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Oz

Bu calisma satin alma motivasyonlarimn -hedonik, faydaci, diirtiisel ve tutkulu motivasyonlar- marka sadakati
iizerindeki etkisini aragtirmakta ve bu motivasyonlarin tiiketici davraniglarini ve karar verme siireglerini ne derece
etkiledigine odaklanmaktadir. Marka sadakati gelisiminin altinda yatan psikolojik siiregleri kesfetmek amaciyla,
tiiketici motivasyonlarini degerlendiren nicel anketler uygulanmis ve elde edilen veriler istatistiksel analizler yoluyla
yorumlanarak motivasyon tiirleri ile sadakat egilimleri arasindaki iliskiler ortaya konulmustur. Sonug¢lar, isletmelerin
tutku odakli unsurlart marka stratejilerine entegre ederek miisteri sadakatini artirabileceklerini gostermektedir.
Bulgular, tiiketicilerin kararlarim ve markalaryla iligkilerini temelden sekillendirebildikleri i¢in pazarlama
stratejilerinde psikolojik motivasyonlari anlamanin 6nemini vurgulamaktadir. Sonu¢ olarak, bu arastirma marka
sadakatini gevreleyen teorik ¢ergeveye katkida bulunmanin yaninda hedef kitlesi ile kalici iligkiler gelistirmeyi ve
boylece tiiketici bagliligini, memnuniyetini ve genel memnuniyeti iyilestirmeyi amaglayan isgletmeler /markalar i¢in
uygulanabilir i¢goriiler saglamay1 amaglamaktadir. Anahtar kelimeler: Marka sadakati, tiiketici davraniglari,
satin alma motivasyonlar1

Map of the Consumer Soul: A Study on the Psychodynamics of Purchase Motivations and Brand Loyalty
Abstract

This study investigates the influence of purchase motivations -hedonic, utilitarian, impulsive and passionate
motivations- on brand loyalty and focuses on the extent to which these motivations influence consumer behavior and
decision-making processes. In order to explore the psychological processes underlying the development of brand
loyalty, quantitative questionnaires assessing consumer motivations are administered and the data are interpreted
through statistical analysis to reveal the relationships between motivation types and loyalty tendencies. The results
suggest that businesses can increase customer loyalty by integrating passion-driven elements into their brand strategy.
The findings emphasize the importance of understanding psychological motivations in marketing strategies as they
can fundamentally shape consumers' decisions and relationships with their brands. As a result, this research aims to

! Bu calisma Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan kabul edilen, Prof. Dr. Siileyman KARACOR
danigmanliginda yiiriitiilen ve Ogr.Gér.Dr. E.Erdal YORUK tarafindan hazirlanan “Viral Pazarlamanin Tiiketici
Davramslar1 Uzerindeki Etkisinde Marka Sadakatinin Aracilik Rolii” baslikl1 tezden tiiretilmistir.
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contribute to the theoretical framework surrounding brand loyalty as well as provide actionable insights for
businesses/brands aiming to develop lasting relationships with their target audience and thus improve consumer
loyalty, satisfaction and overall satisfaction.

