frekans Dagilimlar:

Frekans Yiizde
[kogretim Mezunu 9 2,3
Lise Mezunu 47 12,0
Onlisans Mezunu 38 9,7
Lisans Mezunu 220 56,1

Yiiksek Lisans

Mezunu o7 Lot
Doktora Mezunu 11 2,8

TOPLAM 392 100,0

Tablo 5’e bakildiginda katilimcilarin yarisindan fazlasini lisans mezunu kisiler olusturarak en
fazla yiizdeye sahiptir. ikinci en yiiksek yiizde, %17,1 ile yiiksek lisans mezunlarinin olusturdugu

goriilmektedir.
Tablo 6’da katilimcilarin mesleki durumlarina gore frekans dagilimlar1 gosterilmektedir:

Tablo 6: Katihmcilarin Mesleki Durumlarina Gére Frekans Dagilimlari

Frekans Yiizde
Kamu Calisani 77 19,6
Ozel Sektor Calisani 189 48,2
Serbest Meslek 24 6,1
Emekli 16 41
Ogrenci 37 9,4
Ev Hanimi 29 7,4
Calismiyor 20 51
TOPLAM 392 100,0

Tablo 6’ya gore katilimcilarin, %48,2’sini 6zel sektdr ¢alisani olusturmaktadir. %19,6’sim

kamu ¢aligan1 olusturarak ikinci en ¢ok katilim saglayan meslek grubu olmustur.
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Tablo 7°de katilimcilarin kisisel aylik ortalama net gelirlerinin dagilimi yer almaktadir:

Tablo 7: Katilmcilarin Kisisel Ayhk Ortalama Net Gelirlerine Gore Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde
0-11402 TL 52 13,3
11403 — 16000 TL 42 10,7
16001 — 21000 TL 38 9,7
21001 — 26000 TL 57 14,5
26001 — 31000 TL 52 13,3
31001 — 36000 TL 47 12,0
36001 — 41000 TL 29 7.4
41001 — 46000 TL 16 4,1
46001 — 51000 TL 17 4,3
51001 + TL 42 10,7

TOPLAM 392 100,0

Tablo 7 incelendiginde, katilimcilarin %14,5’i 21001- 26000 TL araliginda, %13,3’{ hem
0-11402 TL hem de 26001-31000 TL araliginda aylik net gelir maasina sahiptir. Yani 0-11402 TL ve

26001-31000 TL aylik net gelir maasina sahip bireylerin katilim sayilart aynidir.

3.9.3 Aritmetik Ortalama, Standart Sapma, Normallik Test Sonuglar1 ve Frekanslar

Calisgmanin bu boliimiinde betimleyici istatistik degerlerine ve katilimcilarin alisveris

aliskanliklari ile ilgili sorulara vermis olduklar1 yanitlara iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerlerine yer verilmistir.

Tablo 8: Betimleyici Istatistikler

Minimum

Makimum

Ortalama

Std. Hata

Skewness

Kurtosis

Istatistik

Istatistik

Istatistik

Istatistik

Istatistik

Std. Hata

[statistik

Std. Hata

1. Bu markay1
kullandigimda
kendimi
sevingli
hissederim.

3,46

1,107

-0,516

0,123

-0,337

0,246

2. Bu markay1
kullandigimda
kendimi
memnun
hissederim.

3,82

1,101

-1,207

0,123

0,981

0,246

3. Bu markay1
kullandigimda
kendimi neseli
hissederim.

3,41

1,102

-0,393

0,123

-0,428

0,246

4. Bu markay1
kullandigimda
kendimi canli
hissederim.

3,43

1,149

-0,439

0,123

-0,521

0,246
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5. Bu markay1
kullandigimda
kendimi
heyecanlt
hissederim.

3,26

1,123

-0,227

0,123

-0,583

0,246

6. Bu markay1
kullandigimda
kendimi enerjik
hissederim.

3,30

1,153

-0,254

0,123

-0,657

0,246

7. Bu markay1
kullandigimda
kendimi gururlu
hissederim.

3,02

1,193

-0,063

0,123

-0,863

0,246

8. Bu markay1
kullandigimda
kendimi istiin
hissederim.

2,67

1,286

0,341

0,123

-0,909

0,246

9. Bu markay1
kullandigimda
kendimi degerli
hissederim.

3,12

1,265

-0,179

0,123

-0,997

0,246

10. Bu markay1
kullandigimda
kendimi huzurlu
hissederim.

3,14

1,194

-0,182

0,123

-0,826

0,246

11. Bu markay1
kullandigimda
kendimi sakin
hissederim.

2,99

1,182

-0,018

0,123

-0,778

0,246

12. Bu markay1
kullandigimda
kendimi rahat
hissederim.

3,60

1,190

-0,722

0,123

-0,279

0,246

13. Bu marka
harika.

3,74

0,942

-1,034

0,123

1,233

0,246

14. Bu marka
bana kendimi
iyi hissettirir.

3,58

1,013

-0,713

0,123

0,187

0,246

15. Bu marka
miikemmel.

3,53

0,980

-0,520

0,123

0,074

0,246

16. Bu marka
hakkinda iyi
hislere sahibim.

3,86

0,968

-1,328

0,123

1,890

0,246

17. Bu marka
beni ¢cok mutlu
eder.

3,49

1,049

-0,441

0,123

-0,166

0,246

18. Bu markay1
¢ok seviyorum.

3,66

0,973

-0,719

0,123

0,452

0,246

19. Bu marka
hakkinda 6zel
hislere sahibim.

3,08

1,060

-0,125

0,123

-0,359

0,246

20. Bu marka
tam bir zevktir.

3,48

1,110

-0,568

0,123

-0,276

0,246

21. Bu
markaya
tutkunum.

3,01

1,138

-0,073

0,123

-0,600

0,246
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22. Bu
markaya ¢ok
bagliyim.

2,94

1,177

0,020

0,123

-0,692

0,246

23. Bir
arkadasim veya
tanidigim bu
marka hakkinda
olumsuz bir sey
sOylerse, bu
markay1 hi¢
¢ekinmeden
savunurum.

2,86

1,133

0,003

0,123

-0,850

0,246

24. Bir
arkadasim veya
tanidigim rakip
bir markanin bu
markaya listiin
oldugunu
sOylerse, onlara
neden bu goriise
katilmadigimi
anlatirim.

2,96

1,136

-0,125

0,123

-0,876

0,246

25. Bir
arkadasim veya
tanidigim bu
markayla dalga
gegseydi,
markay1 ona
kars1
savunurdum.

2,91

1,151

-0,047

0,123

-0,882

0,246

26. Bir
arkadasim veya
tanidigim bu
markanin
kalitesini
sorgularsa,
onlar1
diizeltmeye
caligirdim.

3,10

1,125

-0,272

0,123

-0,762

0,246

27. Bir
arkadasim veya
tanidigim bu
markadan
hoslanmadigini
sOylerse, neden
iyi bir marka
oldugunu onlara
kanitlamaya
caligirdim.

2,96

1,135

-0,099

0,123

-0,845

0,246
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28. Bir
arkadagimin
veya
tanidigimin bu
markay1
kullanmast
gerektigini
diisiintirsem,
onlar1 bu
markay1
denemesi i¢in
aktif bir sekilde
ikna etmeye
caligirim.

3,00

1,083

-0,199

0,123

-0,618

0,246

29. Daha 6nce
baskalarini bu
markay1
kullanmaya
ikna ettim.

2,82

1,227

0,031

0,123

-1,083

0,246

30. Bu marka
icin miikkemmel
bir satis elemani
olurdum.

2,52

1,168

0,263

0,123

-0,858

0,246

31. Daha 6nce
birilerinin bu
markay1
denemesini
saglamak icin
aktif bir sekilde
ugrastim.

2,49

1,232

0,326

0,123

-1,020

0,246

32.
Baskalarmin bu
markay1
kullandigin1 ve
bende
olmadigimi
gordiigiimde
kendimi
gergekten
incinmis
hissederim.

2,11

1,124

0,837

0,123

-0,080

0,246

33.
Bagkalarinin bu
markay1
kullandigini ve
bende
olmadigim
gordiigiimde bu
markaya kars1
asir1 sahiplenici
duygular
beslerim.

2,09

1,085

0,769

0,123

-0,239

0,246
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34.
Baskalarmin bu
markay1
kullandig1 ve
bende olmadig:
diisiincesi beni
her zaman
rahatsiz eder.

35. Bu marka
bir iiriinii satin
alma olasiligim
yiksek.

1 5 2,03 1,108 0,848 0,123 -0,264 0,246

1 5 3,78 0,994 -1,046 0,123 1,005 0,246

36. Bu marka

bir tiriindi biiytik 1 5 3,77 0957 | -0913 | 0123 | 0726 | 0246
bir ihtimalle

satin alirim.

37. Bu marka
bir trtint satin
alma niyetim
ylksek.

1 5 3,71 0,997 -0,846 0,123 0,527 0,246

Elde edilen verilere tanimlayici istatistik analizi yapilmistir. Verilere ait ortalama, Skewness
ve Kurtosis degerleri Tablo 8’de yer almaktadir. Her bir soruya ait carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri -2 ile +2 arasinda oldugundan normal dagilim gostermektedir (George ve Mallery,
2016). Sonuglara gore sorularin ortalamalari 2,03 ile 3,86 arasinda degismektedir. En yiiksek
ortalamaya “Bu marka hakkinda iyi hislere sahibim.” sorusu sahiptir. Ikinci olarak en yiiksek
ortalamaya “Bu markay1 kullandigimda kendimi memnun hissederim.” sorusu sahiptir. Ugiincii olarak
en yiiksek ortalamaya “Bu marka bir {iriinii satin alma olasilifim yiiksek.” sorusu sahiptir. En diisiik
ortalamaya “Bagkalarinin bu markay1 kullandig1 ve bende olmadigi diisiincesi beni her zaman rahatsiz

eder.” sorusu sahiptir.

Tablo 9’ da “En ¢ok tercih ettiginiz giines gozligi markasi hangisidir?” sorusuna verilen

cevaplarin dagilimi yer almaktadir.

Tablo 9: En Cok Tercih Edilen Giines Gozliigiine Gore Dagilim

Frekans Yiizde

Fark etmez 9 2,3
Ray Ban 320 81,6
Prada 4 1,0
Versace 2 0,5
Essence 1 0,3
Mustang 3 0,8
Choppard 1 0,3




Armani 6 15
Lacoste 5 1,3
Guess 2 0,5
Fendi 1 0,3
Swing 1 0,3
DBYD 1 0,3
Dunlop 1 0,3
Osse 8 2,0
Police 2 0,5
DG 1 0,3
Bilge Karga 1 0,3
Kappa 1 0,3
Tommy Miller 1 0,3
Kador 1 0,3
Polo 3 0,8
Vogue 1 0,3
Marlin Bron 1 0,3
Burberry 2 0,5
Ralph Lauren 1 0,3
Oakley 1 0,3
Ferrari 1 0,3
Chanel 1 0,3
Cerruti 1881 1 0,3
Tommy Hilfiger 3 0,8
Tom Ford 1 0,3
Fersol 1 0,3
Gucci 1 0,3
Optelli 1 0,3
Esse 1 0,3
Total 392 100,0

Tablo 9 incelendiginde ankete katilanlarin en ¢ok tercih ettigi giines gozliigii markast %81,6
ile Ray-Ban giines gozliigii markasidir. Ikinci yiiksek yiizde %2,3 ile “Fark etmez” cevabi
olusturmaktadir. Yani bu yilizdedeki kullanicilar i¢in kullandigi bir markanin 6nemi olmadigi

goriilmektedir. Ugilincii en yiiksek yiizdeyi %2 ile Osse’yi tercih edenler olusturmaktadir.

Tablo 10°da “En son hangi marka giines gozIiigii satin aldiniz?” sorusuna verilen cevaplarin

dagilimina yer verilmistir:
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Tablo 10: En Son Satin Alinan Giines Gozliigii Markasimin Dagilim

Frekans Yiizde
Fark etmez 9 2,3
Ray Ban 284 72,4
Prada 4 1,0
Versace 1 0,3
Mustang 7 1,8
Armani 6 15
Lacoste 6 15
Guess 1 0,3
Fendi 2 0,5
Swing 1 0,3
DBYD 1 0,3
Osse 13 3,3
Police 6 15
Bilge Karga 3 0,8
Kappa 1 0,3
Tommy Miller 1 0,3
Polo 3 0,8
Vogue 9 2,3
Marlin Bron 1 0,3
Burberry 5 13
Miu Miu 1 0,3
Ralph Lauren 1 0,3
Michael Kors 4 1,0
Oakley 1 0,3
Cerruti 1881 1 0,3
Tommy Hilfiger 5 1,3
Tom Ford 2 0,5
Optelli 1 0,3
Esse 1 0,3
Inesta 1 0,3
Hugo Boss 1 0,3
Marshall 1 0,3
Decathlon 1 0,3
Persol 1 0,3
Hawk 1 0,3
HM 1 0,3
Fred 1 0,3
Kyre 1 0,3
Snob Milano 1 0,3
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Infiniti

0,3

Total

392

100,0

Tablo 10 incelendiginde, en son satin alinan giines gozliigii markasinda, en yiiksek yiizde

%72,4 ile Ray-Ban’dur. Ikinci sirada %3,3 ile Osse markasi tercih edilmistir.

Tablo 11°de katilimcilarin aligveris sikligina ait dagilimlarina yer verilmistir:

Tablo 11: Katithmecilarin Ahsveris Sikhgina Ait Dagihim

Frekans Yiizde

6 ayda bir 10 2,6

Yilda bir 60 15,3

2-3 senede bir 186 474

5 senede bir 70 17,9

5 seneden daha uzun bir

siklikla 06 16,8

TOPLAM 392 100,0

Tablo incelendiginde katilimcilarin %47,4°1 2-3 senede bir markay: tekrar satin almaktadir.

%17,9 “u 5 senede bir, %16,8 ‘i 5 seneden daha uzun bir siklikla markay1 satin aldig1 goriilmektedir.

Tablo 12 ‘de katilimcilarin markay: satin aldiklar1 yerlerin dagilimina yer verilmistir:

Tablo 12: Markanin Satin Alindig Yerlerin Dagilimi

Frekans Yiizde
Markanin kendi magazasindan 45 11,5
Gozlik satgrrl) t}ilglerden (6r. 308 78.6
Diger 39 9,9

Total 392 100,0

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin %78,6’s1 yani ¢ok biiyiik bir kismi1 markay1 optik gibi

gozluk satan yerlerden almayi tercih etmistir. %11,5’1 markanin kendi magazasindan satin alirken,

%9,9’luk kismu diger yerlerden satin almayi tercih etmislerdir.
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3.8.4. Ol¢eklerin Faktor Analizi

Bu kisimda marka mutlulugu, marka aski, marka savunuculugu marka kiskancliglr ve satin

alma niyeti 6l¢eklerine ait faktor analizi sonuglari yer almaktadir.

