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Investigating the Relationship Between
Brand Love and Brand Equity and

Iliskinin incelenmesi Purchase Intention Among Young
Consumers
Ozet Abstract
Bu ¢alismada marka aski, marka denkligi ile | This study examines the relationship between
marka sadakati ve satin alma niyeti | brand love, brand equity, brand loyalty and

arasindaki iliski incelenmistir. Marka aski
fantezi ve diisiinceler, baglanma, kendini
ifade  etme, ideallestirme
boyutlarindan olusan ¢ok boyutlu dlgek ile
ol¢iilmiistiir. Marka denkligi algilanan kalite,
marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlart
boyutlaryle élgiilmiistiir. Cevrimi¢i anket
aracihgwla  kullamlabilir 253 veri
toplanmustir. Arastirma modelindeki
degiskenler arast iliski aracilik testi ile test
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore marka
denkligi marka sadakati aracilhiginda satin

zevk  ve

alma niyeti sonucu iiretebilirken marka
askiin fantezi-diistinceler, baglanma ve zevk
boyutlarimin marka sadakati araciliginda

niyetini  etkiledigi  ortaya
Bulgular degerlendirilmis ve

satin  alma
konmustur.

cesitli citkarimlar sunulmustur.

purchase intention. Brand love was measured
with a multidimensional scale consisting of
fantasy and thoughts, attachment, self-
expression, pleasure and idealization
dimensions. Brand equity was measured by
perceived quality, brand awareness and
brand associations. A total of 253 usable data
were collected through an online survey. The
relationship between the variables in the
research model was tested with mediation
test. According to the findings, brand equity
can produce purchase intention results
through brand loyalty, and the fantasy-
thoughts,  attachment and  pleasure
dimensions of brand love affect purchase
intention through brand loyalty. The findings
were evaluated and various implications
were presented.
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1. Giris

Son yillarda marka askina yonelik artan bir ilgi s6z konusudur. Bir¢ok
arastirmact farkli boyutlar kullanarak marka askinin anlamini tanimlamistir
(Batra vd., 2012; Carrol ve Ahuvia, 2006). Batra vd. (2012) marka askinin yedi
boyutunu ayrmtili olarak tanimlamaktadir. (1) Tutku odakli davranis, (2) Oz-
marka biitlinlesmesi, (3) Pozitif duygusal bag, (4) Beklenen ayrilik sikintisi, (5)
Tutum degeri, (6) Tutum giicli, (7) Uzun vadeli iliski. Tutku odakli davrans,
tiikketicilerin bir markaya kars1 yogun bir tutku ve baglilik hissetmelerini ifade
eder. Oz-marka biitiinlesmesi, tiiketicilerin markanin bir pargasi gibi
hissetmelerini ve kisisel kimliklerinin bir yansimasi olarak gérmelerini ifade
eder. Pozitif duygusal bag, tiiketicilerin markaya karst olumlu duygular ve hisler
beslemelerini ifade eder. Beklenen ayrilik sikintisi, tliketicilerin markadan
ayrilmay1 disiindiiklerinde duyduklar1 endiseyi ifade eder. Tutum degeri,

tiiketicilerin markay1 degerli ve onemli bulmalarini ifade eder. Tutum giict,
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tiiketicilerin markayla ilgili duygusal baglarinin ne kadar gii¢lii oldugunu ifade
eder. Uzun vadeli iligki ise, tiiketicilerin markayla uzun siireli bir iligki kurmaya
istekli olduklarimi ifade eder. Bu boyutlar, tiiketicilerin bir markaya karsi

hissettikleri ask olarak ifade edilen duygularinin anlagilmasini da saglamaktadir.

Marka aski, tliketicilerin duygusal bir bag hissettikleri bir markaya karsi
hissettikleri derin ve bir o kadar da karmasik duygulari olarak ifade edilmektedir
(Ortiz ve Harrison, 2015). Tiiketicilerin markalarla olan duygusal baglari,
markanin degeri, itibar1 ve uzun vadeli basarisi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Marka aski da tiiketicilerin marka tercihlerini, satin alma davraniglarinm
ve sadakatlerini sekillendirmede onemli bir rol oynar. Bu nedenle, marka
yoneticileri ve pazarlamacilar, marka agkinin olumlu etkilerini anlamak ve kendi
markalarin1 giiclendirmek ve stratejiler gelistirmek i¢in bu kavramlar1 dikkate

almaktadirlar.

Marka denkligi, tiiketicinin marka algist ve satin alma davranisi lizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Buil vd., 2013). Marka denkligi ¢esitli boyutlar altinda
ifade edilmekte ve boyutlar1 arasinda karsilikli iligkiler bulunmaktadir. Bu
boyutlardan marka farkindahigi tiiketicinin markay1 taniyabilmesi ve
hatirlayabilmesi ile ilgilidir (Aaker, 1991). Ikinci olarak, tiiketici bir marka imaj1
olusturur. Bu asamada tiiketici markaya iliskin algilar ve ¢agrisimlar olusturur
(Rio vd., 2001). Ucgiincii olarak, tiiketici markaya baglilik (sadakat) gelistirir
(Park, Whan, Maclnnis, Priester, Eisingerich ve Lacobucci, 2010). Her bir marka
denkligi boyutu, bir markaya yonelik tiiketici bakis agisim1 etkilemektedir.
Marka farkindaligi, tiiketicinin bir markayr tanima ve hatirlama yetenegini
yansitirken, marka imaj1 tiiketicinin markayr algiladigi sekli ifade eder.
Tiiketicilerin markaya yonelik algilar1 ve ¢agrigimlari, markanin imajin1 ve
degerini sekillendirir. Marka sadakati ise, tiiketicinin markaya duygusal olarak

baglanma derecesini ifade eder ve tekrarlanan satin alma davraniglarin etkiler.
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Bu marka degeri boyutlari, bir markanin tiiketiciler iizerindeki etkisini anlamak
icin 6nemlidir. Tiiketicilerin marka farkindaligi, marka imaji1 ve marka sadakati
tizerindeki algilari, markanin basarist ve uzun vadeli performansi icin kritik
Oneme sahiptir. Bu nedenle, marka yoneticileri ve pazarlamacilar, bu marka
degeri boyutlarin1 dikkate alarak markalarin1 giliglendirmek ve tiiketicilerin

sadakatini artirmak i¢in stratejiler gelistirmektedirler.

Giderek daha doygun hale gelen ve rekabetin son derece yogun oldugu
tiiketici pazarinda tiiketicilerin marka sadakati isletmeler i¢in ¢ok Oonemli bir
konu haline gelmistir. Bu sadakati etkileyen bir¢ok faktor arasinda, marka aski
ve marka degeri de onemli kavramlar olarak 6ne gikmaktadir. Ozellikle geng
tilketiciler arasinda, bu iki boyut satin alma kararlarinda Onemli bir rol
oynamaktadir ¢linkii geng tiiketicilerin favori markalarindan beklentileri daha
yiiksektir; genellikle satin alma davranislar1 ve aligverisleri yoluyla kendilerini
ifade etmek isterler ancak ayni zamanda markalara daha az sadiktirlar ve
deneyime daha fazla 6nem verirler (Williams ve Page, 2011); 6nceki kusaklarina

kiyasla markalara daha az gliven duymaktadirlar (Kitchen ve Proctor, 2015).