Keywords: Brand loyalty, consumer behavior, purchase motivations

Giris

Tiiketici davranisi ve psikolojik temeller arasindaki etkilesim, 6zellikle marka sadakati ile ilgili
olarak uzun zamandir aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Tiiketicileri belirli markalara sadik
kalmaya iten seyin ne oldugunu anlamak ticari bir 6neme sahip olmanin yaninda daha genis
tilketici davranigi egilimlerini aydinlatabilecek derin psikolojik siiregleri de yansitmaktadir.
(Cagdas pazarda tiiketici davraniglari, marka sadakatini sekillendiren psikolojik faktorlerin
karmagik etkilesiminden giderek daha fazla etkilenmektedir. Tiiketici motivasyonlarina iligkin
geleneksel bakis acilar, bu faktorleri genellikle hedonik ve faydaci kategorilere ayirmaktadir
ancak son zamanlarda yapilan ¢calismalar, diirtiisel ve tutkulu motivasyonlar sadakat ve satin alma
davranisinin temel itici giicleri olarak i¢eren daha incelikli bir anlayis 6nermektedir (Kim vd.,
2020; Rudolph vd., 2021;Rodrigues ve Rodrigues, 2019). Bu evrim, bu farkli motivasyonel
yaklasimlarin tiiketici tercihlerine ve marka baghligina nasil katkida bulundugunun titizlikle
arastirllmasim  gerektirmektedir. Bu arastirmanin amaci her bir motivasyon tiiriinii (hedonik,
faydaci, diirtiisel ve tutkulu) incelemek ve bunlarin marka sadakati iizerindeki benzersiz etkilerini
degerlendirerek sirketlere kalic tiiketici iliskileri gelistirmeleri igin daha net bir ¢gergeve sunmaktir.
Bunun yaninda marka sadakatine iliskin akademik arastirmalari ilerletme ve tiiketici deneyiminin
ve duygusal bagin ¢ok 6nemli oldugu sektdrlerde pazarlamacilar i¢in pratik ¢ikarimlar saglamay1
hedeflemektedir (de Hooge vd., 2024; Barrett, 2024; Govindan vd., 2015; Dwivedi vd., 2023).
Mevcut literatlir, marka sadakatinin hazci, faydaci, i¢cgiidiisel ve tutkulu boyutlarin1 kapsayan
cesitli teorik yaklagimlara odaklanarak bu karmasikligi ¢ézmeye calismistir. Hazcr yaklasim,
duygusal tatminin tiiketiciler ve markalar arasinda giiglii bir bag olusturabilecegini one siirerek
iirlin ve hizmetlerden alinan hazza odaklanmaktadir (Mai vd., 2024). Buna karsilik faydaci bakis
acisi, uriinlerin sagladigi islevsel ve pratik faydalar1 vurgulayarak rasyonel karar vermeye dayali
sadakate yol agmaktadir (Wilkins vd., 2024). Her iki perspektif de duygusal ve rasyonel etkilerin
i¢ ice gectigi tiiketici motivasyonunun diialist dogasinin altin1 ¢izmektedir, ancak genellikle bu
motivasyonlarin bireysel tiliketicilerde nasil etkilesime girebilecegini veya bir arada var

olabilecegini tam olarak ele almamaktadir. Dahasi, i¢giidiisel ve tutkulu yaklasimlar son
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calismalarda ortaya ¢ikmis ve sadakati yalnizca memnuniyet veya faydanin 6tesine tasiyan icsel
psikolojik faktdrleri vurgulamistir (Omeish vd., 2024). i¢giidiisel bakis acis1, duygusal rezonans
veya aligkanlik davranisina dayali olarak belirli markalara karsi1 igsel bir yatkinlik oldugunu 6ne
stirerken, tutkulu sadakat rasyonel degerlendirmeyi asan derin bir baghlig1 yansitmaktadir (Sujaya,
2023). Bu niiansli anlayis, marka sadakatini analiz etmeye yonelik kavramsal cerceveyi
genisletmekte ve kapsamli bir analiz i¢in bu boyutlarin entegre edilmesinin gerekliligine isaret
etmektedir. Bu katkilara ragmen, mevcut akademik calismalarda kayda deger bosluklar
bulunmaktadir. Ornegin, arastirmalarin ¢ogu birbirinden izole paradigmalar g¢ercevesinde
yiiriitiilmiis ve bu yaklasimlarin birbiriyle olan baglantis yeterince irdelenmemistir. Icgiidiisel ve
tutkulu giidiilerin yam sira hazci ve faydaci giidiiler arasindaki etkilesim, marka sadakatini toplu
olarak nasil etkilediklerini degerlendirmek i¢in daha fazla ampirik arastirmayr hak etmektedir
(Tarig, 2024). Ayrnca, bu psikolojik boyutlar1 sekillendiren kiiltiirel ve baglamsal faktorler de
literatiirde yeterince ele alimmamistir (Matz vd., 2024). Bu durum, bulgularin evrensel olarak
uygulanabilir hale getirilmesinde zorluklara yol agmakta ve marka sadakatine yonelik tiiketici
davranislarindaki  kiiltiirel degiskenligi hesaba katan c¢alismalara ihtiyag duyuldugunu
gostermektedir. Ayrica Ozellikle marka dinamikleri teknolojik ilerlemeler ve degisen sosyal
degerlerle birlikte gelistikge, zaman iginde tiiketici tutumlarindaki degisimleri takip eden
boylamsal ¢alismalara olan talep de artmaktadir (Khan vd., 2024). Bu tiir i¢goriiler, sadakatin farkl
pazar kosullarinda nasil gelistigi ve stirdiiriildiigii konusundaki anlayisimizi gelistirebilir. Ayrica
yas, cinsiyet veya sosyoekonomik durum gibi demografik faktorlere dayal farkliliklar genellikle
g6z ardi edilmekte ve bu boyutlar aragtiran hedefli aragtirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Sharma
vd., 2024). Takip eden literatlir taramasi i¢in zemin hazirlayan bu arastirma hazci, faydaci,
icgiidiisel ve tutkulu yaklagimlara 6zel olarak odaklanarak marka sadakatine iliskin mevcut
teorileri sentezlemeyi amaglamaktadir. Inceleme, marka sadakatinin psikolojik temellerinin daha
biitiinciil bir sekilde anlasimasina duyulan ihtiyact vurgulayarak mevcut literatiirdeki kritik
bosluklar1 ele alacaktir. Gelecekteki calismalar, bu cesitli boyutlar1 sistematik bir sekilde
inceleyerek hem akademik arastirma hem de pazarlama stratejilerinde pratik uygulama i¢in daha
saglam bir ¢ergeve saglayabilir (Paul J vd., 2024; Rauschnabel vd., 2023b; Balaji & Kalidhasan,
2023; Vieira vd., 2024; Rauschnabel vd., 2024a; Manoli vd., 2024; Hollebeek vd., 2024). Bu ¢aba