3.9.4.1. Marka Mutlulugu Olcegi

Marka mutlulugu 6lgegi igin, Schnebelen ve Bruhn (2018) ‘un “An Apprasial Framework of
the Determinants and Consequences of Brand Happiness” adli makalesinden uyarlayarak kendi
caligmalarinda kullanan Purohit, Arora ve Radia (2023)’1n “Masstige consumption, brand happiness,
and brand advocacy: A service perspective” makalesindeki 12 ifadeli marka mutlulugu olgegi

kullanilmigtir. Tablo 13” de marka mutlulugu 6l¢egi verilmistir.

Tablo 13: Marka Mutlulugu Olcegi

Degisken Ifadeler

. Bu markayi kullandigimda kendimi sevingli hissederim.

. Bu markayi1 kullandigimda kendimi memnun hissederim.
. Bu markayi kullandigimda kendimi neseli hissederim.

. Bu markayi kullandigimda kendimi canli hissederim.

. Bu markayi kullandigimda kendimi heyecanl hissederim.
. Bu markayi kullandigimda kendimi enerjik hissederim.

. Bu markayi1 kullandigimda kendimi gururlu hissederim.

. Bu markayi kullandigimda kendimi iistiin hissederim.

. Bu markayi kullandigimda kendimi degerli hissederim.
10. Bu markay1 kullandigimda kendimi huzurlu hissederim.
11. Bu markay1 kullandigimda kendimi sakin hissederim.
12. Bu markayi kullandigimda kendimi rahat hissederim.
Kaynak: Purohit, S., Arora, V., & Radia, K. N. (2023). Masstige Consumption, Brand Happiness, and Brand
Advocacy: A Service Perspective. International Journal Of Consumer Studies.

Marka
Mutlulugu

NeliodEN R N (U, | NSNS RUSH | O R

Tablo 14’te marka mutluluguna ait faktor analizi sonuglar1 gosterilmistir:

Tablo 14: Marka Mutlulugu Faktor Analizi KMO ve Barlett’s Testi Sonuclari

Kaiser- Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy ,937
Approx. Chi-Square 5545,504
Barlett’s Test of Sphericity
Df 66
Sig. ,000
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Tablo 14’te goriildiigli tizere marka mutlulugu olgegine gore KMO degeri 0,937 ve p degeri
0,000 ¢ikmistir. KMO o6rnekleme yeterliliginin kabul edilebilir en alt sinirt 0,50°dir (Durmus vd.,

2018). Dolayisiyla faktor analizi i¢in uygunlugu goriilmiistiir.

Marka mutlulugu Olgegine ait 12 ifade icin kesfedici faktér analizi yapilmistir. Analiz
neticesinde higbir ifade olgekten g¢ikarilmamigtir. Marka mutlulugu 6lg¢egine ait 12 ifadenin iki alt
boyut altinda toplandigi1 goriilmiistiir. Tablo 15’de marka mutlulugu 6lgegine ait faktor agirliklar: ve

giivenilirlik sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 15: Marka Mutlulugunun Faktor Agirhiklar: ve Giivenilirlik Tablosu

Ifadeler / Faktorler 1. Faktor | 2. Faktor Giivenilirlik
(Cronbach Alfa
Degeri)

3.Bu markayi kullandigimda kendimi
neseli hissederim.

1.Bu markay1 kullandigimda kendimi
sevingli hissederim.

4.Bu markay kullandigimda kendimi
canli hissederim.

2.Bu markay1 kullandigimda kendimi
memnun hissederim.

5.Bu markayi kullandigimda kendimi
heyecanli hissederim.

6.Bu markay1 kullandigimda kendimi
enerjik hissederim.

12.Bu markay1 kullandigimda kendimi
rahat hissederim.

8.Bu markayi kullandigimda kendimi
iistlin hissederim.

7.Bu markayi kullandigimda kendimi
gururlu hissederim.

9.Bu markay1 kullandigimda kendimi
degerli hissederim.

10.Bu markay1 kullandigimda kendimi
huzurlu hissederim.

11.Bu markay1 kullandigimda kendimi
sakin hissederim.

Varyans %45,886 %34,948

871

,869

,860

,857

7 0,959

,758

,710

, 901

795 0,933

, 193

, 745

,738

Toplam Agiklanan Varyans : %80,833
Cronbach Alfa: 0,962

Tablo 15 incelendiginde, marka mutlulugu 6l¢eginin 2 alt boyuttan olustugu goriilmektedir.
Birinci faktoriin giivenirliligi 0,959, ikinci faktoriin giivenilirligi 0,933 olarak bulunmustur. Bu iki

faktoriin toplam varyansin %80,833’{inli agikladig1 goriilmektedir. Bu alt boyutlardan ilki varyansin
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%45,886’s1m ikincisi ise %34,948’ini aciklamaktadir. Ayrica Cronbach’a Alpha degerinin 0,962

cikmasi sorularin tutarl oldugu anlamina gelmektedir.

3.9.4.2.Marka Aski Olcegi

Aragtirmada marka aski degiskenini 6lgmek icin Carroll ve Ahuvia (2006) ‘nin “Some
Antecedents and Outcomes of Brand Love” adli makalesinde yer alan 10 ifadeli marka aski dlgegi

kullanilmigtir. Tablo 16 ‘da marka aski 6lgegi verilmistir.

Tablo 16: Marka Aski Olcegi

Degisken Ifadeler

Bu marka harika.

Bu marka bana kendimi iyi hissettirir.
Bu marka miikemmel.

Bu marka hakkinda iyi hislere sahibim.
Bu marka beni ¢ok mutlu eder.

Bu markayi ¢ok seviyorum.

Bu marka hakkinda 6zel hislere sahibim.
Bu marka tam bir zevktir.

. Bu markaya tutkunum.

10. Bu markaya ¢ok bagliyim.

Kaynak: Carroll, B. A., & Ahuvia, A. C. (2006). Some antecedents and outcomes of brand love. Marketing
letters, 17, 79-89.

Marka Aski

©® N0 W IN -

Marka agkina ait faktor analizi sonuglart Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17: Marka Aski Faktor Analizi 1 KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Kaiser- Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy ,930
Approx. Chi-Square 4226,371
Barlett’s Test of Sphericity
Df 45
Sig. ,000

Tablo 17°de yer alan sonuglara gore, marka agki 6lgeginin KMO degeri 0,930 ve p degeri
0,000 “dur.

Marka aski 6lgegine ait 10 ifade icin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Elde edilen faktor
analizi sonucuna gére, marka aski 6lgegine ait 10 soru iki faktor altinda toplanmistir. Faktor analizinde
capraz yiikleme olmamasi i¢in, bir degiskenin birden fazla faktére verdigi faktor yiikleri arasindaki

farkin < 0.1 olmasi gerekmektedir ( Stevens, 2002). Marka agki 6lgegindeki “Bu marka tam bir
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zevktir.” ifadesi iki faktore yakin ¢ikmistir ve ylkler arasindaki farkin 0.1°den kiiglik oldugu

gorildiigi i¢in bu ifade analizden ¢ikarilmistir. Tekrar faktor analizi yapilmistir.

Cikarilan ifade icin yeniden yapilan faktdr analizinin neticesinde, elde edilen KMO ve Barlett’s

kiiresellik testinin degerleri Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18: Marka Aski Faktor Analizi 2 KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Kaiser- Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy ,918
Approx. Chi-Square 3776,500
Barlett’s Test of Spherici
P v Df 36
Sig. ,000

Tablo 18’de goriildiigii tizere ikinci kez yapilan faktor analizi sonucuna gore, KMO degeri
0,918 ve p degeri 0,000 ¢ikmistir. Tablo 19 ‘da marka aski Olcegine ait faktor agirliklart ve

giivenilirlik sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 19: Marka Askinin Faktor Agirhklar: ve Giivenilirlik Tablosu

ifadeler / Faktorler 1. Faktor 2. Faktor Giivenilirlik
(Cronbach Alfa
Degeri)

4. Bu marka hakkinda iyi hislere
L ,884

sahibim.

1. Bu marka harika. 874

6. Bu markayi ¢ok seviyorum. ,815 0,952

3. Bu marka miikemmel. ,815

2. Bu marka bana kendimi iyi

: .. ,812

hissettirir.

5. Bu marka beni ¢ok mutlu eder. 135

9. Bu markaya tutkunum. , 913

10. Bu markaya ¢ok bagliyim. 911

7. Bu marka hakkinda 6zel hislere 0,938
L , 817

sahibim.

Varyans %49,002 %35,238

Toplam Agiklanan Varyans : %84,239

Cronbach’s Alfa: 0,950

Tablo 19 ‘da goriildiigi gibi, yapilan ikinci faktor analizi sonucunda marka aski dlgeginden
geriye kalan 9 ifade, 2 alt boyuttan olusmustur. Birinci faktor altinda 6 ifade, ikinci faktor altinda 3

ifade toplanmistir. Birinci faktoriin giivenirliligi 0,952, ikinci faktdriin giivenilirligi 0,938 olarak
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bulunmustur. Bu iki faktdriin toplam varyansin %84,239’iinii acgikladigi goriilmektedir. Bu alt
boyutlardan ilki varyansin %49,002’sin1 ikincisi ise %35,238’ini agiklamaktadir. Cronbach’s Alpha

degeri 0,950 c¢iktig1 i¢in sorularin tutarli oldugu goriilmektedir.

3.9.4.3. Marka Savunuculugu Olcegi

Marka savunuculugu 6lgegi igin, Wilder (2015)’in “Brand Advocacy: Conceptualization and
Measurement” adli calismasindaki ifadeleri uyarlayarak kendi ¢aligmalarinda kullanan Purohit, Arora

ve Radia (2023)’in “Masstige consumption, brand happiness, and brand advocacy: A service

perspective” makalesindeki 9 ifadeli marka savunuculugu 6lgegi kullanilmastir.
Tablo 20, marka savunuculugunun KMO ve Barlett’s testi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 20: Marka Savunuculugu Faktor Analizi KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Kaiser- Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy ,932
Approx. Chi-Square 3152,142
Barlett’s Test of Spherici
pherielty [ g 36
Sig. ,000

Tablo 20 incelendiginde, marka savunuculugu 6lgeginin KMO degeri 0,932 ve p degeri 0,000

cikmistir. Dolayisiyla veriler faktor analizi yapmaya uygun bulunmustur.

Tablo 21: Marka Savunuculuguna Ait Faktor Analizi Sonucu ve Giivenilirlik Degeri

Aciklanan

Giivenilirlik
Varyans

Degisken ifadeler

1. Bir arkadasim veya tanidigim bu
marka hakkinda olumsuz bir sey
sOylerse, bu markay1 hi¢ cekinmeden
savunurum.

2. Bir arkadasim veya tanidigim rakip
bir markanin bu markaya {stiin
oldugunu soylerse, onlara neden bu
goriise katilmadigimi anlatirim.

Marka 3. Bir arkadagim veya tamidigim bu
Savunuculugu | markayla dalga gecseydi, markay1 ona
kars1 savunurdum.

4. Bir arkadagim veya tamidigim bu
markanin kalitesini sorgularsa, onlari
diizeltmeye calisirdim.

5. Bir arkadagim veya tamidigim bu
markadan  hoslanmadigim1  sdylerse,
neden iyi bir marka oldugunu onlara
kanitlamaya caligirdim.

69,776 0,945
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6. Bir arkadasimin veya tanidigimin bu
markay1 kullanmasti gerektigini
diiginiirsem, onlar1  bu  markay1
denemesi igin aktif bir gekilde ikna
etmeye caligirim.

7. Daha once baskalarmi1 bu markay1
kullanmaya ikna ettim.

8. Bu marka i¢in miikemmel bir satig
elemani olurdum.

9. Daha once birilerinin bu markay1
denemesini saglamak i¢in aktif bir
sekilde ugrastim.

Kaynak: Purohit, S., Arora, V., & Radia, K. N. (2023). Masstige Consumption, Brand Happiness, and Brand
Advocacy: A Service Perspective. International Journal Of Consumer Studies.

Marka savunuculugu Olcegine ait 9 ifadeye kesfedici faktér analizi yapilmistir. Analiz
neticesinde, marka savunuculugu Slgeginin 9 sorusu tek boyuttan olusmaktadir. Toplam varyansin
%69,776’sinin bu alt boyut tarafindan agiklandigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica Cronbach’s Alpha

degeri 0,945 ¢iktig1 i¢in sorularin tutarli oldugu goriilmektedir.

3.9.4.4. Marka Kiskan¢hg Olgegi

Marka kiskangligi 6l¢egi icin Sarkar ve Sreejesh (2014) ‘in “Examination of The Roles Played
by Brand Love and Jealousy in Shaping Customer Engagement” adli makalesindeki 3 ifadeli marka

kiskanghig 6lcegi kullanilmistir.
Tablo 22, marka kiskanghgimin KMO ve Barlett’s testi sonuglarini géstermektedir.

Tablo 22: Marka Kiskan¢hg Faktor Analizi KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Kaiser- Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy ,766
Approx. Chi-Square 1141,801
Barlett’s Test of Spherici
pherielty s 3
Sig. ,000

Tablo 22’e bakildiginda marka kiskangligi 6lgeginin KMO degeri 0,766 ve p degeri 0,000

oldugundan verilerin faktor analizi yapilmasina uygun oldugu gorilmiistiir.
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Tablo 23: Marka Kiskanchgina Ait Faktor Analizi Sonucu ve Giivenilirlik Degeri

Aciklanan

Giivenilirlik
Varyans

Degisken ifadeler

1. Baskalarinin bu markay: kullandigint ve
bende olmadigint goérdiigimde kendimi
gergekten incinmis hissederim.

2. Baskalarinin bu markay1 kullandigini ve
Markav bende olmadigini gordiigiimde bu markaya 90 464 0.947
Kiskanghgr | karsi agir sahiplenici duygular beslerim. ' ’

3. Bagkalarmin bu markayr kullandigr ve
bende olmadig1 diisiincesi beni her zaman
rahatsiz eder.

Kaynak: Sarkar, A., & Sreejesh, S. (2014). Examination of the roles played by brand love and jealousy in
shaping customer engagement. Journal of Product & Brand Management, 23(1), 24-32.

Olgegin temel yapisinin korunup korunmadigini analiz etmek igin, marka kiskan¢hg dlgegine
ait 3 ifadeye kesfedici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore, marka kiskangligi 6lgeginin 3
sorusu tek boyuttan olugmaktadir. Toplam varyansin %90,464 bu alt boyut tarafindan agiklandigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica Cronbach’s Alpha katsayisinin degeri 0,947 oldugu i¢in dlgek giivenilir

olarak kabul edilmektedir.