Bu aragtirmada, geng tiiketiciler arasinda marka aski ve marka denkliginin
satin alma niyeti ile iligkisinde marka sadakatinin roliinii ortaya koymak
amaclanmustir. Incelenen literatiir itibariyle marka aski ve marka denkliginin
marka sadakati ve satin alma niyeti ile iligkisini biitiinciil bir yapiyla inceleyen
caligmaya rastlanmamistir. Bu sayede, genglerin satin alma kararlarini etkileyen
mekanizmalari ortaya koyarak isletmelerin bu 6nemli pazar segmentini daha iy1
anlamalarmma ve elde tutmalarina yardimci olacak derinlemesine bilgiye
ulagilmasi, nihayetinde, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine ve markalar ile
geng tliketiciler arasinda daha giiglii iligkiler kurulmasina yardimer olunmasi

hedeflenmektedir.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Aski

Ask, sosyal bilimler de dahil olmak iizere bir¢ok alanda 6nemli bir kavram
olagelmistir. Biyoloji, genetik, sosyoloji ve tarih gibi farkli alanlar agk kavramini
kendi bakis acgilarindan incelemektedirler. Ancak sosyal bir olgu olarak
psikoloji, askin incelenmesi i¢in her zaman verimli bir zemin olmustur.
Psikolojide ask, birbirleriyle kapsamli bir kisilerarasi iliski gelistirmis (Guerrero
ve Andersen, 2000) ve bu iliskiyi gelecekte de siirdiirmeyi bekleyen (Shever
vd.,1987) iki kisi arasindaki iliski anlamina gelmektedir. Sternberg (1986), Lee
(1977), Aron (1986), Reis ve Aron vd. (2008) bu kavrami ve teorik temelini
gelistirmede onemli katkilar sunmuglardir. Sternberg (1986) yakinlik, tutku ve

bagliliktan olusan bir agk {iggeni teorisi tantmlamistir.

Marka aski kisileraras1 ask teorisine temellenmektedir (Fournier, 1998).
Fournier’e (1998) gore tiiketiciler markalara karsi aski benzeri duygular
gelistirebilirler; markayla derin bir bag kurabilirler. Fournier (1998) marka
askinin genellikle belirli bir markanin miisteriyle kurabilecegi en giiglii iliski
bi¢imi oldugunu savunur. Bir miisterinin bir markayla kurdugu baglanti, farkli
tiirde gelistirdigi yakinliklarla iliskilendirilebilir. Bu esnemeler biligsel olmayan
ve sosyo-duygusal esnemleri (ask/ tutku ve kendi kendine iliskiler) icerir
(Fournier,1998). Ayrica Fournier’e (1998) gore insani 6zlem, tiiketicilerin

markalarla kurdugu tiim derin ittifaklarin merkezinde yer almaktadir

Ahuvia (2005), tiiketicilerin bir insandan farkli oldugu siirece her tiirlii agk
nesnesine duygusal olarak giiclii bir sekilde baglanabilecegini belirtmis ve
marka agkini, tatmin olmus bir tiiketicinin bir iirlin, kurulus veya markaya
duydugu tutkulu duygusal bagin derecesi olarak tanimlamistir. Bu tanima
dayanarak, yazarlar Caroll ve Ahuvia (2006) daha sonra marka agkini1 “tatmin

olmus bir tiikketicinin belirli bir ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu duygusal
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bagin derecesi” olarak tanimladiklart yeni bir tanim gelistirmislerdir. Bu tanim,
markaya  yonelik tutkuyu, markaya bagliligi, markanin  olumlu
degerlendirilmesini, markaya yonelik olumlu duygular1 ve markaya yonelik agk

beyanlarini igermektedir (Caroll ve Ahuvia, 2006: 81).

Bununla birlikte, marka ask1 konusundaki literatiiriin dogasinda var olan bir
zorluk bulunmaktadir. Teorisyenler, bir kisinin bir markaya kars1 hissettigi askin
tiiriini tanimlamay1 giic bulmaktadir (Batra vd., 2012): “Bu durum iki biiyiik
soruna yol a¢mustir: marka aski ile kisiler arasi askin esdeger oldugunun
varsayilmasi ve marka askinin bir iliskiden ziyade bir duygu olarak algilanmas1”
(Batra vd., 2012:2). Ote yandan herkesin belli marka/lara kars1 ask besledigini
sOylemek miimkiindiir ¢linkii diger markalardan daha yiliksek derecede sadakate

sahip olduklar1 markalar vardir (Batra vd., 2012; Carroll vd., 2006).
2.2. Marka Denkligi

Marka denkligi birgok arastirmaci tarafindan tartigilmistir (Aaker, 1991,1996
Cobb-Walgren, 1995; Christodoulides G., de Chernatony L., 2010; Keller, 1993,
2001; Kapferer, 2005; Washborn ve Plank, 2002; Yoo ve Donthu, 2001) ve tek
bir tanim tizerinde fikir birligi bulunmadigini séylemek miimkiindiir. Aaker
(1996) marka denkligini “Bir iiriin veya hizmetin bir girkete veya onun
tiikketicilerine baslangigtaki degerini artiran, marka adi ve semboliiyle iligkili bir
dizi 6zellik” (Aaker, 1996: 7) seklinde tanimlamaktadir.

Y00 ve Donthu (2001) marka denkligini tiiketicilerin markali ve markasiz
irlinlere ayn1 pazarlama uyarisina maruz kaldiklarinda verdikleri tepkiler olarak

tanimlamaktadir.

Aaker (1991, 1996) marka denkligine iligkin bes boyut tanimlamistir: marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve markayla

iligkili rekabet avantajlart (6rnegin patentler). Keller (1993) kendi marka
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denkligi tanimini ortaya oymus ve Aaker (1991) tarafindan sunulandan farkli bir
tanim Onermistir. Keller, kurumsal ve tiiketici marka degeri arasinda ayrim
yapan tliketici temelli marka degeri (TTMD) kavramin1 6nermis ve Tiiketici
Temelli Marka Denkligini “marka farkindaliginin, o markanin pazarlama
cabalarina karsilik olarak farklilasan etkisi” bir baska ifadeyle iistlenilen
pazarlama cabalar1 ile marka farkindaligi/kabul arasindaki fark olarak

tanimlamaktadir (Keller, 1991:2).

Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicilerin belirli bir {irtin hakkindaki, belirli
iriin 6zellikleriyle ilgili olmas1 gerekmeyen ¢agrisimlar nedeniyle ortaya cikan,
yani lirliniin kendisinden bagimsiz olarak var olan duygularini ifade eder (Keller
ve Lehmann, 2006). Miisteri diizeyindeki Olgiimler, bir markanin degerinin
tamamen tliketiciye (ne satin aldigi, nasil satin aldigi, neden satin aldigi vb.)
bagli oldugunu gdstermektedir. Bu nedenle tiiketiciler bir markayr tercih
ettiklerinde markaya bir miktar deger atfederler. Tiiketici agisindan bakildiginda
marka degeri, onlarin bir {liriine olan ilgisinin veya isteksizliginin bir parcasidir
(Keller ve Lehmann, 2006). Bu bakis agis1, pazarlama yoneticilerinin tiiketicileri
anlamak ve etkilemek icin etkili stratejiler kullanmasini saglar. Tiiketici temelli
marka degeri (TTMD), bir marka secerken tiiketicilerin duygularini anlamaya ve
marka degerinin kaynaklarini belirlemeye odaklanir (Baker vd.,2005, Lassar
vd.,1995). Yoo ve Donthu (2001). Keller (1993) ve Srivastava ve Shocker’a
(1991) gore, tiiketici temelli marka denkligi dogrudan veya dolayli olarak
oOl¢iilebilir. Dogrudan yaklagim, marka denkligini bir markanin bir iiriine kattig
deger olarak ele alir ve markalama faaliyetlerinin etkilerini anlamak ig¢in
tiikketicilerin tepkilerini kullanir. Dolayli yaklagim, Keller'in (1993) tiiketicilerin
zihninde var olan ve satin alma kararlarmi etkileyen marka denkliginin

onciillerini belirleme goriisiine dayanmaktadir.
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3. Hipotezlerin ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

Aragtirma modeli, bagimsiz degiskenler olan “marka aski” ve “marka
denkligi” ilgili boyutlartyla marka sadakati araci degiskeni ve bagimli degisken
olan “satin alma niyeti” ile olan iligkilerini gosterecek sekilde olusturulmis ve
Sekil 1.’deki gibi sematize edilmistir.

Aaker'a (1991) gore marka denkligi boyutlar1 marka farkindaligi, marka
cagristmlart  ve algilanan kalite, marka sadakati ve diger boyutlar
kapsamaktadir. Ancak, marka sadakati genellikle sadece tekrarlayan satin
almalar baglaminda incelendiginden; Rizwan vd. (2021) ‘nin yaklasimiyla bu
arastirmada da satin alma niyeti bagimli degisken olarak ele alindigindan marka
sadakati marka denkligi boyutundan bagimsiz ele alinmis, marka denkligi
boyutlart marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar: ve algilanan kalite olarak dahil
edilmistir. Nitekim Chen ve Chang (2008) de marka tercihi ve satin alma niyetini
marka denkliginin sonuglar1 olarak ele alirken tiiketici temelli marka denkliginin
operasyonellestirilmesini, tiiketici algist (6rn. marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite) ve miisteri davranisi (6rn. marka sadakati) olarak

ikiye ayirmistir (Chen ve Chang, 2008).

Mevcut arastirmalar, marka sevgisinin kalici tiiketici-marka iligkilerinin
kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde hayati bir islev gordiigiine isaret etmektedir
(Wong ve Haque, 2021). Bir¢ok arastirmaci, bir markaya yonelik olumlu
duygularin ve sevgi ifadelerinin, daha gii¢lii yeniden satin alma niyetini
beraberinde getirdigini ortaya koymustur (Mahothan vd., 2022; Coelho vd.,
2019; Rodrigues ve Rodrigues, 2019; Carroll vd., 2006). Tiiketicilerin markayla
halihazirda bir iligkisi oldugunda, daha fazla satin almay1 ve daha fazla talep
etmeyi tercih ederler (Shaikh vd., 2019). Buradan hareketle su hipotezler

gelistirilmistir.
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H1: Marka aski satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak

etkilemektedir.

Hla: Fanteziler Marka Aski (FMA) satin alma niyetini pozitif yonde ve

anlaml olarak etkilemektedir.

HI1b: Baglanma Marka Aski (BMA) satin alma alma niyetini pozitif yonde ve

anlaml olarak etkilemektedir.

Hlc: Kendini Ifade Etme Marka Aski (KMA) satin alma alma niyetini pozitif

yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hlid: Zevk Marka Aski (ZMA) satin alma alma niyetini pozitif yonde ve

anlamli olarak etkilemektedir.

Hle: Idealizasyon Marka Aski (IMA) satin alma niyetini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Marka sevgisi, marka sadakati ile giiclii bir pozitif iliskiye sahiptir (Ali¢ ve
Mujkic, 2023; Bazi vd., 2023; Sajtos vd., 2021; Zhang vd., 2020; Batra vd.,
2012): 3 ve marka sadakati ve agizdan agiza iletisim ile olumlu yonde iliskili
oldugu i¢in pazarlamada ¢ok dnemlidir (Khalid vd., 2024; Mahothan, 2022;
Anwar vd, 2020; Bicakcioglu vd., 2018) Tiiketicilerin satin almaya yonelimi
cogunlukla i¢sel tatmin tarafindan yonlendirilmektedir (Dittmar ve Drury, 2000)
ve tiiketiciler marka satin alarak ve tiiketerek kimliklerini ifade edebilir,
hedonistik haz yasayabilir. Marka sevgisi, olumlu agizdan agiza iletisim, marka
savunuculugu ve marka sadakati gibi olumlu duygulari ve davranigsal egilimleri
artirir (Zhang vd., 2020). Bir markayla duygusal bag kuran ve onu daha ¢ok
seven tiiketiciler daha fazla marka sadakati sergilerler (Huang, 2017). Bu

bulgulardan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
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H2: Marka aski marka sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak

etkilemektedir.

H2a: Fanteziler Marka Aski (FMA) marka sadakatini pozitif yonde ve anlamlt
olarak etkilemektedir.

H2b: Baglanma Marka Aski (BMA) marka sadakatini pozitif yonde ve anlaml
olarak etkilemektedir.

H2c: Kendini Ifade Etme Marka Aski (KMA) marka sadakatini pozitif yonde

ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2d: Zevk Marka Aski (ZMA) marka sadakatini pozitif yonde ve anlaml
olarak etkilemektedir.

H2e: Idealizasyon Marka Aski (IMA) marka sadakatini pozitif yonde ve

anlamli olarak etkilemektedir.

Cobb-Walgren vd. (1995) marka denkliginin marka tercihini ve satin
alma niyetini dogrudan etkiledigini ve nihayetinde tiiketicilerin marka se¢imini
etkiledigini ifade etmektedir. Yiiksek marka degerinin yliksek marka tercihi ve
sadakatini beraberinde getirdiginden (de Chernaony, 2004; Myers, 2003) marka
tercihinin satin alma veya kullanim niyetine yansiyacagi sonucuna varilabilir
(Khan vd., 2015; Moradi ve Zarei, 2011; Chang ve Liu, 2009). Siiriicii vd. (2019)
de marka denkliginin sadakat iizerinde dogrudan etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Marka denkligi boyutlar1 agisindan bakildiginda ise, 6rnegin, marka
farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu (Macdonald
ve Sharp, 2000); bilgili tiiketicilerin sadik olma sansinin yliksek oldugu ortaya
konmustur (Parasuraman ve Grewal, 2007). Yee ve Sidek (2008) ise iiriin
kalitesinin marka sadakatine katkida bulunan en Onemli faktér oldugunu
belirtirken Jones vd. (2002) algilanan kalite ile satin alma niyeti arasinda pozitif

bir iligki oldugu bulgusunu ortaya koymustur. Bu bulgulara dayanarak marka
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denkliginin satin alma niyeti ve marka sadakati ile iliskisine yonelik asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.
H3: Marka denkligi satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak

etkilemektedir.