sadece teorik sdylemi gelistirmek icin degil, aym zamanda giderek daha rekabet¢i hale gelen
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pazarlarda tiiketicilerle daha derin iligkiler gelistirmede markalara rehberlik etmek i¢in de hayati

Onem tasimaktadir.

1-Literatiir Incelemesi

Marka sadakatinin ardindaki psikolojik temellerin arastirilmasi, son yillarda cesitli teorik
cerceveleri vurgulayarak onemli olgiide gelismistir. Ilk calismalar agirlikli olarak hazci
motivasyonlara odaklanmis, tiiketicilerin markalara verdigi duygusal tepkilerin zevk ve keyif
yoluyla sadakati tesvik ettigini One strmistiir (Mai vd., 2024). Arastirmalar ilerledikge,
tilketicilerin duygusal baglantilar yerine islevsel faydalar1 degerlendirdigi rasyonel karar verme
stireclerini vurgulayan faydaci perspektifler ortaya ¢ikmustir (Wilkins vd., 2024). Bu degisim,
tiikketici davraniginin karmagikliginin altini ¢izmis ve akademisyenleri marka sadakati olusturmada
hem hazc1 hem de faydaci faktorlerin i¢ ige gegmis dogasini arastirmaya yoneltmistir (Omeish vd.,
2024). Kronolojik zaman c¢izelgesinin ilerleyen kisimlarinda, igsel motivasyon kavrami ilgi
gormeye baslamis ve tiiketicilerin markalara yonelik tutumlannm sekillendiren igsel dirtiilere
dikkat ¢ekilmistir. Akademisyenler, kisisel degerlerin ve kimligin sadakati nasil 6nemli Sl¢lide
etkiledigini belirlemeye baslamis ve tiiketici ile marka arasindaki duygusal bagin yalnizca
memnuniyeti koklii bir sadakate doniistiirebilecegini 6ne stirmiistiir (Sujaya, 2023). Dahasi,
takintili veya atesli baglilikla karakterize edilen yogun marka tutkusu, tipik alic1- satici iligkilerinin
Otesine gecen benzersiz bir psikolojik yapi olarak nitelendirilmistir (Tariq, 2024). Marka
sadakatine yonelik bu tutkulu yaklagim, bazi tiiketicilerin neden asir1 marka baglilig1 sergiledigini
aciklamadaki roliinli gostererek ampirik destek kazanmistir (Matz vd., 2024). Cagdas literatiir de,
marka sadakatini hem bireysel psikolojik faktorlerden hem de daha genis sosyal baglamlardan
etkilenen ¢ok yonlii bir yapi olarak kabul ederek (Khan vd., 2024) bu farkli yaklasimlari
biitiinlestirmistir (Sharma vd., 2024). Arastirmacilar marka sadakatinin inceliklerini ¢6zmeye
devam ederken hazci, faydac, ictepisel ve tutkulu gercevelerin sentezi, etkili marka yonetimi ve
pazarlama stratejileri i¢in gerekli olan tiiketici-marka iligkilerine dair incelikli bir anlayis
sunmaktadir (Paul vd., 2024; Rauschnabel vd., 2024a). Bu kronolojik degerlendirme, marka
sadakatinin dinamik dogasim canli bir sekilde tasvir etmekte ve psikolojik zenginligini yakalayan
biitiinsel modellere duyulan ihtiyacin altin1 ¢izmektedir. Marka sadakatinin psikolojik temelleri