3.9.4.5. Satin Alma Niyeti Olcegi

Satin alma niyeti 6lgegi i¢in, Hung vd. (2011), “Antecedents of Luxury Brand Purchase
Intention” adli makalesindeki 3 ifadeli satin alma 6l¢egi kullanilmugtir.

Tablo 24, satin alma niyetinin KMO ve Barlett’s kiiresellik testi sonuglarina yer vermektedir.

Tablo 24: Satin Alma Niyetinin KMO ve Barlett’s Testi Degerleri

Kaiser- Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy 779
Approx. Chi-Square 1603,207
Barlett’s Test of Sphericity
Df 3
Sig. ,000

Tablo 24’te goriuldiigii gibi satin alma niyeti 6l¢egine gore KMO degeri 0,779 ve p degeri

0,000 igin verilerin faktor analizi yapmaya uygunlugu bulunmustur.
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Tablo 25: Satin Alma Niyetine Ait Faktor Analizi Sonucu ve Giivenilirlik Degeri

Degisken ifadeler Agiklanan Giivenilirlik
Varyans
1. Bu marka bir {irini satin alma
olasiligim yiiksek.
Satin 2. Bu marka bir tirlinii biiylik bir ihtimalle
Alma satmn alirmm. 94,833 0,972

Niyeti

3. Bu marka bir {irlinii satin alma niyetim
yiiksek.

Kaynak: Hung, K. P., Huiling Chen, A., Peng, N., Hackley, C., Amy Tiwsakul, R., & Chou, C. L. (2011).
Antecedents of luxury brand purchase intention. Journal of Product & Brand Management, 20(6), 457-467.

Olgegin temel yapisinin korunup korunmadigim analiz etmek igin, satin alma niyeti dlgegine
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore satin alma niyeti dl¢eginin 3 sorusu tek
boyuttan olusmaktadir. Toplam varyansin %94,833 bu alt boyut tarafindan agiklandigi sonucuna
ulagilmistir. Ayrica Cronbach’s Alpha katsayisi degeri 0,972 oldugu i¢in sorularin dlgeginin giivenilir

oldugu kabul edilmektedir.

3.9.5. Regresyon Analizi Sonug¢lari

Regresyon analizi, bagiml bir degiskenin diger bagimsiz degisken veya degiskenler tarafindan
nasil agiklandigini belirlemeye calismaktadir (Durmus vd., 2018). Calismanin bu boliimiinde 392
anket verisine basit dogrusal regresyon analizi ve coklu dogrusal regresyon analizi yapilarak
hipotezlere iliskin sonuglara yer verilmistir. Ayrica Hayes (2013) tarafindan gelistirilen Model 4 ve

Model 6 kullanilarak aracilik etkileri analiz edilmis ve hipotezlere iliskin sonuglar gosterilmistir.

Tablo 26, marka mutlulugunun marka agki tizerindeki etkisine ait regresyon analizi sonuglarini

gostermektedir:

Tablo 26: Marka Mutlulugu ile Marka Aski Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis
Model B Standart Hata Beta Katsayisi t Anlamlilik (p)
Sabit
1,116 ,093 12,035 ,000
Marka
Mutlulugu ;709 ,027 797 26,101 ,000

* Diizeltilmis R?= 0,635; p < 0,000
** Bagimli Degisken: Marka Asgki
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Regresyon analizi sonucuna gore, marka mutlulugunun marka askini agiklama giicii 0,635dir.
Marka mutlulugunun marka askini agiklama derecesi %63,5 ‘tir. Tablo 26’ya gore marka
mutlulugunun p (anlamlilik) degeri 0,000, beta degeri ise 0,797 oldugu goézlemlenmistir. Dolayisiyla
marka mutlulugunun marka aski iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Analiz sonucuna

gore; “H1: Marka mutlulugunun marka aski iizerinde etkisi vardir.” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 27°de, marka mutlulugunun marka kiskanglig: iizerindeki etkisine ait regresyon analizi

sonuglar1 gosterilmistir:

Tablo 27: Marka Mutlulugu ile Marka Kiskanch@ Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis
Model B Standart Hata Beta Katsayisi t Anlamlilik (p)
Sabit
,629 ,168 3,743 ,000
Marka
Mutlulugu 444 ,049 415 9,011 ,000

* Diizeltilmis R?>= 0,170 ; p < 0,000
** Bagimli Degisken: Marka Kiskangligi
Regresyon analizi sonucuna gore, modelin agiklama giici 0,170 bulunmustur. Marka
mutlulugunun marka kiskangligini agiklama derecesi %17 olarak gozlemlenmistir. Analiz sonucuna
goére, marka mutlulugunun p degeri 0,000, beta degerinin ise 0,415 oldugu gézlemlenmistir. Buna goére
marka mutlulugunun marka kiskanghigi tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Analiz
neticesinde; “H2: Marka mutlulugunun marka kiskanch@: iizerinde etkisi vardir.” hipotezi

desteklenmektedir.

Tablo 28’de marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisine ait regresyon
analizinin sonuglar1 gosterilmistir:

Tablo 28: Marka Mutlulugu ile Marka Savunuculugu Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis
Model B Standart Hata Beta Katsayist t Anlamlilik (p)
Sabit
1,002 ,138 7,265 ,000
Marka
Mutlulugu 565 ,040 577 13,967 ,000

* Diizeltilmis R?= 0,332 ; p < 0,000

** Bagimli Degisken: Marka Savunuculugu
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Regresyon analizi sonucuna gore, marka mutlulugunun marka savunuculugunu agiklama giicii
0,332’dir. Marka mutlulugunun marka savunuculugunu agiklama derecesi  %33,2’dir. Analiz
sonucuna gore, marka mutlulugunun p degeri 0,000, beta degerinin ise 0,577 oldugu gézlemlenmistir.
Buna goére, marka mutlulugunun marka savunuculugu tizerinde anlamli etkisi oldugu bulunmustur.
»

Analiz sonucuna gore; “H3: Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerinde etkisi vardir.

hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

Tablo 29, marka agkinin marka savunuculugu iizerindeki etkisine ait regresyon analizi

sonuclarin1 géstermektedir:

Tablo 29: Marka Aski ile Marka Savunuculugu Regresyon Analizi Sonucu

Model B Standart Hata Standardize Edilmis t Anlamlilik
Beta Katsayisi (p)
Sabit
367 149 2,465 014
Marka Aski , 723 ,042 ,657 17,217 ,000

* Diizeltilmis R*= 0,430; p < 0,000
** Bagimli Degisken: Marka Savunuculugu
Regresyon analizi sonucuna gore, marka askinin marka savunuculugunu agiklama giicii 0,430
olarak bulunmustur. Marka askinin marka savunuculugunu agiklama derecesi %43 olarak
gbzlemlenmistir. Analiz sonucuna gore, marka agkinin p degeri 0,000, beta degeri ise 0,657 olarak
bulunmustur. Buna gore, marka askinin marka savunuculugu fiizerinde anlamli etkisi oldugu
bulunmustur. Analiz sonucuna gore; “H4: Marka askinin marka savunuculugu iizerinde etkisi

vardir.” hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

Tablo 30, marka kiskangliginin marka savunuculugu tizerindeki etkisine ait regresyon analizi

sonuclarin1 gostermektedir.
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Tablo 30: Marka Kiskanchg ile Marka Savunuculugu Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis
Model B Standart Hata Beta Katsayisi t Anlamlilik (p)
Sabit
1,684 ,085 19,730 ,000
Marka 560 037 612 15,290 000
Kiskanch@

* Diizeltilmis R?= 0,373; p < 0,000
** Bagimli Degisken: Marka Savunuculugu

Regresyon analizi sonucuna gore, modelin agiklama giicii 0,373 olarak gdzlemlenmektedir.
Marka kiskanghiginin marka savunuculugunu agiklama derecesi %37,3‘dir. Tablo 30’da marka
kiskanghiginin p degeri 0,000, beta degeri ise 0,612°dir. Analiz sonucu, marka kiskangliginin marka
savunuculugu tzerindeki etkisini gostermektedir. Analiz sonucuna gore; “H5: Marka
kiskanch@immin marka savunuculugu iizerinde etkisi vardir.” hipotezinin desteklendigi

goriilmektedir.

Tablo 31, marka agkinin marka kiskanghg tizerindeki etkisine ait regresyon analizi sonuglarini

gostermektedir.

Tablo 31: Marka Aski ile Marka Kiskan¢hgi Regresyon Analizi Sonucu

Standardize
Model B Standart Hata Edilmis Beta t Anlamlilik (p)
Katsayisi
Sabit
0,227 ,193 1,177 ,240
Marka Aski 540 ,054 449 9,918 ,000

* Diizeltilmis R?= 0,199; p < 0,000
** Bagiml1 Degisken: Marka Kiskangligi

Analiz sonucuna gore, modelin agiklama giicii 0,199’dur. Marka kiskang¢ligindaki varyansin
%19,9’unun marka aski ile agiklanabildigini gostermektedir. Marka askinin p degeri 0,000, beta
degeri ise 0,449°dir. Marka agkinin marka kiskanghgi tizerinde anlamli etkisinin oldugunu
gostermektedir. Analiz sonucuna gore; “H6: Marka askimn marka kiskanghg iizerinde etkisi

vardir.” hipotezinin desteklendigi goriillmektedir.
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Tablo 32: Marka Mutlulugu, Marka Aski ve Marka Kiskanchginin Marka Savunuculuguna

Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis

Model B Standart Hata Beta Katsayisi t Anlamlilik (p)

Sabit ,270 ,132 2,047 ,041
Marka Aski ,455 ,063 414 7,244 ,000

Marka
Mutlulugu ,083 ,055 ,085 1,517 ,130

Marka | 358 035 391 10,328 000
Kiskanchg:

* Diizeltilmis R?= 0,557; p = 0,000
** Bagimli Degisken: Marka Savunuculugu

Regresyon analizine gore, modelin agiklama derecesi 0,557’dir. Marka mutlulugu, marka aski
ve marka kiskangliginin marka savunuculugunu agiklama derecesi %55,7 ‘dir. Analiz sonucuna gore,
hem marka agki hem de marka kiskangliginin marka savunuculugu iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Tablo 28’de marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerinde dogrudan anlamli
etkisi var iken, bu tabloya gore marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde
p=0,130 ¢ikmaktadir. Bu deger 0,005 ten biiyiik bir degerdir. Marka mutlulugunun anlamli etkisi

bulunmuyor ama dolayl etkisi oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 33°de marka savunuculugu ile satin alma niyeti iligkisinin regresyon analizi sonucu

gosterilmektedir.

Tablo 33: Marka Savunuculugu ile Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis
Model B Standart Hata Beta Katsayisi t Anlamlilik (p)
Sabit 2,476 ,135 18,326 ,000
Marka 448 045 450 9,961 000
Savunuculugu

* Diizeltilmis R?= 0,201; p < 0,000
** Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
Regresyon analizine gore, modelin agiklama giicii 0,201 ‘dir. Satin alma niyeti degiskenindeki
varyansin  %20,1°i marka savunuculugu ile aciklanabilmektedir. Analiz neticesinde, marka
savunuculugunun p degeri 0,000, beta degeri ise 0,450 olarak gbzlemlenmistir. Dolayisiyla marka
savunuculugunun satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir. Analiz sonucuna
gore; “H7: Marka savunuculugunun satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.” hipotezi

desteklenmektedir.
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Marka agkinin satin alma niyeti iizerindeki etkisine ait regresyon analizi sonuglarina Tablo

34°te yer verilmistir.

Tablo 34: Marka Aski ile Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis
Model B Standart Hata Beta Katsayisi t Anlamlilik (p)
Sabit 1,358 ,151 8,983 ,000
Marka Aski ,697 ,043 ,638 16,346 ,000

* Diizeltilmis R%= 0,405; p < 0,000
** Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
Regresyon analizine gore, modelin agiklama giicii 0,405’tir. Marka aski satin alma niyetini
%40,5 oraninda agiklamaktadir. Tablo 34’de marka askinin p degeri 0,000, beta degeri ise 0,638
olarak gozlemlenmektedir. Analiz sonucuna gore, marka askinin satin alma niyeti tizerinde anlaml
etkisi oldugu goriilmektedir. “Marka askinin satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.” hipotezi

desteklenmektedir.
Marka kiskangligi ile satin alma niyeti regresyon analizi sonucu Tablo 35°de gosterilmektedir.

Tablo 35: Marka Kiskanghgi ile Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis
Model B Standart Hata Beta Katsayisi t Anlamlilik (p)
Sabit 3,385 ,105 32,156 ,000
Marka 176 045 194 3,903 000
Kiskanch@

* Diizeltilmis R?= 0,035; p < 0,000
** Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyon analizi sonucuna gore, modelin agiklama giicii 0,035tir. Marka kiskangliginin satin
alma niyetini agiklama derecesi % 3,5’dir. Tablo 35’de marka kiskanghiginin p degeri 0,000, beta
degeri ise 0,194°ttir. Analiz sonucuna gére, marka kiskangliginin satin alma niyeti tizerinde anlaml
etkisinin oldugunu bulunmustur. “Marka kiskanch@inin satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.”

hipotezi desteklenmektedir.
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Marka mutlulugu ile marka askinin marka kiskanglig1 regresyon analizi sonuglar1 Tablo 36’da

gosterilmektedir.

Tablo 36: Marka Mutlulugu ile Marka Aski Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis Anlamlilik
Model B Standart Hata Beta Katsayis1 t ®)
Sabit
,195 ,192 1,014 311
Marka
Mutlulugu ,168 ,080 157 2,105 ,036
Marka Aski ,389 ,090 ,323 4,331 ,000

* Diizeltilmis R?= 0,206; p = 0,000
** Bagimli Degisken: Marka Kiskang¢ligt
Regresyon analizi sonucuna gore, modelin agiklama giicii 0,206’dir. Marka mutlulugu ve
marka agkinin marka kiskanglhigini agiklama derecesi %20,6 ile ifade edilebilmektedir. Tablo 36’ya
gore, marka mutlulugu ve marka askinin p degerleri 0,05 degerinden kiigiiktiir. Bu model i¢in marka

mutlulugu ve marka askinin marka kiskanglig: iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir.

Marka agki, marka savunuculugu ve marka kiskangliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisine

ait regresyon analizi sonuglarina Tablo 37’ de yer verilmistir.