H3a: Algilanan kalite (AK) satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

H3b: Marka farkindaligi (MF) satin alma alma niyetini pozitif yonde ve

anlamli olarak etkilemektedir.

H3c: Marka ¢agrisimi (MC) satin alma alma niyetini pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemektedir.

H4: Marka denkligi marka sadakatini pozitif' yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

H4a: Algilanan kalite marka sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

H4b: Marka farkindaligr marka sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir

H4c: Marka ¢agrisimi marka sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Literatiirde marka sadakati ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi ortaya
koyan ¢ok sayida ¢alisma vardir. Nitekim satin alma niyeti marka sadakatinin en
onemli gostergelerinden biridir. Oliver (1997) marka sadakatini, durumsal
etkilere ragmen tercih edilen bir markay1 gelecekte tutarli bir sekilde yeniden
satin alma veya yeniden tercih etmeye yonelik derin bir baghlik olarak
kavramsallastirmakta ve satin alma niyeti tizerinde giiclii bir etki gosterdigini
ifade etmektedir. Kavramsal olarak sadakat, davranigsal ve tutum boyutlarindan

olusur (Dogan Cifci ve Erdogan, 2016). Davranigsal sadakat yeniden satin alma
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sikligini, satin alma niyeti ve tavsiye niyeti gibi bir {riiniin satin alma
eylemlerine baglilig ifade etmektedir (Nam vd., 2011). Literatiire gore, marka
sadakati satin alma niyetini 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Biiylikdag, 2021; Kim
ve Lee, 2019; Huang ve Chen, 2018).

H5: Marka sadakati satin alma alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

H6: Marka sadakati marka askimin satin alma alma niyeti tizerindeki
etkisinde araci role sahiptir.

H6a: Marka sadakati fantezi-marka askinin (FMA) satin alma alma niyeti
tizerindeki etkisinde aract role sahiptir.

H6b: Marka sadakati baglanma-marka askinin (BMA) satin alma alma niyeti
lizerindeki etkisinde aract role sahiptir.

H6c: Marka sadakati kendini ifade etme-marka askinin (KMA) satin alma
alma niyeti iizerindeki etkisinde araci role sahiptir.

H6d: Marka sadakati zevk-marka askinin (ZMA) satin alma alma niyeti
tizerindeki etkisinde araci role sahiptir.

H6d: Marka sadakati idealizasyon-marka askinin (IMA) satin alma alma
niyeti tizerindeki etkisinde araci role sahiptir.

H7: Marka sadakati marka denkliginin satin alma alma niyeti iizerindeki
etkisinde araci role sahiptir.

H7a: Marka sadakati algilanan kalitenin (AK) satin alma alma niyeti

lizerindeki etkisinde araci role sahiptir.

H7b: Marka sadakati marka farkindaliginin (MF) satin alma alma niyeti

lizerindeki etkisinde araci role sahiptir.

H7c: Marka sadakati marka ¢agrisimlarinin (MC) satin alma alma niyeti

lizerindeki etkisinde araci role sahiptir.
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Sekil 1: Kavramsal Model

AK

MF

MC

FMA A
P—
BMA 7

KMA

MS —— Niyet

ZMA

IMA

4. Yontem
4.1. Veri toplama siireci ve 6rnekleme

Nicel arastirma yontemlerinin benimsendigi bu ¢alismanin 6rneklemi, cep
telefonu markalariyla diizenli olarak etkilesimde bulunan 18-30 yas arasi geng
tikketicilerden olusmaktadir. Bu hedef kitle; artan satin alma giicli, yeni
teknolojilere olan ilgisi ve telekom sektdrii baglaminda bakildiginda stratejik
oneminden dolay1 secilmistir. Veriler yapilandirilmis bir ¢evrimigi anket
araciligiyla Mayis-Ekim 2024 tarihleri arasinda e-posta ve Whatsapp
uygulamas1 kanaliyla toplanmistir. Ozellikle zaman kisiti nedeniyle kolayda
ornekleme metoduyla arastirmaya dahil olan katilimcilar goniilliilik esasina
gore calismaya katki sunmustur. Toplanan 300 veriden kullanilabilir 253" analiz

kapsamina alinmigtir.
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4.2. Olcekler

Tim oOlgek ifadeleri 7°1i Likert tipi 6l¢ek ile sorulmustur. Marka denkligi
Aaker’mn marka denkligi modelinin temel alindig1 Tong ve Hawley’in (2009)
calismasindan; Marka aski Zarantonello vd.’nin (2016) ¢alismasindan ve satin
alma niyeti Putrevu ve Lord’un (1994) ¢alismalarindaki 6lcek ile ol¢tilmiistiir.
Olgek ifadeleri Tiirkge’ye ¢evrilmis ve kapsam ve icerik gecerliligi igin iki
uzman goriisiine sunulmustur. Nihai hale getirilen 6l¢eklerin yer aldig1 ¢evrimigi
anket ile veri toplanmistir. Katilimcilarin ilgili 6lgek sorularini kullanmakta

olduklar1 cep telefonu markasina gére cevaplamalari istenmistir.
4.3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Verilerin analizinde ilk olarak, katilimcilarin demografik 6zelliklerini
degerlendirmek icin frekans analizi ger¢eklestirilmis ve drneklemin net bir resmi
ortaya konmustur. Daha sonra, marka aski, marka denkligi, marka sadakati ve
satin alma niyeti gibi ¢alismanin odak kavramlarimi 6lgmek igin kullanilan
Olcekler, glivenilirlik ve gecerliliklerini dogrulamak i¢in bir dizi istatistiksel teste
tabi tutulmustur. Yap1 gecerliligi Aciklayici Faktor Analizi, yakinsak gecerlilik
cikarilan ortalama varyans-Average Variance Extracted (AVE) ve i¢ tutarlilik
bilesik gegerlilik-Composite Reliability (CR) ile test edilmistir. Verinin onerilen
kavramsal modele ne 6l¢iide uydugunu ortaya koymak i¢in dl¢iim modelinin

gecerliligini test etmek tizere Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.