Tablo 37: Marka Aski, Marka Savunuculugu ve Marka Kiskan¢hg ile Satin Alma Niyetine

Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis
Model B Standart Hata Beta Katsayisi t Anlamlilik (p)
Sabit 1,358 ,150 8,923 ,000
Marka Aski 674 ,056 ,616 12,049 ,000
Marka 153 057 154 2,663 008
Savunuculugu
Marka _161 044 177 3,626 000
Kiskanchgi

*Diizeltilmis R?= 0,423; p < 0,000
** Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
Analiz sonucuna gore, modelin agiklama giicli 0,423’tlir. Satin alma niyeti degiskeninin
%42,3’1i marka savunuculugu, marka agki ve marka kiskangligi ile agiklanabilmektedir. Tablo 37°de
marka aski, marka savunuculugu ve marka kiskan¢higmnin p degerlerinin 0,05 degerinden kiigiik
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oldugu goriilmektedir. Bu model i¢in bu {i¢ degiskenin de satin alma niyeti iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Lakin marka aski ve marka savunuculugunun beta katsayisi degerleri
pozitif iken, marka kiskanghiginin negatiftir. Dolayisiyla bu tabloya gore, marka kiskanc¢liginin satin
alma niyetini negatif etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Bu degiskenlerden marka agki, satin alma

niyetini en ¢ok agiklayan degiskendir.

Tablo 38’de marka aski, marka mutlulugu ve marka kiskan¢lhigimin satin alma niyeti

tizerindeki etkisine ait regresyon analizi sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 38: Marka Aski, Marka Mutlulugu ve Marka Kiskanchg ile Satin Alma Niyetine Yénelik

Regresyon Analizi Sonucu

Model B Standart Hata Standardize Edilmis ¢ Anlamlilik
Beta Katsayisi (p)
Sabit
1,356 ,150 9,055 ,000

Marka Aski ,628 ,071 574 8,796 ,000

Marka
Mutlulugu ,146 ,062 ,150 2,344 ,020

Marka - 115 039 -126 -2,017 004
Kiskanch@

*Diizeltilmis R?= 0,421; p < 0,000
** Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
Modelin agiklanma orani 0,421°dir. Satin alma niyeti degiskeninin %42,1’i marka agki, marka
mutlulugu ve marka kiskangligi ile agiklanabilmektedir. Tablo 38’de marka aski, marka mutlulugu ve
marka kiskan¢liginin p degerlerinin 0,05 degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu model i¢in bu g
degiskenin de satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir Marka agki ve
marka mutlulugu satin alma niyeti {izerinde pozitif etkiye sahipken, marka kiskang¢ligi negatif etkiye

sahiptir. Bu ti¢ degisken i¢in satin alma niyetini en ¢ok agiklayan degisken marka agkidir.

Marka mutlulugunun satin alma niyeti lizerindeki etkisine ait regresyon analizi sonuglar1 Tablo 39° da

verilmistir.
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Tablo 39: Marka Mutlulugu ile Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis
Model B Standart Hata Beta Katsayis1 t Anlamlilik (p)
Sabit 1,985 ,140 14,209 ,000
Marka
Mutlulugu 541 ,041 556 13,210 ,000

* Diizeltilmis R*= 0,307; p < 0,000

** Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyon analizine gore, modelin agiklama giicii 0,307 ‘dir. Marka mutlulugu satin alma

niyetini % 30,7’ oraninda agiklamaktadir. Tablo 39°da marka mutlulugunun p degeri 0,000, beta

degeri ise 0,556’tir. Analiz sonucuna gore, marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerinde anlaml

etkisinin oldugu goriilmektedir. “Marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.”

hipotezi desteklenmektedir.

Marka mutlulugu, marka aski, marka kiskangligi ve marka savunuculugunun satin alma niyeti

tizerindeki etkisine ait regresyon analizi sonuglar1 Tablo 40°da gosterilmektedir.

Tablo 40: Marka Mutlulugu, Marka Aski, Marka Kiskanchgi ve Marka Savunuculugu ile Satin

Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Edilmis

Model B Standart Hata Beta Katsayisi t Anlamlilik (p)

Sabit 1,317 ,150 8,808 ,000
Marka Aski ,563 ,076 ,515 7,448 ,000

Marka
Mutlulugu ,134 ,062 ,138 2,161 ,031

Marka 166 044 -,183 -3,763 000
Kiskanchg

Marka 143 057 144 2,501 013

Savunuculugu

*Diizeltilmis R?= 0,429; p =0,000

** Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyon analizi sonucuna gore, modelin agiklama giicii 0,429 ‘dur. Marka savunuculugu,

marka aski, marka kiskan¢ligi ve marka mutlulugunun satin alma niyetini aciklama derecesi

%42,9°dir. Tablo 40°da marka agki, marka savunuculugu, marka kiskanghgi ve marka mutlulugunun p

degerleri 0,05 degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu model i¢in bu doért degiskenin de satin

alma niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Lakin marka aski, marka
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savunuculugu ve marka mutlulugunun beta katsayis1 degerleri pozitif iken, marka kiskan¢liginin
negatiftir. Dolayistyla bu tabloya gore, marka kiskanclhiginin satin alma niyetini negatif etkiledigini
sOylemek miimkiindiir. Bu tabloya gore marka askinin satin alma niyetini pozitif yonde diger bagimsiz
degiskenlere nazaran daha fazla etkiledigi gorilmektedir. Bu dort degisken iginden satin alma niyetini
en ¢ok agiklayan degisken marka askidir. Isaretine bakilmaksizin, ikinci en ¢ok aciklayan degisken

marka kiskanchgidir.

3.9.51. Marka Askimn Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka

Savunuculugunun Aracihk Etkisine liskin Analizler

Marka agkinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka savunuculugunun etkisini 6lgmek
icin Hayes’in gelistirdigi Model 4 kullanilarak %95 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap kullanilarak
paralel aracilik analizi yapilmigtir. Tablo 41, marka aski ve marka savunuculugunun satin alma niyeti

tizerindeki etkisinin sonuglarini gostermektedir.

Tablo 41: Marka Aski Ile Marka Savunuculugu Aracihk Etkisi

Standart
B t p LLCI ULCI
Hata
Sabit 1,3375 ,1523 8,7832 ,0000 1,00381 1,6369
Marka Aski ,6578 ,0566 11,6225 ,0000 5465 ,7691
Marka
,0548 ,0514 1,0659 ,2871 -,0463 ,1560
Savunuculugu

* R=0,6390; R?>= 0, 4083 ; p=0,0000
**Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Marka agkinin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde marka savunuculugunun aracilik roliine
iligkin tabloda verilen degerlere bakildiginda, marka savunuculuguna ait p (anlamlilik) degeri
0,2871’dir. Dolayisiyla p degeri 0,05 ten kiiciik olmadig1 i¢in marka savunuculugunun anlamli bir

etkisinin olmadig1 gézlemlenmistir.

Marka askinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka savunuculugunun aracilik roliine

iliskin analiz sonucuna gore toplam ve dogrudan etkilerine iliskin sonuglar Tablo 42’de verilmistir.
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Tablo 42: Marka Askinin Satin Alma Niyetine Toplam ve Dogrudan Etkileri

Etki se t p LLCI ULCI
Toplam ,6975 ,0427 16,3457 ,0000 ,6136 ,7814
Dogrudan ,6578 ,0566 11,6225 ,0000 ,5465 ,7691

Toplam ve dogrudan etki sonuglarina gore ikisinin de p degeri 0,0000 oldugundan ikisi i¢in de

anlaml etki s6z konusudur.
Tablo 43, marka agkinin satin alma niyeti iizerine dolayli etki sonuglarin1 gostermektedir.

Tablo 43: Marka Savunuculugunun Dolayh Etkisi

Etki BootSE BootLLCl BootULCI

Marka Savunuculugu ,0396 ,0423 -,0428 ,1236

Marka agkinin satin alma niyeti tizerine dogrudan etkisi 0,6578 ve toplam etkisi 0,6975tir.
Tablo 29’da gosterildigi lizere, regresyon analizi sonucuna gore marka askinin marka savunuculugu
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu bulunmustur. Tablo 33’e gére regresyon analizi sonucunda
marka savunuculugunun satin alma niyeti tizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Marka
agkinin satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun dolayl etkisinin analiz sonucuna gore,
alt giiven aralig1 -0,0428 ve iist gliven aralig1 0,1236’dir. Alt ve iist gliven araliklar1 O (sifir) degerini
kapsadigi icin marka savunuculugunun aracilik etkisi olmadigi goriilmektedir. “Marka askinin satin
alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracihk rolii vardir.” hipotezi

desteklenmemektedir.

3.9.52. Marka Kiskanchgmn Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka

Savunuculugunun Aracilik Etkisine iliskin Analizler

Marka kiskancliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka savunuculugunun aracilik
etkisine iliskin analiz i¢in Hayes’in gelistirdigi Model 4 kullanilarak %95 giiven araliginda ve 10 000
bootstrap kullanilarak paralel aracilik analizi yapilmistir. Tablo 44’de, marka kiskanghg ve marka

savunuculugunun satin alma niyetine etkisinin sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 44: Marka Kiskanghg ile Marka Savunuculugu Aracilik Etkisi

Katsayi se t p LLCI ULCI
Sabit 2,4970 ,1347 18,5390 ,0000 2,2322 2,7618
Marka -,1191 ,0517 -2,3014 ,0219 -,2208 -,0173
Kiskanchg
Marka ,5275 ,0565 9,3283 ,0000 ,4163 ,6386
Savunuculugu

*R=, 0462; R®=0,2135; p =0,0000
** Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Marka kiskanc¢lhigimin marka savunuculugunu agiklama giicii 0,2135tir. Marka kiskangliginin
marka savunuculugu araciligiyla satin alma niyetini agiklama derecesi %21,35°tir. Tablo 44’de marka
kiskanglhiginin p degeri 0,0219 ve beta degeri -0,1191, marka savunuculugunun p degeri 0,0000 ve
beta degeri 0,5275 olmasi anlamli ve araci etkisinin oldugunu gostermektedir. Ayrica alt ve st gliven

araligi degerleri sifir (0) degerini kapsamadigi i¢in bu hipotezi desteklemektedir.

Marka kiskangligmin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka savunuculugunun aracilik
etkisine iliskin yapilan analiz sonucuna gore toplam ve dogrudan etki sonuglari Tablo 45°te yer

almaktadir.

Tablo 45: Marka Kiskan¢hginin Satin Alma Niyetine Toplam ve Dogrudan Etkileri

Etki se t p LLCI ULCI
Toplam ,1764 ,0452 3,9027 ,0001 ,0875 ,2652
Dogrudan -,1191 ,0517 -2,3014 ,0219 -,2208 -,0173

Toplam ve dogrudan etki sonuglarina goére ikisinin de p degeri 0,05’ten kiiglik oldugundan

anlaml etki s6z konusudur.

Tablo 46, marka kiskanghiginin satin alma niyeti tizerindeki dolayll etki sonuglarini

gostermektedir.

Tablo 46: Marka Kiskanc¢hginin Satin Alma Niyeti Uzerine Dolayh Etki Sonuclar

Etki BootSE BootLLCI BootULCI

Marka Savunuculugu ,2954 ,0447 2112 ,3885

Tablo 46°da goruldigi gibi marka savunuculugunun etkisi %29,5 bir beta degerine sahiptir.

Giiven araliklar1 incelendiginde, alt ve iist giiven aralig1 degerleri sifir (0) degerini kapsamamaktadir.
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Dolayisiyla marka kiskangligimin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka savunuculugunun
aracilik rolii tistlendigi goriilmektedir. Marka kiskanc¢li§inin satin alma niyeti tizerine dogrudan etkisi
(= -,1191) ne bakildiginda, marka savunuculugunun dolayli etkisi (=,2954) nin satin alma niyetine
etkisinin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. Marka savunuculugunun aracilik rolii ile satin alma niyeti
davranis1 daha fazla oldugu goriilmektedir. “Marka kiskan¢ch@imin satin alma niyetine etkisinde

marka savunuculugunun aracilik etkisi vardir.” hipotezi desteklenmektedir.

3.9.5.3. Marka Mutlulugunun Marka Savunuculugu Uzerindeki Etkisinde Marka
Askinin Aracilik Etkisine Iliskin Analizler

Marka mutlulugunun marka savunuculuguna etkisinde marka asgkinin aracilik etkisine iligkin
analiz i¢cin Hayes‘in gelistirdigi Model 4 kullanilarak %95 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap

kullanilarak paralel aracilik analizi yapilmistir.
Tablo 47°de marka mutlulugu ile marka agkinin marka savunuculuguna etkisi gosterilmistir.

Tablo 47: Marka Mutlulugu ile Marka Aski Aracihik Etkisi

Standart
B t p LLCI ULCI
Hata

Sabit ,3395 ,1483 2,2887 ,0226 ,0479 ,6312
Marka

,1434 ,0615 2,3308 ,0203 ,0224 ,2644
Mutlulugu
Marka

,5943 ,0692 8,5885 ,0000 ,4583 ,7303
Aski

*R=0,6631; R?=0,4397; p=0,0000
** Bagimli Degisken: Marka Savunuculugu

Yukaridaki tabloya gore, modelin agiklama giicii 0,4397’dir. Marka mutlulugunun marka aski
aracihifiyla marka savunuculugunu agiklama derecesi %43,97°dir. Marka mutlulugunun p degeri

0,0203 ve beta degeri 0,1434, marka agkinin p degeri 0,0000, beta degeri 0,5943 gozlemlenmektedir.

Marka mutlulugunun marka savunuculugu tizerindeki etkisinde marka askinin aracilik etkisi

icin yapilan analiz sonucuna gore toplam ve dogrudan etki sonuglar1 Tablo 48’de yer almaktadir.

Tablo 48: Marka Mutlulugunun Marka Savunuculuguna Toplam ve Dogrudan Etkileri

Etki se t p LLCI ULCI
Toplam ;5648 ,0404 13,9667 ,0000 ,4853 ,6443
Dogrudan ,1434 ,0615 2,3308 ,0203 ,0224 ,2644
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Toplam ve dogrudan etki sonuglarina goére iki degiskenin de p degeri 0,05’ten kiigiik

oldugundan anlamli etki s6z konusudur.

Tablo 49, marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki dolayli etki sonuglarini

gostermektedir.

Tablo 49: Marka Mutlulugunun Marka Savunuculuguna Dolayh Etkisi

Etki BootSE BootLLCI BootULCI

Marka Aski 4214 ,0491 ,3244 ,5188

Tablo 49’da goriildiigii gibi marka askinin etkisi %42,14 ‘lik bir beta degerine sahiptir. Giiven
araliklar1 incelendiginde, alt ve {ist giiven aralik degerleri arasinda sifir (0) degeri bulunmamaktadir.
Dolayisiyla marka mutlulugunun marka savunuculugu tizerindeki etkisinde marka askinin aracilik rolii
ustlendigi goriilmektedir. Tablo 48 ve Tablo 49 incelendiginde marka agkinin aracilik etkisiyle marka
savunuculugu daha fazla etkilenmektedir. Dolayisiyla “H8: Marka mutlulugunun marka

(13

savunuculugu iizerindeki etkisinde marka askinin aracihk rolii vardir. hipotezi

desteklenmektedir.