Asagidaki Tablo 1°de demografik degiskenlere iliskin frekans tablosu
sunulmustur. Katilimcilarin %66°s1 erkek olup %33’1i 24-26 yas arasindadir.
%40°1 lisans mezunu olan katilimcilarin %39’unun aylik kisisel geliri 10.000 TL

uzeridir.
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Tablo 1: Demografik Degisken Frekans Tablosu

Grup Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 168 %66
Kadin 85 %34
Yas
18-20 80 %32
21-23 63 %25
24-26 85 %33
27-30 26 %10
Egitim Durumu
flkokul 2 %0.8
Ortaokul 3 %1
Lise 41 %16
Lisans 102 %40
Yiiksek Lisans 95 %38
Doktora 10 %0.4
Aylik Kisisel Gelir
3,000-6,000 TL 53 %21
6,000-8,000 TL 26 %10
8,000-10,000 TL 24 %1
10,000 TL iizeri 99 %39

N=253
Asagidaki Tablo 2, katilimcilarin sahip olduklar telefon markalarina yonelik

katilimcilarin tercihlerini gostermektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu Apple

marka telefon kullanicisidir.
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Tablo 2: Cep telefonu marka dagilinm

Telefon_Marka

Grup

Apple
Samsung
Huawei
Xiaomi
Honor
Oppo

Sony

Frekans

132

90

10

16

Yiizde

%52

%35

%4

%6

%0.8

%1

%0.4

N=253

Asagidaki Tablo 3’te 6l¢eklere iliskin tanimlayici istatistikler yer almaktadir.

Bu istatistikler, arastirmada degerlendirilen farkli degiskenlere verilen yanitlarin

dagiliminin daha iyi anlasilmasini saglamaktadir.

Tablo 3: Tammlayic istatistikler

AK MF MC MS FMA BMA_ KMA ZMA IMA NIYET

Ort. 5.92 5.73 5.32 5.44 451 4.75 4.55 5.01 5.01 5.53
Med. 6.00 6.00 5.50 5.80 5.00 5.33 5.00 6.00 5.50 6.00
saprnsz:d 0.903 1.04 113 1.19 1.86 1.67 177 1.63 154 121
Min. 2.00 2.00 2.00 1.60 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.33
Max. 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00

Kisaltmalar: AK: Algilanan Kalite; MF: Marka Farkindaligi; MC: Marka Cagrisimlari; MS: Marka Sadakati; FMA:
Fanteziler-Marka Aski, BMA: Baglanma- Marka Ask1; KMA: Kendini ifade etme-Marka Aski; ZMA: Zevk-Marka Aski,
IMA: Ideallestirme-Marka Aski. N=253
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Asagidaki Tablo 4’te degiskenlere iliskin korelasyon tablosu sunulmustur.

Degiskenler arasi korelasyon degerleri p<.001 olup istatistiki olarak anlamlidir.

Tablo 4: Korelasyon Tablosu

AK  MF MC MS  FMA BMA KMA  ZMA IMA  NIYET
AK -

MF 0.674 —

MC 0597 0.656 -

MS 0647 0658 0.752 —

FMA 0289 0241 0.647 0.605 —

BMA 0.340 0288 0.661 0.641 0.851 —

KMA 0.343  0.302 0.682 0596 0.813 0.837 —

ZMA 0.437  0.401 0.649 0.645  0.646 0.725 0.754 —

IMA 0.400 0.335 0.654 0.624 0.716 0.754 0.803 0.784 —

NIYET 0530 0.565 0594 0.747 0435 0.500 0.463  0.631 0.594 —

Degiskenlere aciklayici faktdr analizi yapilmustir. ilgili degiskenlerin faktor
yiikleri iyi kabul edilen .55 {izeridir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Yakinsak
gecerlilik testi icin AVE (Average Variance Extracted) degerleri incelenmis ve
siir deger kabul edilen .50 (Fornell ve Larcker, 1981) iizeri oldugu (marka

cagrisimlart degiskeni hari¢) degerlendirilmistir. Bununla birlikte Composite
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Reliability (CR) degeri de incelenmistir. Degiskenlere iliskin agiklayici1 faktor
analizi bulgular1, AVE ve CR degerleri asagidaki Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5: Ac¢iklayic1 Faktor Analizi, CR (Composit Reliability) ve AVE (Average

Variance Extracted) Degerleri

Boyut ifade Faktor CR | AVE
Yiikii
Algilanan Kalite Bu markanin iiriinlerinin kalitesine giiveniyorum 0.711 0.81 0.59
Bu markanin firmasinin iiriinleri ¢ok iyi kalitededir 0.836
Bu markanin iirtinleri miikemmel 6zellikler sunar 0.744
Marka Farkindahg: Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor 0.665 0.75 0.51
Bu markayi diger rakip markalar arasinda hizlica taniyabilirim 0.845
Bu markaya aginayim 0.614
Marka Cagrisimlari Bu marka rakip markalara kiyasla ¢ok benzersiz bir marka 0.615 0.76 0.45
imajina sahiptir
Bu markayi kullanan insanlara saygi ve hayranlik duyuyorum 0.576
Bu markanin imajini begeniyorum 0.702
Bu markanin {iriinlerini ireten sirketi seviyor ve ona 0.771
giiveniyorum
Fantezi-Marka Aski Kendimi sik sik bu markayi diistiniirken buluyorum 0.859 0.92 0.80
Sik sik bu marka hakkinda hayaller kurarim 0.921
Hayallerim genellikle bu markayi icerir 0.903
Baglanma-Marka Aski Kendimi bu markaya bagli hissediyorum 0.765 0.79 0.72
Bu markaya kars1 biiyiik bir agk besliyorum 0.879
Kendimi bu markaya yakin hissediyorum 0.899
Kendini ifade Etme- Bu marka benim kim oldugum hakkinda bir seyler soyliiyor 0.919 0.91 0.78
Marka Aski Bu marka kendimi ifade etmeme yardimci oluyor 0.930
Bu markanin anlamli bir seyler sdyledigini diisiiniiyorum 0.797
Zevk-Marka Aski Bu marka bana biiyiik zevk veriyor 0.898 0.89 0.80
Bu marka beni iyi hissettiriyor 0.898
ideallestirme-Marka Bu marka benim idealimi temsil ediyor 0.806 0.78 0.69
Aski Bu marka miikemmele yakin 0.806
Marka Sadakati Kendimi bu markaye sadik biri olarak goriiyorum 0.728 0.88 0.59
Akilli cep telefonu satin alirken ilk tercihim bu marka olur 0.781
Beni memnun eden {iriinler sundugu siirece bu markay1 satin 0.791
almaya devam edecegim
Fiyat1 rakiplerinden biraz daha yiiksek olsa bile bu markay1 0.787
satin almaya Istekli olacagim
Bu markayi arkadaslarima tavsiye etmek isterim 0.746
Satin Alma Niyeti Biiyiik olasilikla bu markay1 satin alacagim 0.782 0.86 0.68
Bir dahaki sefere ihtiyacim oldugunda bu markayi satin 0.845
alacagim
Bu markayi kesinlikle deneyecegim 0.844

Sonrasinda 6l¢iim modelinin gecerliligini sinamak {izere dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Analiz bulgular1 genel olarak verinin modeli dogruladigini
gostermektedir (Awang, 2012; Hu ve Bentler, 1999). Olciim modelinin
dogruluguna iligskin uyum 1iyiligi degerleri (x*/df=2,79, CFI=0.90; TLI=0.87,
RMSEA=.08, SRMR=0.07) genel olarak kabul sinirlarindadir.
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Hipotezlerin Testi

Arastirma modeline iliskin hipotezler aracilik testi ile test edilmistir. Ilgili
testler JAMOVI yaziliminda gerceklestirilmistir. Bulgular, marka denkligi
boyutlar1 ve marka aski boyutlarindan fantezi, baglanma ve zevk alt boyutlarinin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka sadakatinin aracilik etkisi oldugunu
gostermektedir. Gergeklestirilen aracilik testine iliskin bulgular asagidaki Tablo

6’da sunulmustur.