3.9.54. Marka Mutlulugunun Marka Savunuculugu Uzerindeki Etkisinde Marka
Kiskanchginin Aracilik Etkisine iliskin Analizler

Marka mutlulugunun marka savunuculuguna etkisinde marka kiskanglhiginin aracilik etkisine
iliskin analiz i¢in Hayes’in Model 4’i kullanilarak %95 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap

kullanilarak paralel aracilik analizi yapilmistir.
Tablo 50’de marka mutlulugu ve marka kiskangliginin marka savunuculuguna etkisi gosterilmektedir.

Tablo 50: Marka Mutlulugu Ile Marka Kiskan¢h@ Aracihk Etkisi

Standart
B t p LLCI ULCI
Hata

Sabit , 7435 1217 6,1115 ,0000 ,5043 ,9827
Marka

,3821 ,0385 9,9222 ,0000 ,3064 4578
Mutlulugu
Marka

4118 ,0360 11,4321 ,0000 ,3410 ,4826
Kiskanchg

* R=0,7078; R?>= 0,5010; p=0,0000

** Bagiml1 Degisken: Marka Savunuculugu
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Yukaridaki analiz sonucuna gore, modelin agiklama giicii 0,5010°dir. Marka mutlulugunun
marka kiskangligi araciligiyla marka savunuculugunu agiklama derecesi %50,10’dir. Tablo 50°de
marka mutlulugunun p degeri 0,000 ve beta degeri 0,3821, marka kiskangliginin p degeri 0,0000 ve
beta degeri 0,4118 oldugu i¢in anlamli etkinin oldugu tespit edilmistir. Marka kiskangliginin, marka

mutluluguna gére marka savunuculugu tizerindeki etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Marka mutlulugunun marka savunuculuguna etkisinde marka kiskaghginin aracilik etkisi igin

iligkin yapilan analiz sonucuna gore toplam ve dogrudan etki sonuglar1 Tablo 51°de gosterilmistir:

Tablo 51: Marka Mutlulugunun Marka Savunuculuguna Toplam ve Dogrudan Etkileri

Etki se t p LLCI ULCI
Toplam ,5648 ,0404 13,9667 ,0000 ,4853 ,6443
Dogrudan ,3821 ,0385 9,9222 ,0000 ,3064 4578

Toplam ve dogrudan etki sonuglarina gore iki degiskenin de p degeri 0,05’ten kiigiik

oldugundan anlamli etki s6z konusudur.

Tablo 52, marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki dolayli etki sonuglarini

gostermektedir.

Tablo 52: Marka Mutlulugunun Marka Savunuculuguna Dolayh Etkisi

Etki BootSE BootLLCI BootULCI

Marka Kiskan¢hg ,1827 ,0258 ,1346 ,2356

Tablo 52’de goriildiigli gibi marka kiskangliginin etkisi %18,27 ‘lik bir beta degerine sahiptir.
Giiven araliklart incelendiginde, alt ve st giiven araligi degerlerinin sifir (0) degerini igermedigi
goriilmektedir. Dolayisiyla marka mutlulugunun marka savunuculugu {iizerindeki etkisinde marka
kiskangliginin aracilik rolii iistlendigi goriilmektedir. Dolayisiyla “H9: Marka mutlulugunun marka
savunuculugu iizerindeki etkisinde marka kiskan¢chgmin aracihk rolii vardir.” hipotezinin

desteklendigi tespit edilmistir.

3.9.5.5. Marka Mutlulugunun Marka Kiskanch@ Uzerindeki Etkisinde Marka Askinin
Aracilik Etkisine iliskin Analizler

Marka mutlulugunun marka kiskan¢hgma etkisinde marka askinin aracilik etkisi analizi igin

Hayes’in Model 4’1 kullanilarak %95 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap kullanilarak paralel
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aracilik analizi yapilmistir. Tablo 53’te marka mutlulugu ve marka askinin marka kiskanglhigina etkisi

gosterilmektedir.

Tablo 53: Marka Mutlulugu Ile Marka Kiskan¢hg Iliskisinde Marka Askinin Aracihik Etkisi

Katsay se t p LLCI ULCI
Sabit ,1951 ,1925 1,0138 ,3113 -,1833 9735
Marka ,1681 ,0798 2,1053 ,0359 ,0111 ,3250
Mutlulugu
Marka Aski ,3889 ,0898 4,3315 ,0000 ,2124 ,5654

*R=0,4587; R?=0,2104; p=0,0000
**Bagimli Degisken: Marka Kiskangligt

Marka mutlulugu ve marka askinin marka kiskan¢lhigini agiklama giicii 0,2104’°tiir. Marka
mutlulugunun marka aski araciligiyla marka kiskan¢higini agiklama derecesi %21,04 ‘tiir. Tablo 53’te
marka mutlulugunun p degeri 0,0359 ve beta degeri 0,1681, marka askinin p degeri 0,0000 ve beta

degeri 0,3889 oldugu gozilkmekte ve dolayisiyla anlamli bir etkinin oldugu anlamina gelmektedir.

Marka mutlulugunun marka kiskanglig1 iizerinde marka agkinin aracilik etkisine iliskin yapilan

analiz sonucuna gore toplam ve dogrudan etki sonuglar1 Tablo 54’te gosterilmistir.

Tablo 54: Marka Mutlulugunun Marka Kiskanchgina Toplam ve Dogrudan Etkileri

Etki Se t p LLCI ULCI
Toplam ,4438 ,0493 9,0110 ,0000 ,3470 ,5406
Dogrudan ,1681 ,0798 2,1053 ,0359 ,0111 ,3250

Toplam ve dogrudan etki sonuclarina gore iki degiskenin p degeri 0,05’ten kiigiiktiir.

Dolayistyla anlamli bir etki s6z konusudur.

Tablo 55, marka mutlulugunun marka kiskan¢ligi tlizerindeki dolayli etki sonuglarin

gostermektedir.

Tablo 55: Marka Mutlulugunun Marka Kiskanchgina Dolayh Etkisi

Etki BootSE BootLLCI BootULCI

Marka Aski 2757 ,0666 ,1402 ,4038

Tablo 55’te goriildiigii gibi marka agkinin etkisi %27,57°1ik bir beta degerine sahiptir. Gliven

araliklarn incelendiginde alt ve st giiven aralik degerlerinde sifir (0) degerinin olmadig
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gozlemlenmektedir. Dolayisiyla marka mutlulugunun marka kiskanghigina etkisinde marka askinin
aracilik etkisi oldugu goriilmektedir. Marka aski araciligiyla marka kiskanghigi daha fazla
goriilmektedir. “H10: Marka mutluludunun marka kiskanghg: iizerindeki etkisinde marka

askinmin aracilik rolii vardir. ¢ hipotezi desteklenmistir.
3.9.5.6. Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka

Kiskanchgimin Aracihk Etkisine iliskin Analizler

Marka mutlulugunun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde marka kiskanc¢lignin aracilik
etkisine iliskin analizi i¢in Hayes’in gelistirdigi Model 4 kullanilarak %95 giiven araliginda ve 10 000

bootstrap kullanilarak paralel aracilik analizi yapilmistir.

Tablo 56’da marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka kiskangliginin aracilik

etkisi sonucunu gostermektedir.

Tablo 56: Marka Mutlulugu Ile Satin Alma Niyeti Iliskisinde Marka Kiskanchginin Aracihk

Etkisi
Standart
B t p LLCI ULCI
Hata

Sabit 2,0102 1422 14,1385 ,0000 1,7307 2,2897
Marka

,5588 ,0450 12,4172 ,0000 4703 ,6473
Mutlulugu
Marka

-,0406 ,0421 -,9644 ,3354 -,1234 ,0422
Kiskanch@

*R=0,5575; R?>= 0,3108; p=0,0000
**Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 56 incelendiginde marka kiskanghgimin p degeri 0,3354’ttir. Bulunan p degeri 0,05’ten

biiyiik oldugundan marka kiskangligi bu regresyon analizinde anlamli etkiye sahip degildir.

Tablo 57, marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka kiskagliginin aracilik etkisi

icin yapilan analiz sonucuna gore toplam ve dogrudan etki sonuglar gosterilmistir.

Tablo 57: Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyetine Toplam ve Dogrudan Etkileri

Etki Se t p LLCI ULCI
Toplam ;5408 ,0409 13,2099 ,0000 ,4603 ,6213
Dogrudan ,5588 ,0450 12,4172 ,0000 4703 ,6473
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Toplam ve dogrudan etki sonuglarina gore iki degiskenin de p degeri 0,05’ten kiigiik

oldugundan anlamli etki s6z konusudur.
Tablo 58, marka mutlulugunun satin alma niyetine dolayli etki sonuglarin1 géstermektedir.

Tablo 58: Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyetine Dolayh Etkisi

Etki BootSE BootLLCI BootULCI

Marka Kiskanchg -,0180 ,0204 -,0601 ,0220

Tablo 58’e gore alt giiven araligr -0,0601 ve iist giiven araligi 0,0220 dir. Alt ve iist gliven
araliklar1 O (sifir) degerini kapsadigi i¢in marka kiskanghiginin aracilik etkisi olmadig1 goriilmektedir.
“Marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka kiskan¢h@min aracilik

etkisi vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

3.9.5.7. Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka Askinin
Aracilik Etkisine liskin Analizler

Marka mutlulugunun marka aski araciligiyla satin alma niyetine etkisinin analizi i¢in Hayes’in
gelistirdigi Model 4 kullamilmistir. %95 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap kullanilarak paralel

aracilik analizi yapilmstir.

Tablo 59’da marka mutlulugu ile satin alma niyeti iligskisinde marka askinin aracilik etkisi

sonucu gosterilmistir:

Tablo 59: Marka Mutlulugu ile Satin Alma Niyeti iliskisinde Marka Askimin Aracilik Etkisi

Standart
B t p LLCI ULCI
Hata
Sabit 1,3336 ,1510 8,8318 ,0000 1,0367 1,6305
Marka
0,1269 ,0626 2,0268 ,0434 ,0038 ,2501
Mutlulugu
Marka
,5836 ,0704 8,2855 ,0000 ,4451 7221
Aski

*R=0,6425; R?>= 0,4128; p=0,0000
**Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Yukaridaki modele gore, modelin agiklama giicli 0,4128’dir. Satin alma niyeti degiskeninin
%41,28’1 marka mutlulugu ve marka agki ile agiklanmaktadir. Marka mutlulugunun p degeri 0,0434 ve

beta degeri 0,1269, marka askinin p degeri 0,0000 ve beta degeri 0,5836 oldugu i¢in anlamli etkinin
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oldugu goriilmektedir. Ayrica marka agkinin, marka mutluluguna gore satin alma niyetine etkisinin

daha fazla oldugu sdylenebilmektedir.

Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka askinin aracilik rolii i¢in yapilan

analiz sonucuna gore toplam ve dogrudan etki sonuglar1 Tablo 60°da gosterilmektedir.

Tablo 60: Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyetine Toplam ve Dogrudan Etkileri

Etki se t p LLCI ULCI
Toplam ,5408 ,0409 13,2099 ,0000 ,4603 ,6213
Dogrudan ,1269 ,0626 2,0268 ,0434 ,0038 ,2501

Toplam ve dogrudan etki sonuglarina gore iki degiskenin de p degeri 0,05’ten kiigiik

oldugundan anlamli etki s6z konusudur.
Tablo 61, marka mutlulugunun satin alma niyetine dolayli etki sonuglarini gostermektedir

Tablo 61: Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyetine Dolayh Etkisi

Etki BootSE BootLLCl BootULCI

Marka Aski 4138 ,0781 ,2704 5765

Tablo 61’de goriildiigii gibi marka askinin etkisi %41,38 ‘lik bir beta degerine sahiptir. Giiven
araliklar1 incelendiginde, alt ve st giiven araligi degerlerinin arasinda sifir (0) degeri
bulunmamaktadir. Dolayisiyla marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka agkinin
aracilik etkisi gozlemlenmektedir. Marka askinin aracilik etkisiyle satin alma niyeti davranisi daha
fazla olmaktadir. “ Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka askimin aracihk

rolii vardir.” hipotezi desteklenmektedir.
3.9.58. Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka

Savunuculugunun Aracihk Etkisine liskin Analizler

Marka mutlulugunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka savunuculugunun aracilik
etkisine iliskin analiz i¢in Hayes’in gelistirdigi Model 4 kullanilmustir. %95 giiven araliginda ve 10

000 bootstrap kullanilarak paralel aracilik analizi yapilmistir.

Tablo 62’de marka mutlulugunun marka savunuculugu araciligiyla satin alma niyetine etkisi

sonuglar1 yer almaktadir.

70



Tablo 62: Marka Mutlulugu ile Marka Savunuculugu Aracihk Etkisi

Standart
B t p LLCI ULCI
Hata

Sabit 1,7913 ,1463 12,2446 ,0000 1,5037 2,0798
Marka

4318 ,0493 8,7619 ,0000 ,3349 ,5287
Mutlulugu
Marka

;1929 ,0504 3,8282 ,0002 ,0938 ,2919
Savunuculugu

*R=0,5781; R?=0,3342; p=0,0000
** Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 62’deki modelin agiklama giicli 0,3342°dir. Satin alma niyeti degiskeninin %33,42’si
marka mutlulugu ve marka savunuculugu ile agiklanabilmektedir. Marka mutlulugunun p degeri 0,000
ve beta degeri 0,4318, marka savunuculugunun p degeri 0,0000 ve beta degeri 0,1929 olarak
gbzlemlenmektedir. Dolayisiyla bu iki degiskenin birlikte satin alma niyeti {izerinde anlamli bir

etkisinin oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Marka mutlulugunun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde marka savunuculugunun aracilik
etkisine iliskin yapilan analiz sonucuna gdre toplam ve dogrudan etki sonuglar1 Tablo 63’te

gosterilmisgtir:

Tablo 63: Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyetine Toplam ve Dogrudan Etkileri

Etki se t p LLCI ULCI
Toplam ,5408 ,0409 13,2099 ,0000 ,4603 ,6213
Dogrudan 4318 ,0493 8,7619 ,0000 ,3349 ,5287

Toplam ve dogrudan etki sonuglarina gore iki degiskenin de p degeri 0,05’ten kiigiik

oldugundan anlamli etki s6z konusudur.
Tablo 64, marka mutlulugunun satin alma niyetine dolayli etki sonuglarini1 géstermektedir.

Tablo 64: Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyetine Dolayh EtKisi

Etki BootSE BootLLCI BootULCI

Marka
,1089 ,0343 ,0436 ,1780

Savunuculugu

71



Tablo 64’te goriildiigi gibi marka savunuculugunun etkisi %10,89 ‘luk bir beta degerine
sahiptir. Giiven araliklar incelendiginde, alt ile st giiven araliginda sifir (0) bulunmamaktadir.
Dolayisiyla marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracilik etkisi
goriilmektedir. “Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun

aracilik etkisi vardir.” hipotezi desteklenmistir.