Tablo 6: Dogrudan ve Dolayh Etkiler

Etki Tiirii Etki Yonii Tahmin Std.Hata B z p

AK = MS =

Dolayl e 0.14502 0.0389 0.10782 3.731 <001
'\N"E(ET:’ MS = 0.17285 0.0398 0.14778 4.348 <001
N g MS = 0.09080 0.0382 0.08448 2.376 0.017**
E"}"Y’Ef’ MS = 0.06314 0.0253 0.09682 2.495 0.013%*
El'l\f(’ET: MS = 0.07408 0.0303 0.10185 2.446 0.014%*
E’I\@T:‘ MS = -0.04815 0.0278 -0.07008 1731 0.083
m(AE: MS = 0.04589 0.0242 0.06173 1.899 0.058*
:\'}f@ET: MS = 0.03326 0.0271 0.04212 1.230 0.219
Bagimsiz = Araci AK = MS 0.26929 0.0623 0.20497 4.326 <.001**
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Tablo 6: Dogrudan ve Dolayh Etkiler

Etki Tiirii Etki Yonii Tahmin Std.Hata B z p

MS = NIYET 0.53852 0.0730 0.52604 7.374 <.001**
MF = MS 0.32098 0.0596 0.28092 5.384 <.001**
MC = MS 0.16861 0.0672 0.16060 2.510 0.012**
FMA = MS 0.11725 0.0442 0.18405 2.651 0.008**
BMA = MS 0.13757 0.0531 0.19361 2.592 0.010**

KMA = MS -0.08940 0.0502 -0.13323 -1.781 0.075
ZMA = MS 0.08521 0.0434 0.11734 1.965 0.049**

IMA = MS 0.06176 0.0495 0.08006 1.247 0.212

Dogrudan AK = NIYET -0.00914 0.0751 -0.00679 -0.122 0.903
MF = NIYET 0.15685 0.0732 0.13409 2.142 0.032**

MC = NIYET -0.03854 0.0791 -0.03586 -0.487 0.626

FMA = NIYET -0.05376 0.0522 -0.08243 -1.030 0.303

BMA = NIYET 0.00849 0.0626 0.01167 0.136 0.892
KMA = NIYET -0.15261 0.0588 -0.22216 -2.596 0.009**
ZMA = NIYET 0.19930 0.0509 0.26808 3.919 <.001**
IMA = NIYET 0.20972 0.0578 0.26556 3.627 <.001**
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Tablo 6: Dogrudan ve Dolayh Etkiler

Etki Tiirii Etki Yonii Tahmin Std.Hata B z p
Toplam AK = NIYET 0.13588 0.0800 0.10103 1.699 0.089
MF = NIYET 0.32970 0.0766 0.28187 4.304 <.001
MC = NIYET 0.05226 0.0863 0.04862 0.606 0.545
FMA = NIYET 0.00938 0.0568 0.01438 0.165 0.869
BMA = NIYET 0.08257 0.0682 0.11352 1.211 0.226
KMA = NIYET -0.20076 0.0645 -0.29224 -3.112 0.002
ZMA = NIYET 0.24518 0.0557 0.32981 4.400 <.001
IMA = NIYET 0.24298 0.0636 0.30768 3.818 <.001

**p<.05, *p<.10
Analiz sonuglarina gore hipotezlerin kabul/ret durumu asagidaki tabloda

sunulmustur. Buna gore marka sadakati marka denkligi boyutlar1 olarak ele
alinan degiskenlerin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde araci rolii iistlenirken
marka aski boyutlarindan kendini ifade etme ve ideallestirme boyutlar1 i¢in

aracilik etkisi anlamli bulunmamustir.

Tablo 6: Hipotezlerin Kabul-Ret Tablosu

Hipotez Kabul-Ret
H1la: Fanteziler Marka Aski (FMA)—> Satin alma niyeti Ret

H1b: Baglanma Marka Aski (BMA)-> Satin alma niyeti Ret

H1lc: Kendini ifade etme Marka Aski (KMA)-> Satin alma niyeti Ret

H1d: Zevk Marka Aski (ZMA)-> Satin alma niyeti Kabul
H1le: Ideallestirme Marka Ask1 (IMA)-> Satin alma niyeti Kabul
H2a: Fanteziler Marka Aski (FMA)-> Marka sadakati Kabul
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H2b: Baglanma Marka Aski1 (BMA)-> Marka sadakati
H2c: Kendini ifade etme Marka Aski (KMA)—> Marka sadakati
H2d: Zevk Marka Aski (ZMA)—> Marka sadakati

H2e: Ideallestirme Marka Ask1 (IMA)-> Marka sadakati
H3a: Algilanan kalite = Satin alma niyeti

H3b: Marka farkindaligi = Satin alma niyeti

H3c: Marka ¢agrigimlart = Satin alma niyeti

H4a: Algilanan kalite > Marka sadakati

H4b: Marka farkindaligi > Marka sadakati

H4c: Marka ¢agrigimlart = Marka sadakati

H5: Marka sadakati = Satin alma niyeti

H6a: Fanteziler Marka Aski (FMA) - Marka sadakati = Satin
alma niyeti

H6b: Baglanma Marka Aski (BMA) > Marka sadakati = Satin
alma niyeti

Héc: Kendini ifade Marka Aski (KMA) - Marka sadakati >
Satm alma niyeti

H6d: Zevk Marka Aski (ZMA) = Marka sadakati = Satin alma
niyeti

H6e: Idealizasyon Marka Aski (IMA) = Marka sadakati =
Satm alma niyeti

H7a: Algilanan kalite> Marka sadakati = Satin alma niyeti

H7b: Marka farkindaligi-> Marka sadakati = Satin alma niyeti

H7c: Marka ¢agrisimlari> Marka sadakati = Satin alma niyeti

Kabul
Ret
Kabul
Ret
Ret
Kabul
Ret
Kabul
Kabul
Kabul
Kabul
Kabul

Kabul

Ret

Kabul

Ret

Kabul

Kabul
Kabul

5. Sonug¢

Marka, bir sirketin veya tirliniin tiiketicilerin zihninde sahip oldugu benzersiz
kimligi temsil eder ve onu adi, logosu, sembolii veya imaj1 gibi simgesel unsurlar
araciligiyla rakiplerinden ayirir. Somut bir deger tasiyan finansal bir varligi
temsil ederken, sirketin imajin1 yonetmek i¢in tasarlanmis stratejik bir kurumsal
yap1 olarak da goriilebilir. Telekomiinikasyon sektoriinde, bir marka sadece
gorsel kimligi veya isminden daha fazlasidir; ayn1 zamanda sundugu hizmetler
i¢in deger Onerisini somutlastirir, miisterileriyle bir bag olusturur ve kendisini

rakiplerine gore farkl bir sekilde konumlandirir.

Marka aski, tiiketici ve marka arasindaki iliskide 6nemli faktorlerden biridir.

Tiiketici ile marka arasindaki bagi gili¢lendiren duygusal baglhlik, ideallestirme
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ve kisisel 6zdeslesme gibi duygusal boyutlara dayanmaktadir (Carrolve Ahuva,
2006). Oliver (1997), baglilik taniminda dahi bu derin duygusal boyutlara atifta
bulunmaktadir. 'Marka aski', tiiketicilerin markaya olan duygusal bagliliginin
Oonemli bir yonii olup, sadakatleri ve nihayetinde satin alma niyetleri lizerinde bir
etkiye sahiptir (Wong, 2023). Bu ¢alismada, geng tiiketicilerin kendi degerlerini,
isteklerini ve kimliklerini yansitan markalara 6nem verdigini gostererek, mevcut
arastirmalarla paralel sekilde (Christino vd., 2020) marka aski olarak
kavramsallastirilan duygularin satin alma niyetinde 6nemli bir rol oynadigi
ortaya konmustur. Kullanicilar, cep telefonu markalartyla duygusal yakinligin
oldugu iliski kurduklarinda ayn1 markay1 degistirmeden kullanmakta ve bu
iligkiyi stirdiirerek gelecek tercihlerine de yansitmaktadirlar. Mevcut literatiirle
paralel sekilde bu arastirma bulgular1 bazi boyutlari itibariyle (fantezi, baglanma
ve zevk) marka askinin (Bairrada vd., 2018; Batra vd., 2012; Carroll & Ahuvia,
2006) marka sadakati ve satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Marka aski sadece estetik veya islevsel bir begeniden daha fazlasidir:
tiiketici algisin1 ve davranisini etkileyen derin bir duygusal baglilig1 temsil eder.
Marka askinin, markalar ve tiiketiciler arasinda duygusal baglarin
yaratilmasinda etkili bir faktor olarak ortaya ¢ikmasi, bir markaya duyulan
gercek askin nasil kalic1 bagliliga doniisebilecegini ortaya koymasi agisindan

Onem tagimaktadir.

Algilanan kalite, miisteri davranisin1 tahmin edebilmede etkili bir degisken
olmasi sebebiyle onemli bir degiskendir (Aziz vd.). Bir hizmetin algilanan
kalitesi, miisterilerin o hizmeti satin alma kararlarin1 ve markaya olan
sadakatlerini etkilemektedir (Galvez-Ruiz vd., 2023; Lovemore vd., 2023),
clinkii algilanan kalite hizmetin degerini belirlemektedir. Satin alma kararlar1 ve
bir hizmete baglilik yaratma, hizmetin kalitesine iligkin olumlu bir izlenimden

kaynaklanmaktadir. Olumsuz kalite algis1 ise, hizmet degerlendirmesine
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olumsuz yansiyacaktir (Ashraf vd., 2018). Bu paralelde bu g¢alismada da
algilanan kalitenin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya

konmustur.

Marka denkligi olusturmanin em 6nemli adimi olarak degerlendirilen marka
farkindaligi (Roy vd., 2018), marka sadakati yaratmada da etkisi bir¢ok
calismada ortaya konan bir degiskendir (Abbas vd., 2021; Razak vd., 2019).
Mevcut bulgulara paralel olarak bu arastirmada da marka farkindaliginin marka

sadakati tizerinde de olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu ortaya konmustur.

Bir markayla iligkilendirilen tiim anilar1 yansitan ve ayni zamanda kisinin
belirli bir markayla ilgili anisiyla ilgili akla gelen deneyimlerinin bir demeti
olarak tanimlanan marka c¢agrisimi markanin faydalari, 6zellikleri, kalitesi gibi
bilesenlerden olusabilmekte ve olumlu ve tutarli deneyimlerle sekillendiginde
markay1 tercih etme ve yeniden kullanma niyetinde; dolayisiyla marka
sadakatinde belirleyici olmaktadir (Mlotkowska vd., 2023; Phong vd., 2020).
Mevcut bu bulgular paralelinde bu calismada da marka cagristmimin marka

sadakatini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Bununla birlikte, marka aski gerekli olmakla birlikte, kendi basina satin alma
niyetinde tek basina etkili olamayabilmektedir. Marka sadakati, duygular1 somut
davraniglara doniistiiren 6nemli bir aract goérevi goriir. Hem tutumsal (bir
markaya yoOnelik duygusal tercih) hem de davranissal (tekrarlanan satin alma
aligkanlig1) olabilen bu sadakat (Dogan Cifci ve Erdogan, 2016), marka-tiiketici
iligkilerinin siirdiiriilmesi ve gii¢clendirilmesinde kilit bir rol oynamaktadir.
Ayrica marka askinin ve marka denkliginin marka sadakati ve satin alma niyeti
ile iligkisinde her bir degiskenin ¢ogu alt boyutu ile satin alma niyeti arasindaki

iliskide marka sadakatinin araci role sahip oldugu ortaya konmustur.

Bu arasgtirmanin sonuglari, giicli marka sadakati gosteren tiliketicilerin

duygularii eyleme doniistirmeye, 6zellikle de tekrarlanan satin almalar ve

208



Aralik 2024, 10 (2)

markay1 rakiplerine karsi belirgin bir sekilde tercih etmeye daha meyilli

olduklarini gostermistir.

Aragtirma bulgular1 markalar i¢in 6nemli firsatlarin altin1 ¢izmektedir.
Sirketler marka askini pekistiren stratejilere yatirim yaparak ve yenilik¢i sadakat
programlar1 gelistirerek sadece satin alma niyetini artirmakla kalmayip ayni
zamanda sadik ve bagl bir tiiketici taban1 da olusturabilirler. Marka denkligi
acisindan farkindalik ve algilanan kalitenin 6nemli bir role sahip oldugu ortaya
konan bu c¢alismada, isletmelerin de markalarmin bu yonlerini gii¢lendirici
cabalara vurgu yapmalart gerekliligi goriilmektedir. Farkindaligi arttirmaya
yonelik iletisim c¢abalarinin yogunlastirilmasi, verilen mesajlarda kalite
vurgusunun yapilmasi baslica izlenebilecek yollardandir. Marka aski agisindan
markaya iligkin fantezi-diisiinceler, baglanma ve zevk boyutunun belirleyiciliigi
g6z Oniinde bulunduruldugunda markalarin kullanici deneyimi odakli {iriin
gelistirmeleri yoniinde onerilerde bulunulabilir. Uriin tasarrminda miisterileri
cezbedici Ozelliklerin arastirilip ortaya konmasi ve iiriin gelistirme siirecinde
dikkate alinmasi, deneyim itibariyle diger markalardan ayristirict 6zelliklere
vurgu yapilmasmin Onemi goriilmektedir. Marka sadakatinin tiim bu
iligkilerdeki 6nemi g6z oniinde bulunduruldugunda ise tiiketicilerde duygusal
olarak yanki uyandiran ve uzun vadeli sadakatlerini tesvik eden 6zgiin ve anlamli

marka deneyimleri yaratmanin 6neminin altu ¢izilmektedir.