3.9.5.9. Marka Mutlulugunun Marka Savunuculuguna Etkisinde Marka Aski ve Marka
Kiskang¢h@min Aracilik Etkisine fliskin Analizler

Marka mutlulugunun marka savunuculuguna etkisinde marka aski ve marka kiskancliginin
aract etkisi olup olmadigim1 6lgmek igin Hayes tarafindan gelistirilen SPSS Process makrosu
kullanilmistir. Seri aracilik analizi i¢in model 6 kullanilarak %95 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap
yapilarak analizler yapilmistir. Model 6 seri araci analizi sonuglarinin toplam ve dogrudan etkileri

Tablo 65°de gosterilmektedir.

Tablo 65: Marka Mutlulugunun Marka Savunuculuguna Toplam ve Dogrudan Etkileri

Etki se t p LLCI ULCI
Toplam ,5648 ,0404 13,9667 ,0000 ,4853 ,6443
Dogrudan | ,0833 ,0549 1,5173 ,1300 -,0246 ,1911

Tablo 65 incelendiginde, marka mutlulugunun marka savunuculugu tizerindeki toplam etkisi
%56,48 bir beta degerine sahiptir. Dogrudan etkinin p anlamlilik degeri 0,13 ve 0,05’ten biiyiik bir
degerdir. Anlaml bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Ayrica dogrudan etkinin giiven araliklar

sifir (0) degerini kapsamamaktadir. Dolayisiyla dogrudan bir etkiden s6z etmek miimkiin degildir.

Tablo 66’da marka mutlulugunun marka aski ve marka kiskangligi araciligi ile marka

savunuculugu tizerindeki etkisine ait analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 66: Marka Mutlulugunun Marka Aski ve Marka Kiskan¢hgi Aracihigi ile Marka

Savunuculugu Uzerindeki Etkisine iliskin Analiz Sonuclari

Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Toplam ,4816 ,0473 ,3895 5762
MM— MA-—-MS 3227 ,0445 ,2359 ,4091
MM—-MK—-MS ,0602 ,0332 -,0015 ,1295
MM—->MA—->MK—MS ,0987 ,0254 ,0492 ,1491
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Kisaltmalar: Marka Mutlulugu: MM / Marka Aski: MA / Marka Kiskanghigi: MK / Marka
Savunuculugu: MS / Satin Alma Niyeti: SANiyeti

Tablo 66’ya bakildiginda marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde
marka agkinin aracilik roliiniin alt giiven aralig1 0,2359 ve st giiven aralig1 0,4091 degerleri arasinda
yer almaktadir. Giiven araliklarina bakildiginda 0 (sifir) igermedigi i¢in marka askinin aracilik etkisi
oldugu goriilmektedir. Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka
kiskangliginin aracilik rolii igin bakildiginda, alt giiven aralik degeri -,0015 ve iist giiven aralik degeri
0,1295 olarak goriilmektedir. Bu giliven aralik degerleri arasinda 0 (sifir) bulundugu i¢in marka
mutlulugu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide marka kiskangliginin aracilik roliiniin olmadig
goriilmektedir. Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka aski ve marka
kiskanglhiginin birlikte aracilik roliine bakildiginda, alt giiven aralik degeri 0,0492 ve iist giiven aralik
degeri 0,1491 oldugu goriilmektedir. Bu giiven araligi alt ve ist degerleri arasinda 0 (sifir)
bulunmadigi ig¢in marka aski ve marka kiskanghiginin aracilik etkisi oldugu goriilmektedir. Analiz
sonucuna gore; “H11: Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka

aski ve marka kiskan¢hginin ortak aracilik etkisi vardir.” hipotezi desteklenmistir.

3.9.5.10. Marka Mutlulugunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Marka Aski ve Marka
Kiskanch@imin Aracilik Etkisine iliskin Analizler

Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka aski ve marka kiskan¢liginin aracilik
etkisi olup olmadigin1 6lgmek i¢in Hayes tarafindan gelistirilen Model 6 kullanilarak %95 giiven
araliginda ve 10 000 bootstrap kullamlarak seri aracilik analizi yapilmigtir. Seri aracilik analizinin

dolayli etkilerinin sonuglar1 Tablo 67°de gosterilmektedir.

Tablo 67: Marka Mutlulugunun Marka Aski ve Marka Kiskanchgi Araciligi ile Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisine iliskin Analiz Sonuclar

Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Toplam ,3945 ,0767 ,2553 ,5567
MM—MA—SANiyeti ,4455 ,0752 ,3049 ,6024
MM—MK—SANiyeti -,0193 ,0124 -,0477 ,0006
MM—MA—-MK—SANiyeti -,0317 ,0155 -,0652 -,0055

Tablo 67 incelendiginde, marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka askinin

aracilik rolii i¢in alt giiven aralik degeri 0,3049 ve lst gliven aralik degeri 0,6024’tir. Giiven

araliklarina bakildiginda 0 (sifir) icermedigi i¢in marka askinin aracilik rolii oldugu goériillmektedir.

Marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik etkisinin =0,4455




olarak ¢iktig1 goriilmiigtiir. Marka mutlulugunun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde marka
kiskanc¢lhiginin alt giiven aralik degeri -0,0477 ve iist gliven aralik degeri 0,0006°tir. Giliven araliklarina
bakildiginda 0 (sifir) degerini igerdigi i¢in marka kiskan¢liginin aracilik rolii olmadig1 goriillmektedir.
Marka mutlulugunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka agki ve marka kiskangliginin ortak
aracilik etkisinin rolii i¢in alt giiven araligi -0,0652 ve tist giiven araligi -0,0055 olarak goriilmektedir.
Giiven araliklarina bakildiginda 0 (sifir) icermedigi i¢in marka aski ve marka kiskangliginin aract
etkisi birlikte goriilmektedir. Marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka agki ve
marka kiskang¢higinin birlikte araci etkisinin f= -0,0317 olarak ¢ikmistir. Tablo 67°de etki degerlerine
bakildiginda marka askinin etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. “Marka mutlulugunun satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde marka aski ve marka kiskangliginin ortak aracilik etkisi vardir.”

hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 68: Paralel Aracilik Analizi Sonugclari

HIiPOTEZ SONUC
Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki Etki BootSE BootLLClI BootULCI
H8 etkisinde marka askinin aracilik rolii vardir Desteklenmektedir.
; 4214 ,0491 ,3244 ,5188
Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki Etki BootSE BootLLCI BootULCI
H9 etkisinde marka kiskangliginin aracilik rolii vardir. 1827 0258 1346 356 Desteklenmektedir.
Marka mutlulugunun marka kiskanchigr {izerindeki Etki BootSE BootLLCI BootULCI
H10 - . Desteklenmektedir
tkisind. ka ask lik . '
etkisinde marka agkinin aracilik rolii vardir 2757 0666 1402 4038
Marka askinin satin alma niyetine etkisinde marka Etki BooOtSE BootLLClI BootULCI
< . Desteklenmemektedir.
| lik rol .
savunuculugunun aracilik rolii vardir 0396 0423 ~0428 1236
Marka kiskangliginin satin alma niyetine etkisinde marka Etki BootSE BootLLCI BootULCI
- . Desteklenmektedir.
savunuculugunun aracilik etkisi vardir. 2954 0454 2119 3878
Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka Etki BootSE BootLLCI BootULCI
. Desteklenmektedir.
askimin aracilik rolii vardir. 4138 o781 2704 5765
Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka EtKi BootSe BootLLCl BootULCI
savunuculugunun aracilik etkisi vardir. 1089 0343 0436 1780 Desteklenmektedir.
Marka mutlulugunun satin alma niyeti {izerindeki Etki BootSE BootLLClI BootULCI
etkisinde marka kiskan¢higmin aracilik etkisi vardir. 0180 0204 0586 0214 Desteklenmemektedir.
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Tablo 69: Seri Aracilik Analizi Sonuclar:

HIPOTEZ SONUC
Marka  mutlulugunun ~ marka Etki BootSE | BootLLCl | BootULCI
savunuculugu {izerindeki etkisinde | TOPLAM 4816 ,0473 ,3895 ,5762
H11 | marka aski ve marka kiskan¢higinin | MM—MA —-MS ,3227 ,0445 ,2359 ,4001 Desteklenmektedir.
ortak aracilik etkisi vardir. MM—MK—MS ,0602 ,0332 -,0015 ,1295
MM—-MA—MK—-MS ,0987 ,0254 ,0492 ,1491
Marka mutlulugunun satin alma Etki BootSE | BootLLCI | BootULCI
niyeti {lizerindeki etkisinde marka | TOPLAM ;3945 ,0767 ,2553 ,5567
ask1 ve marka kiskanghigmn ortak | MM—MA —SANiyeti ,4455 ,0752 ,3049 ,6024 Desteklenmektedir.
aracilik etkisi vardir. MM—MK—SANiyeti -,0193 ,0124 -,0477 ,0006
MM—MA—MK—SANiyeti -,0317 ,0155 -,0652 -,0055
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Tablo 68’de paralel aracilik analizi sonuclari ve Tablo 69’da seri aracilik analizi sonuglari

gosterilmistir.

Aracilik analizleri sonucunu 6zetlersek;

e Marka mutlulugunun marka savunuculugu {iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik roli
oldugu bulunmustur.

e Marka mutlulugunun marka savunuculugu tizerindeki etkisinde marka kiskan¢lhigimin aracilik
rolii vardir.

e Marka mutlulugunun marka kiskan¢hig: iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik roli
vardir.

e Marka agkinin satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracilik roli
bulunmamaktadir.

e Marka kiskan¢hgmin satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracilik etkisi
vardir.

e Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka askinin aracilik rolii vardir.

o Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracilik etkisi
vardir.

e Marka mutlulugunun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde marka kiskancliginin aracilik
etkisi bulunmamaktadir.

e Marka mutlulugunun marka savunuculugu {izerindeki etkisinde marka agki ve marka
kiskangliginin ortak aracilik rolii vardir.

e Marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka aski ve marka

kiskangliginin ortak aracilik etkisi vardir.
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Tablo 70’de hipotez testi sonuglari gosterilmistir.

Tablo 70: Hipotez Testi Sonuclari

HIPOTEZ SONUC

H1 Marka mutlulugunun marka aski tizerinde etkisi vardir. Desteklenmektedir.

H Marka mutlulugunun marka kiskanghigi tizerinde etkisi Desteklenmektedir.
vardir.

H3 Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerinde etkisi Desteklenmektedir.
vardir.

H4 | Marka askinin marka savunuculugu tizerinde etkisi vardir. Desteklenmektedir.
Marka kiskanghg k lugu tizeri kisi .

H5 arka kiskangligin1 marka savunuculugu iizerinde etkisi Desteklenmektedir.
vardir.

H6 Marka agkinin marka kiskangligi iizerinde etkisi vardir. Desteklenmektedir.

H7 Marka savunuculugunun satin alma niyeti iizerinde etkisi Desteklenmektedir.
vardir.
Marka mutlulugunun marka savunuculugu tizerindeki

H8 | etkisinde marka askimin aracilik rolii vardir. Desteklenmektedir.
Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki )

H9 | etkisinde marka kiskangliginin aracilik rolii vardir. Desteklenmektedir.

H10 | Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki )
etkisinde marka agkinin aracilik rolii vardir. Desteklenmektedir.
Marka mutlulugunun marka savunuculugu {izerindeki

H11 | etkisinde marka aski ve marka kiskanghiginin ortak Desteklenmektedir.

aracilik etkisi vardir.

Tablo 70’e gére modelin tiim hipotezleri desteklenmektedir.
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3.10. Arastirma Bulgularinin Ozeti

Arastirma, Ray-Ban giines gozliigli markasinin her hangi bir iiriiniinii deneyimlemis olan
kigilere yapilmistir. Arastirmada kolayda oOrnekleme yapilmistir. Arastirma 572 kisiyle yapilan
anketten olusmaktadir. Anket, ¢evrimigi anket ile yapilmustir. 4 kisi, “Yukarida verilen agiklamalar
dogrultusunda kendi rizamla anketi yanitlamayi kabul ediyorum.” ifadesine ‘“Hayir” diye cevap
verdikleri i¢in anket sorularini cevaplayamamiglardir. 19 kisi, 18 yasindan kiigiik oldugu i¢in ve 132
kisi de, “Ray- Ban marka giines gozligii kullantyor musunuz?” sorusuna “Hayir” cevabi verdikleri
icin anket sorularim1 yamitlayamamiglardir. 417 kisi anketi tamamiyla yanitlamistir. Gerekli
ayiklamalar ve ug¢ degerler analizi (Mahalanobis Uzakliklar Testi) yapilmigtir. Gegerli 392 anket ile

analizlere devam edilmistir. Verilerin analizinde, SPSS for Windows 25’ ten yararlanilmustir.

Arastirmanin demografik 6zellikleri incelendiginde, katilimcilarin %61°ni kadinlar, %39’ unu
erkekler olusturmustur. Ankete Kkatilanlarin ¢ogunlugunu kadin katilimcilar olusturmustur. Yas
dagilim1 sonuglarina gore, en ¢ok katilimi %33,4 oraninda 31-36 arasindaki yas grubu olusturmustur.
Medeni durumu “evli” olanlar ve mesleki durum agisindan “6zel sektor”’de ¢alisanlar yanitlayicilarin
cogunlugunu olusturmaktadir. Anketi, gelir durumuna gore “21001-26000 TL” geliri olanlar ile egitim

durumuna gore “lisans” diizeyindeki katilimcilar daha ¢ok cevaplamislardir.

Arastirmada katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlara iliskin ortalamalarina bakildiginda, en
yiiksek ortalamaya “Bu marka hakkinda iyi hislere sahibim.” sorusu sahiptir. Ikinci olarak en yiiksek
ortalamaya “Bu markay1 kullandigimda kendimi memnun hissederim.” sorusu sahiptir. Ugiincii olarak
en yiiksek ortalamaya “Bu marka bir iiriinii satin alma olasiligim yiiksek.” oldugu goriilmektedir. En
diisiik ortalamaya “Bagkalarimin bu markayi kullandig1 ve bende olmadig: diisiincesi beni her zaman

rahatsiz eder.” sorusu sahiptir.

Katilimcilarin aligveris aligkanliklar: ile ilgili sorulara vermis olduklar1 cevaplara iliskin
bulgulara bakildiginda; “En ¢ok tercih ettiginiz giines gozliigli markasi hangisidir?” sorusuna verilen
cevap Ray-Ban giines gozIiigli markasi olmustur. “En son hangi marka gilines gozligii satin aldiniz?”
sorusuna verilen cevap Ray-Ban giines gozligii markasi olmustur. Aligveris sikhigi dagilimina
bakildiginda katilimeilarin %47,4°1 2-3 senede bir markayi tekrar satin aldig1 goriilmiistiir. Markanin
satin alindig1 yerlerin dagilimina bakildiginda katilimcilarin %78,6°s1 yani ¢ok biiyiik kism1 markay1

optik gibi gozliik satan yerlerden almay: tercih etmistir.

Marka mutlulugu, marka agki, marka savunuculugu, marka kiskangligi ve satin alma niyeti
olgeklerine giivenilirlik analizi yapildiginda; marka mutlulugu 0,962, marka aski 0,950, marka

savunuculugu 0,945, marka kiskangligi 0,947, satin alma niyeti 0,972 degerine sahip oldugu
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goriilmiistiir. Glivenilirlik analizi sonucunda, tim 6lgeklerin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,70’in

tizerinde olmasi nedeniyle arastirma modelinde yer alan tiim 6lgekler giivenilirdir.

Arastirmadaki degiskenlerin alt boyutlarinin olup olmadigini belirlemek amaciyla 6lg¢eklerin
her birine faktor analizi yapilmistir. Marka savunuculugu, marka kiskangligi ve satin alma niyeti
olgeklerinin tek alt boyuta sahip oldugu goériilmiistir. Marka mutlulugunun 2 alt boyuttan olustugu
gOriilmiistiir. Marka agkinin 2 alt boyuttan olustugu bulunmugstur. Marka aski 6l¢egindeki “Bu marka
tam bir zevktir.” ifadesinin yer aldig1 yiikler arasindaki fark 0.1°den kiigiik oldugu icin bu ifade
analizden ¢ikartilmigtir. Tekrar faktor ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. En son yapilan giivenilirlik

analizi de yiiksek giivenilirlikte gikmgtir.

Marka mutlulugunun p degeri 0,000, beta degeri ise 0,797 olarak bulunmustur. Dolayisiyla
marka mutlulugunun marka aski tizerinde anlaml etkisi oldugu goriilmustiir. Buna goére, H1 hipotezi

desteklenmektedir.

Marka mutlulugunun p degeri 0,000 ve beta degeri 0,415 olarak bulunmustur. Dolayisiyla
marka mutlulugunun marka kiskanc¢ligi {izerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Buna

goére, H2 hipotezi desteklenmektedir.

Marka mutlulugunun p degeri 0,000 ve beta degeri 0,577 olarak bulunmustur. Dolayisiyla
marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna

goére, H3 hipotezi desteklenmektedir.

Marka agkinin p degeri 0,000, beta degeri ise 0,657 olarak bulunmustur. Buna gore, marka
askinin marka savunuculugu iizerinde anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Buna gore, H4 hipotezi

desteklenmektedir.

Marka kiskanghigimin p degeri 0,000, beta degeri ise 0,612°dir. Analiz sonucuna gore, marka
kiskang¢liginin marka savunuculugu tizerinde anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Buna gore, HS

hipotezi desteklenmektedir.

Marka askinin p degeri 0,000, beta degeri ise 0,449’dir. Marka askinin marka kiskangligi

tizerinde anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Buna gére, H6 hipotezi desteklenmektedir.

Marka savunuculugunun p degeri 0,000 ve beta degeri 0,450 olarak bulunmustur. Dolayisiyla
marka savunuculugunun satin alma niyeti izerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Buna

gore, H7 hipotezi desteklenmektedir.

Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik etkisi,
%095 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap kullanilarak paralel aracilik analizi ile 6l¢iilmiistiir. Marka

askinin etkisinin %42,14’liik bir beta degerine sahip oldugu bulunmustur. Alt giiven araliginin 0,3244
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ve st gliven araliginin 0,5188 degerinde oldugu bulunmustur. Giiven araliklar1 sifir (0) degerini
kapsamadigi i¢in marka askimin aracilik roli oldugu goézlemlenmistir. Buna gore, H8 hipotezi

desteklenmektedir.

Marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka kiskang¢lhiginin aracilik
etkisine iligkin analizi %95 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap kullanilarak paralel aracilik analizi
yapilmigtir. Marka kiskanghiginin etkisi %18,27 ‘lik bir beta degerine sahip oldugu bulunmustur. Alt
giiven araliginin 0,1346 ve iist giiven araligmin 0,2356 degerinde oldugu bulunmustur. Giiven
araliklar1 sifir (0) degerini kapsamadig1 i¢in, marka kiskang¢liginin aracilik rolii tespit edilmistir. Buna

gore, HI hipotezi desteklenmektedir.

Marka mutlulugunun marka kiskanglig1 tizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik etkisi,
%95 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap kullanilarak paralel aracilik analizi ile lgiilmiistiir. Marka
agkinin etkisinin %27,57°1ik bir beta degerine sahip oldugu bulunmustur. Alt giiven araliginin 0,104 ve
ist given araliginin 0,2383 degerinde oldugu bulunmustur. Giiven araliklart sifir (0) degerini
kapsamadigi i¢in, marka askinin aracilik rolii oldugu bulunmustur. Buna gore; H10 hipotezi

desteklenmektedir.

Marka mutlulugunun marka savunuculuguna etkisinde marka aski ve marka kiskangliginin
ortak aracilik etkisi %95 giiven araliginda ve 10 000 bootstrap seri aracilik analizi ile 6l¢ilmiistiir. Bu
aracilik ¢iktis1 sonucunda; MM—MA—MS iligkisinde marka agkinin aracilik rolii tespit edilmistir.
MM—MK—MS iliskisinde marka kiskangh@inin aracilik roliiniin bulunmadigi goérilmustiir.
MM—->MA—MK—MS iliskisinde marka aski ve marka kiskanghgmin birlikte aracilik etkisinin
bulundugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle, marka mutlulugunun marka savunuculuguna etkisinde
marka aski ve marka kiskanghiginin ortak aracilik etkisi oldugu bulunmustur. Buna gore HI1

desteklenmektedir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Her seye erisimin kolaylikla saglandigi ve istenilen iiriin veya hizmetin her an tedarik
edilebildigi gliniimiiz pazarinda, sirket veya firmanin siirdiirebilirligi igin markalagmasi ¢ok dnemlidir.
Bir marka, tiiketicinin ihtiyaglarimi karsiladigi 6l¢iide basarili olabilmektedir. Ciinkii hizla degisen
trendlerle birlikte doymus bir pazarda rekabet oldukea giictiir. Bir tiiketici diger markanin daha fazla
ozellik sundugunu gordiigiinde o markaya gecis saglayabilir. Markalarin rakiplerinden 6nde olmalarin
saglayacak temel etkenlerden biri miisteri odakli caligmalaridir. Tiiketici psikolojisini, tutum ve
davraniglarin1 anlayip ona yonelik hizmetler sunabilmek onemlidir. Bu yiizden tiiketici-marka

iligkilerine yonelik her bir ¢aligma markalarin stratejilerine yonelik katki saglayabilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, ¢aligmanin asil amaci; marka mutlulugunun marka aski, marka
kiskanglig1 ve marka savunuculuguna etkisini incelemektir. Marka askinin marka savunucunulugu ve
marka kiskanglig1 iizerindeki etkisini incelemektir. Marka kiskan¢liginin marka savunuculugu
tizerindeki etkisini incelemektir. Ayrica marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki
etkisinde marka askinin ve marka kiskangliginin aracilik roltinii incelemektir. Bir diger amag, marka
mutlulugunun marka kiskancligina etkisinde marka agkinin aracilik etkisini tespit etmektir. Ayrica
marka savunuculugunun satin alma niyetine etkisini incelemektir. Marka mutlulugunun marka
savunuculugu tizerindeki etkisinde marka aski ve marka kiskangh@min ortak aracilik etkisini
incelemektir. Bunlara ek olarak, marka aski, marka kiskangligi ve marka savunuculugu
degiskenlerinin diger degiskenlerle olan iliskilerinde aracilik rolii incelenerek ilerideki ¢aligmalara

onciiliik etmesi amaglanmaktadir.

Calismanin ilk bolimiinde, marka, marka kimligi, marka kisiligi ve marka tutumu kavramlari
ele alimmigtir. Marka mutlulugu, marka agki, marka savunuculugu, marka kiskangligi ve satin alma
niyeti kavramlar1 agiklanmistir. Ayrica marka agkinin ve marka savunuculugunun markalamadaki
onemine deginilmistir.

Calismanin ikinci kisminda ise; marka mutlulugu ile marka agki iliskisi, marka mutlulugu ile
marka kiskangligi iligkisi, marka mutlulugu ile marka savunuculugu iliskisi, marka aski ile marka
kiskangligr iligkisi, marka aski ile marka savunuculugu iliskisi ve marka kiskancligi ile marka
savunuculugu iliskisine deginilmistir. Ayrica marka mutlulugu, marka aski, marka kiskangligi ve
marka savunuculugu iligkilerine deginilmistir. Ayrica marka savunuculugu ile satin alma niyeti iligkisi

iizerinde durulmustur.
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Calismanin  son  bolimiinde, arastirmanin  metodolojisine, bulgulara, bulgularin
degerlendirilmesine ve sonucuna yer verilmistir. Calismada tanimlayici arastirma yontemi
kullanilmigtir. Arastirma Ray-Ban giines gozliigii markasii deneyimlemis kullanicilara yapilmistir.
Anket caligmasi i¢in zaman ve biitce kisit1 nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi yapilmis ve anket
katilimcilart secilmistir. Elde edilen veriler cercevesinde oOncelikle arastirmanin gegerliligi ve
giivenirliligine, katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve bu kigilerin aligveris aliskanliklarinin
frekans dagilimlarina yer verilmistir. Verilerin analizleri yapilarak hipotezler test edilmistir. Verileri
analiz etmek igin, SPSS for Windows 25.0 ve SPSS Process makrosundan yararlanilmistir. Calismanin

sonunda, ileriye doniik arastirma 6nerilerinde bulunulmustur.

Calismada “Bu marka hakkinda iyi hislere sahibim.” sorusu en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Ikinci olarak en yiiksek ortalamaya “Bu markay1 kullandigimda kendimi memnun hissederim.” sorusu
sahiptir. Ugiincii olarak en yiiksek ortalamaya “Bu marka bir iiriinii satin alma olasiligim yiiksek.”
sorusu sahiptir. En diisiik ortalamaya “Baskalariin bu markay1r kullandigi ve bende olmadig

diisiincesi beni her zaman rahatsiz eder.” sorusu sahiptir.

Aragtirmada faktor analizi sonucunda marka mutlulugu ile marka agki iki boyuttan olustugu
goriilmiistiir. Marka aski, marka kiskangligi, marka savunuculugu ve satin alma niyeti tek boyuttan

olusmaktadir.

Calismanin modelinde bulunan degiskenlerin etkisini 6lgmek i¢in basit ve ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri yapilmistir. Ayrica aracilik etkilerinin incelenmesi i¢in SPSS Process makrosu
kullanilmistir. Regresyon analizi sonucunda marka mutlulugunun marka aski {izerindeki etkisinin
anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Marka mutlulugunun marka kiskancgligi tizerinde anlamli etkisi
oldugu bulunmustur. Marka kiskangliginin marka savunuculugu iizerinde anlamli etkisi oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Literatiir incelendiginde marka mutlulugu ile marka agki, marka mutlulugu ile
marka kiskangligi, marka kiskanchigi ile marka savunuculugu iliskisini birebir inceleyen calismaya
rastlanmamigtir. Bu yoniiyle calismaya 0Ozgiinlik katmaktadir. Marka mutlulugunun marka
savunuculugu tizerinde anlaml etkiye sahip oldugu ulasilmistir ( Purohit vd., 2023). Marka askinin
marka savunuculuguna anlamli etkisi bulunmustur (Coelho vd., 2019; Wallace vd., 2014). Marka
agskinin marka kiskangligi tiizerinde anlamli etkisi bulunmustur ve literatiirdeki ¢aligmalarla
ortiigmektedir (Sarkar ve Sreejesh, 2014; Ghorbanzadeh, 2023; Saini vd., 2023; Siddique ve Rajput,
2022; Hasdiansa ve Balgiah, 2018 ; Kalebozan ve Dédlarslan, 2022, Ramadianti, vd., 2021;Ayutthaya
ve Khamwon, 2017). Marka savunuculugunun satin alma niyetine etkisinin anlamli oldugu tespit

edilmistir (Choi vd.,2021Wilk vd., 2021).
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Calismada, marka mutlulugunun marka savunuculuguna etkisinde marka agkinin aracilik etkisi
bulunmustur. Marka askinin aracilik etkisinin toplam etki i¢inde 6nemli bir gilice sahip oldugu
goriilmektedir. Analiz sonucuna gore, marka aski aracilifiyla tiiketicilerin daha c¢ok marka
savunuculugu yapmaya istekli oldugu goriilmiistiir. Marka mutlulugunun marka savunuculugu
iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik rolii ile alakali bir calismaya mevcut literatiirde

rastlanmamigstir. Dolayisiyla bu yoniiyle ¢aligmanin 6zgiin yoniinii olugturmaktir.

Calismada marka mutlulugunun marka savunuculugu iizerindeki etkisinde marka
kiskanglhiginin aracilik rolii bulunmustur. Marka kiskangligi, marka mutlulugunu destekleyerek marka
savunuculugu lizerindeki etkiyi artirmaktadir. Markasindan mutluluk duyan bir tiiketici markasini ne
kadar kiskansa da markasinin destek¢isi olmaya hevesli oldugu distinilmektedir. Marka
mutlulugunun marka savunuculuguna etkisine (Purohit vd., 2023) ait bir ¢alisma olsa da bu iliskide
marka kiskangliginin aracilik rolii ile alakali bir ¢aligmaya literatiirde rastlanmamistir. Bu ydniiyle

caligmaya 6zgiinliik katmaktadir.

Calismada marka mutlulugunun marka kiskanglig1 iizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik
rolii bulunmustur. Analiz sonucuna gore marka askinin dolayl etkisiyle marka kiskangligi artmaktadir.
Marka mutlulugu ile marka kiskangligini inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamustir ayrica bu iligkide
marka agkinin aracilik roliiniin de etkisi arastirilarak mevcut literateratiire katki saglanmaktadir. Bu

bakimdan galigmanin 6zgiin yoniinii olusturmaktadir.

Marka mutlulugunun marka savunuculuguna etkisinde marka agki ile marka kiskangliginin
aracilik etkisine bakilmistir. Bu aracilik ¢iktis1 sonucunda; MM—MA—MS iligkisinde marka agkinin
aracilik rolii ¢ikmigtir. MM—MK—MS iliskisinde marka kiskangliginin aracilik rolii olmadig:
goriilmiigtir, MM—MA—-MK—MS iliskisinde marka aski ve marka kiskanghiginin birlikte etkisi
gorilmiistir. Marka mutlulugunun marka savunuculuguna dogrudan etkisinin oldugu calisma
bulunmaktadir (Purohit vd., 2023). Ama marka aski ve marka kiskanc¢liginin ortak aracilik etkisi ile
bu iligkiyi nasil etkiledigine dair calismaya rastlanmamigtir. Dolayisiyla bu yoniiyle calismaya

0zglinliik katmaktadir.