Ote yandan calisma sadece akilli telefon iiriin grubu iizerinden tasarlanmis
olmasi, geng tiiketicileri baz almasi ve Tiirkiye baglamina iliskin ¢ikarim
sunmus olmasi agisindan belli sinirliliklara sahiptir. Dolayistyla yeni arastirma
tasarimlar farkl iiriin gruplarmi inceleyerek, marka askiyla birlikte alternatif
degiskenleri ele alarak (marka otantikligi, marka miras1 gibi), farkli yas ve

kiltiirel baglami inceleyerek 6zgiin bir ¢alisma ortaya koyabilir.
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Extended Abstract

Investigating the Relationship Between Brand Love and Brand Equity and

Purchase Intention Among Young Consumers

There has been a growing interest in brand love in recent years. Consumers use the
term "brand love" to describe the feelings they have towards a brand with which they
have an emotional connection (Ortiz & Harrison, 2011). Various researchers have
defined the concept of brand love using different dimensions (Batra et al., 2012; Carroll
& Ahuvia, 2006). Batra et al. (2012) have detailed seven dimensions of brand love: (1)
passion-driven behavior, (2) self-brand integration, (3) positive emotional connection,
(4) anticipated separation distress, (5) attitude value, (6) attitude strength, and (7) long-
term relationship. These dimensions help us understand the love that consumers feel
towards a brand. Brand love represents the deep and meaningful emotional connections
that consumers have with brands. Passion-driven behavior refers to consumers' intense
passion and commitment to a brand. Self-brand integration refers to consumers feeling
like a part of the brand and seeing it as a reflection of their personal identity. Positive
emotional connection refers to consumers having positive feelings and emotions
towards the brand. Anticipated separation distress refers to the anxiety consumers feel
when thinking about separating from the brand. Attitude value refers to consumers
perceiving the brand as valuable and important. Attitude strength refers to how strong
consumers' emotional connections are with the brand. Long-term relationship refers to

consumers' willingness to have a long-term relationship with the brand.

Brand equity significantly influences consumers' brand perceptions and purchase
behavior (Buil vd., 2013). Brand equity can be categorized into various dimensions, and
there are interrelationships among these dimensions. Firstly, brand awareness is related
to consumers' ability to recognize and recall a brand (Aaker, 1991). Secondly,
consumers form a brand image. At this stage, consumers create perceptions and
associations related to the brand (Rio vd., 2001). Thirdly, consumers develop emotional
connections with the brand (Park vd., 2010). This study aims to reveal the role of brand

loyalty in the relationship between brand love and brand equity on purchase intention
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among young consumers. By revealing the mechanisms that influence young people's
purchasing decisions, it is aimed to provide in-depth information that will help
businesses better understand and retain this important market segment. Ultimately, it is
aimed to help develop marketing strategies and build stronger relationships between
brands and young consumers. The research model includes independent and dependent
variables. The independent variables, "brand love" and "brand equity” with their
respective dimensions, are schematized together with the mediating variable "brand

loyalty" and the dependent variable "purchase intention" to show their relationships.

According to Aaker (1991), brand equity dimensions encompass brand awareness,
brand associations, perceived quality, brand loyalty, and other dimensions. However, as
brand loyalty is often examined only in the context of repeat purchases, and since
purchase intention is considered as the dependent variable in this thesis following
Rizwan vd. (2021), brand loyalty has been considered independently of the brand equity
dimension. Therefore, the brand equity dimensions included in this study are brand
awareness, brand associations, and perceived quality.

Hypotheses were developed to examine the relationship between the dimensions of
brand love (fantasy and thoughts, engagement, self-expression, pleasure, and
idealization) and brand equity (perceived quality, brand awareness, and brand

associations) on purchase intention, mediated by brand loyalty.
Method

This quantitative study examined a sample of 18-30-year-old young consumers who
regularly interact with mobile phone brands. Data was collected through a structured
online survey between May and October 2024. Due to time constraints, a convenience
sampling method was employed. Of the 300 collected data, 253 usable data were

included in the analysis.

All scale items were measured using a 7-point Likert scale, and scales with
established validity and reliability in previous studies were used. 66% of the participants

were male, and 33% were between the ages of 24-26. 40% of the participants had a
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university degree, and 39% had a monthly personal income over 10,000 TL. Participants
most frequently used Apple, followed by Samsung.

Validity and reliability tests were conducted for the variables. The findings indicated

that the scales largely met the criteria for validity and reliability.

Hypothesis testing largely confirmed the predicted relationships. Brand loyalty
played the most significant role in determining purchase intention among the
independent variables, while both brand love dimensions and brand equity dimensions

played a significant mediating role in the effect on intention.

This quantitative study examined a sample of 18-30-year-old young consumers who
regularly interact with mobile phone brands. Data was collected through a structured
online survey between May and October 2024. Due to time constraints, a convenience
sampling method was employed. Of the 300 collected data, 253 usable data were
included in the analysis.

All scale items were measured using a 7-point Likert scale, and scales with
established validity and reliability in previous studies were used. 66% of the participants
were male, and 33% were between the ages of 24-26. 40% of the participants had a
university degree, and 39% had a monthly personal income over 10,000 TL. Participants
most frequently used Apple, followed by Samsung.

Validity and reliability tests were conducted for the variables. The findings indicated
that the scales largely met the criteria for validity and reliability.

Hypothesis testing largely confirmed the predicted relationships. Brand loyalty
played the most significant role in determining purchase intention among the
independent variables, while both brand love dimensions and brand equity dimensions
played a significant mediating role in the effect on intention.

Conclusion

In the telecommunications sector, a brand is more than just a visual identity or name;
it also embodies a clear proposition for the services it offers, creates a connection with

customers, and positions itself differently from its competitors.
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This study found a positive impact of brand love and brand equity on brand loyalty
and purchase intention. When participants formed emotionally close relationships with
mobile phone brands, they continued to use the same brand without changing it and
reflected this relationship in their future preferences. In line with the existing literature,
the findings of this study revealed the impact of brand-related quality (Aziz vd., 2017)
and certain dimensions of brand love (Bairrada vd., 2018; Batra vd., 2012; Carroll &
Ahuvia, 2006) on loyalty and purchase intention. Brand equity, a frequently studied
topic in the field, has revealed the role of brand loyalty in its impact on purchase

intention.

This research underlines important opportunities for brands. The finding that
awareness and perceived quality play a significant role in terms of brand equity
emphasizes the need for businesses to strengthen these aspects of their brands.
Intensifying communication efforts to increase awareness and emphasizing quality in
the messages given are the primary ways to follow. Considering the determining nature
of brand-related fantasies-thoughts, attachment, and pleasure dimensions in terms of
brand love, recommendations can be made for brands to develop products focused on
the user experience. It is important to research and reveal the attractive features in
product design and to consider them in the product development process, and to

emphasize the differentiating features of the experience from other brands.

On the other hand, the study has certain limitations due to the fact that it was
designed only for the smartphone product group, based on young consumers, and
presented findings related to the Turkish context. Therefore, new research designs can
produce original work by examining different product groups, considering alternative
variables along with brand love (such as brand authenticity, brand heritage), and

examining different age and cultural contexts.
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