Sonuglar incelendiginde modelimize ait tiim hipotezler desteklenmistir. Caligmaya katki
saglamasi ve ileriki ¢aligmalara Onciiliikk edebilmesi adina kavramlarin satin alma niyeti ile iliskilerine

bakilmistir.

Calisma sonucunda marka mutlulugunun satin alma niyetine anlamli etkisi oldugu
bulunmustur. Schenebelen ve Bruhn (2018) ¢alismasinda, marka mutlulugunun tekrar satin alma niyeti
iizerine etkisinin oldugunu bulmuslardir. Calisma, bu ikili iliskiyi arastirarak literatiire katki

saglamaktadir.
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Marka agkinin satin alma niyeti {izerine anlamli etkisinin oldugu bulunmustur (Ayutthaya ve
Khamwon, 2017; Singh vd., 2021; Rodrigues ve Rodrigues, 2019). Literatiirdeki ¢alismalarla bulunan

sonug Ortiismektedir.

Marka kiskanghiginin satin alma niyetine anlamli etkisi oldugu bulunmustur (Sarkar ve
Sreejesh, 2014;Rosita ve Ratnandika, 2019; Ayutthaya ve Khamwon, 2017). Calisma, literatiirdeki

caligmalar1 desteklemektedir.

Marka askinin marka savunuculugu araciligiyla satin alma niyetine etkisine bakilmistir. Analiz
sonucuna gore marka savunuculugunun aracilik rolii bulunmamistir. Marka askinin dogrudan satin
alma niyeti lizerine etkisi daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu aracilik iligkisinin incelendigi bagka

caligmaya rastlanmamistir. Bu da ¢aligmanin 6zgiin yoniinii olusturmaktadir.

Marka mutlulugunun satin alma niyeti {iizerine etkisinde marka agkinin aracilik ettigi
bulunmustur. Analiz sonucuna gore marka askinin araciligiyla daha fazla satin alma niyeti
olugmaktadir. Bu aracilik iliskisinin incelendigi baska c¢alismaya rastlanmamistir. Bu da ¢alismanin

0zglin yoniinii olusturmaktadir.

Marka kiskanghigimin satin alma niyetine etkisinde marka savunuculugunun aracilik etkisi
oldugu bulunmustur. Marka savunuculugu degiskeninin araciligryla tiiketicilerin satin alma niyeti
davranis1 gostermelerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu aracilik iligkisinin incelendigi baska

caligmaya rastlanmamistir. Bu da ¢alismanin 6zgiin yoniinii olusturmaktadir.

Marka mutlulugunun satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka savunuculugunun aracilik
rolii oldugu bulunmustur. Marka mutlulugunun satin alma niyeti iizerine dogrudan etkisi daha fazla
olsa da, marka savunuculugu aracilig1 ile satin alma niyetine daha fazla etki yapmaktadir. Bu aracilik
iligkisinin incelendigi baska ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu da c¢alismanin 6zgiin  yoniinii

olusturmaktadir.

Marka mutlulugunun satin alma niyetine etkisinde marka kiskaghgmin aracilik etkisinin

olmadig1 gorillmiistiir.

Marka mutlulugunun marka aski ve marka kiskanglig araciligi ile satin alma niyeti iizerindeki
etkisine incelenmigtir. MM—MA—SANiyeti iliskisinde marka agkinin aracilik etkisi oldugu
goriilmiistir. MM—MK—SANiyeti iliskisinde marka kiskan¢higinin aracilik rolii olmadig
bulunmustur. MM—MA—-MK—SANiyeti iliskisinde marka aski ve marka kiskan¢ligini birlikte
aracilik etkisi goriilmektedir. Bu iligkilerin incelendigi baska calismalara rastlanmamistir. Bu da

¢alismanin 6zgiin yoniinii olusturmaktadir.
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Tiim bu c¢aligmalar neticesinde, c¢aligmanin Ozgiinliigiinii ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica bu
calisma yardimiyla, pazarlamacilarin, tiikketici-marka iligkisini daha iyi anlamalar1 ve bu yonde strateji

gelistirebilecekleri diistintilmektedir.

Bir tiiketici i¢in bir marka, degerler biitiiniidiir. Tiiketici markasini kullandiginda iginde
yasadig1 sevinglilik, rahatlik ve kendini degerli hissetme duygulartyla bir mutluluk yakalamaktir.
Zamanla bu mutluluk, yogun biriken duygu sonucu agka doniisebilmektedir. Artik tiiketici markasina
tutkuyla bagli olup markasindan zevk alabilmektedir. Mutluluk ve ask hissettigi markasinin, baskasi
tarafindan kullanildigim1 gérmek tiiketiciyi kendinde bir parg¢a eksikmis gibi hissettirip rahatsiz
edebilmektedir. Kiskanghik duygusu ile markasina karsi daha da sahiplenici duygular
besleyebilmektedir. Yogun duygusal bagliligin sonucunda markasina karsi sahiplenici tavir
sergilemesi beklenmektedir. Markasini kusurlariyla severek aktif destekgisi olabilmektedir. istekli ve
goniillii bir sekilde marka savunuculugu yapabilmektedir. Markasiyla iletisiminin siirekliligi i¢in satin

alma niyeti gostermesi beklenmektedir.

Aragtirma sonuglarindan yola c¢ikarak, pazarlamacilar marka askini temel alarak stratejiler
gelistirmelidirler. Markasina agik bir tiiketicinin markasi igin yapacagi seyler daha ¢oktur. Markasiyla
giizel bir deneyim yasamak markay1 daha giivenilir bulmasini saglayacaktir. Bu da marka ile iliskisini
kuvvetlendirip marka savunucu egilimlerini etkileyecektir. Bir pazarlamaci i¢in, marka savunucusu bir
birey avantajdir. Marka kendisi reklam yapmadan onun yerine tanitimini yapan goniillii bir miisterisi
vardir. Bu yiizden pazarlamacilar hitap ettikleri tiiketici profilini iyi tamimali ve bu dogrultuda
tilkketicinin duygularina hitap ederek caba gostermelidir. Tiiketiciler kendisi i¢in harcanan zamana ve
cabaya kayitsiz kalmamaktadirlar. Bu yiizden tiiketici-marka iligkisinde uzun vadeli olmasi igin
tiketicinin duygulart iyi degerlendirilmelidir. Tiiketiciye, marka hikayesinin bir pargast oldugu

hissettirilmelidir.

Arastirma neticesinde, ilerideki ¢aligmalara yol goOstermesi adina birtakim oneriler

sunulmustur:

» Arastirma, Ray-ban giines gozIiigii kullanan katilimcilardan elde edilen veriler ile yapilmustir.
Ilerideki baska caligmalarda, global telefon markalar1 (Apple, Samsung gibi) kullamlarak,
daha biiyiik bir 6rneklemde, bu hipotezlerin karsilastirmali olarak etkileri incelenebilir.

» Farkl iilkelerde Ray-Ban markasini kullanan katilimcilara ulagilarak kargilagtirmali analizleri
yapilip farkl kiiltiirlerdeki etkisinin neler oldugu goriilebilir.

» Caligmanin bir benzeri, hizmet sektoriinde yapilarak etkilerine bakilabilir.

» Marka kiskanghgmin marka sadakati ve satin alma niyeti lizerindeki etkisine bakilarak

literatiirdeki bu bosluk doldurulabilir.
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» Marka degerini marka kiskangligi ve marka savunuculugunun nasil etkiledigine yonelik bir

calisma yapilabilir.

Pazarlama alanindaki yeni kavramlardan yararlanilarak, 6zgiin bir hipotez olusturulmustur.
Ayrica ek caligmalar yapilarak aragtirmaya cesitlilik saglanmistir. Caligmanin sonuglari, tiiketici duygu
ve psikolojisini anlamak adina Onemli sonuglar icermektedir. Bu dogrultuda bu c¢alismanin,
literatiirdeki 6nemli boslugu doldurarak, akademik c¢alismalara 6nciiliik edecegi ve literatiire gesitlilik

katacag diistiniilmektedir.
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EK

Marka Mutlulugunun Marka Savunuculugu ve Satin Alma Niyetine Etkisinde Marka Aski ve
Marka Kiskan¢h@imin Rolii

Anket Formu

Sayin Katilimet,

Bu anket Marmara Universitesi Global Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Programi'nda Prof. Dr. Fatma
Miige ARSLAN danismanliginda hazirlanmakta olan markalama {izerine bir yiiksek lisans tezi igin

veri toplamak amaciyla olusturulmustur.

Ankette isim veya sizi tanimlayici herhangi bir ibare kullanilmamaktadir. Ankete verdiginiz yanitlar
sadece istatistiki amacla kullanilacak olup kesinlikle gizli tutulacaktir. Anket ile toplanan veriler
bireysel anket temelinde degil, toplu olarak degerlendirilip analiz edilecek ve sadece akademik
amaglar icin kullanilacak ve bagka bir amagla kullanilmayacaktir. Arastirma bilimsel bir nitelik
tasidigindan ¢alisma sonucunda elde edilecek bilgilerin giivenirliligi ve gegerliligi agisindan sorulara

verdiginiz cevaplarin tam ve dogru olmasi 6nemlidir.

Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Merve DEMIR

Prof. Dr. Fatma Miige ARSLAN

Yukarida verilen agiklamalar dogrultusunda kendi rizamla anketi yanitlamayi kabul ediyorum.

() Evet () Hayr

BOLUM I
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Birinci Filtre Sorusu

18 yas ve lizeri misiniz? 18 yasinin altindaysaniz anketi burada sonlandiriniz.

() Evet () Hayr

Ikinci Filtre Sorusu
Ray- Ban marka giines gozIligi kullaniyor musunuz? Cevabiniz
sonlandirabilirsiniz.

() Evet () Hayr

Ahsveris aliskanhiklari ile ilgili sorular:

Hangi giines gozIliigi markalarini tercih ediyorsunuz? Liitfen belirtiniz.

Hangi siklikla giines gozIiigii satin aliyorsunuz?

() 6 ayda bir

() Yilda bir

() 2-3 senede bir
() 5 senede bir

(1) 5 seneden daha uzun bir siklikla

Giines gozliiklerinizi hangi magazalardan satin aliyorsunuz?

() Markanin kendi magazasindan
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() Gozliik satan yerlerden (6r. Optik)
() Diger

Asagidaki ifadelere katilma derecesini Ray-Ban markasini g6z oniinde bulundurarak isaretleyiniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)

Kesinlikle katiliyorum

Marka Mutlulugu

11. Bu markay1 kullandigimda kendimi sevingli hissederim.

12. Bu markay1 kullandigimda kendimi memnun hissederim.

13. Bu markay1 kullandigimda kendimi neseli hissederim.

14. Bu markay1 kullandigimda kendimi canli hissederim.

15. Bu markay1 kullandigimda kendimi heyecanli hissederim.

16. Bu markay1 kullandigimda kendimi enerjik hissederim.

17. Bu markay1 kullandigimda kendimi gururlu hissederim.

18. Bu markay1 kullandigimda kendimi tistiin hissederim.

19. Bu markay1 kullandigimda kendimi degerli hissederim.

20. Bu markay1 kullandigimda kendimi huzurlu hissederim.

21. Bu markay1 kullandigimda kendimi sakin hissederim.

22. Bu markay1 kullandigimda kendimi rahat hissederim.
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Marka Aski

23.

Bu marka harika.

24,

Bu marka bana kendimi iyi hissettirir.

25.

Bu marka mikemmel.

26.

Bu marka hakkinda iyi hislere sahibim.

217.

Bu marka beni ¢cok mutlu eder.

28.

Bu markay1 ¢ok seviyorum.

29.

Bu marka hakkinda 6zel hislere sahibim.

30.

Bu marka tam bir zevktir.

31.

Bu markaya tutkunum.

32.

Bu markaya ¢ok bagliyim.

Marka Savunuculugu

33.

Bir arkadasgim veya tanidigim bu marka hakkinda olumsuz bir sey

sOylerse, bu markay1 hi¢ ¢ekinmeden savunurum.

34.

Bir arkadagim veya tanmidigim rakip bir markanin bu markaya iistiin

oldugunu sdylerse, onlara neden bu goriise katilmadigimi anlatirim.

35.

Bir arkadasim veya tanidigim bu markayla dalga gecseydi, markay1 ona

kars1 savunurdum.

36.

Bir arkadasim veya tanidigim bu markanin kalitesini sorgularsa, onlar

diizeltmeye ¢aligirdim.

37.

Bir arkadasim veya tanidigim bu markadan hoslanmadigini sdylerse,

neden iyi bir marka oldugunu onlara kanitlamaya caligirdim.

38.

Bir arkadasimin veya tanidigimin bu markayir kullanmasi gerektigini
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diisiiniirsem, onlar1 bu markay1 denemesi i¢in aktif bir sekilde ikna etmeye

calisirim.

39.

Daha 6nce baskalarini bu markayi kullanmaya ikna ettim.

40.

Bu marka i¢in mitkemmel bir satis eleman1 olurdum.

41.

Daha once birilerinin bu markayr denemesini saglamak icin aktif bir

sekilde ugrastim.

Marka Kiskan¢hgi

42.

Bagkalarinin bu markay1 kullandigin1 ve bende olmadigini gordiiglimde

kendimi ger¢ekten incinmis hissederim.

43.

Baskalarinin bu markayi kullandigini ve bende olmadigini gordiigiimde bu

markaya karsi agir1 sahiplenici duygular beslerim.

44,

Baskalarinin bu markay1 kullandig1 ve bende olmadig diisiincesi beni her

zaman rahatsiz eder.

Satin Alma Niyeti

45.

Bu marka bir {iriinii satin alma olasiligim yiiksek.

46.

Bu marka bir iriinii biiylik bir ihtimalle satin alirim.

47.

Bu marka bir {iriinii satin alma niyetim yliksek.

48.

49.

50.

BOLUM 11

Cinsiyetiniz?

() Kadin () Erkek

Liitfen yasimz1 belirtiniz.

Medeni durumunuz?
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51.

52.

53.

() Bekar () Evli

Egitim diizeyiniz?

() lIkdgretim Mezunu

() Lise Mezunu

() Onlisans Mezunu

() Lisans Mezunu

() Yiiksek Lisans Mezunu
() Doktora Mezunu

Calisma durumunuz?
() Kamu ¢aligant

() Ozel sektor calisant
() Serbest meslek

() Emekli

() Ogrenci

() Ev Hanim

() Calismiyor

Kisisel aylik ortalama net geliriniz?

()0-11402TL
()11403TL-16000 TL
()16001 TL - 21000 TL
()21001 TL - 26 000 TL
()26001 TL -31000 TL
()31001 TL-36000 TL
()36001 TL - 41000 TL
()41001TL -46 000 TL
()46 001 TL -51000 TL
() 51001 TL ve tizeri
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