lizerine yapilan son arastirmalar, hedonik, faydaci, i¢sel ve tutkulu yaklagimlan i¢ ice gegiren
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Oonemli temalar1 ortaya c¢ikarmistir. Bu tartismalarin merkezinde, tiiketicilerin markalarla olan
iligkilerinde haz ve keyfi vurgulayan hedonik perspektif yer almaktadir. Mai vd. (2024) tarafindan
yapilan aragtirma, tiiketicilerin sec¢imlerini genellikle kendilerine duygusal tatmin saglayan
markalarla uyumlu hale getirdigini vurgulamakta ve hedonik motivasyonlarin marka sadakatini
tesvik etmede ¢ok dnemli oldugunu 6ne siirmektedir. Faydaci yaklagim ise, markalardan saglanan
islevsel yararlara odaklanmakta olup; pratik kullamim kolaylig1 ve algilanan deger gibi unsurlarin
misteri sadakatini artirdigina iliskin bulgular literatiirde genis yer bulmaktadir (Wilkins vd., 2024;
Omeish vd., 2024). Literatiir genisledikce i¢csel motivasyonlar ilgi ¢ekici bir tema olarak ortaya
cikmakta, akademisyenler kisisel degerlerin ve 6z kimligin marka sadakati kararlarint dnemli
Olciide etkiledigine isaret etmektedir (Sujaya, 2023; Tariq, 2024). Bu igsel yaklasim, bir markayla
aidiyet ve 0zdeslesme duygusunun sadakati artirabilecegini (Matz vd., 2024) savunanlar tarafindan
gosterildigi gibi, genellikle psikolojik baglilik unsurlariyla tamamlanmaktadir. Ayrica, tutkulu
yaklasim marka baglantilarinin duygusal derinligini vurgulamaktadir. Arastirmalar, tiiketicilerin
markalarla tutkulu iliskiler gelistirdigini ve bu iliskilerin salt memnuniyet ve faydayr asan bir
sadakatle karakterize oldugunu ortaya koymaktadir (Khan vd., 2024; Sharma vd., 2024). Bu tutku
odakl1 sadakat Paul vd. nin (2024) ¢alismalarinda goriildiigii iizere, genellikle daha giiclii tiiketici
savunuculugu ve baghligina yol agmaktadir. Bu temalarin entegrasyonu, marka sadakatine iliskin
cok yonlii bir anlayisin altin1 ¢izmekte ve tekil bir yaklagimin tiiketici davranisinin karmasikligini
yakalamak i¢in yetersiz oldugunu gostermektedir. Bu boyutlardaki bilimsel katkilar duygusal,
islevsel ve psikolojik faktorler arasindaki etkilesimin altim ¢izmekte ve pazarlama psikolojisinde
devam eden arastirma ve kesifler i¢in zengin bir alana isaret etmektedir. Marka sadakatinin
psikolojik temellerinin arastirilmasi genis bir metodolojik perspektif yelpazesini kapsamaktadir.
Ornegin, arastirmacilar tarafindan one c¢ikarilan nitel metodolojiler, tiiketicilerin &znel
deneyimlerini vurgulayarak marka sadakatini olusturan duygusal baglara iliskin daha zengin,
anlatiya dayali icgoriilere olanak tanimaktadir. Bu calismalar, tiiketici itirazlari ile davranigsal
niyetleri arasinda tespit edilen gii¢lii baglantilarin (Mai vd., 2024) da gosterdigi iizere, duygusal
baglihigin kritik 6nemde oldugunu ortaya koymaktadir (Wilkins vd., 2024). Buna karsilik, nicel
analizler tiiketici davranisinin 6l¢iilebilir yonlerine odaklanarak zit bir yaklagim sunmaktadir. Bu
metodolojiler genellikle marka sadakati ile faydacilik gibi faktorler arasinda korelasyonlar kurmak
i¢in istatistiksel modellere dayanir ve rasyonel degerlendirmelerin tiiketici sadakatini 6nemli

Olciide etkiledigini 6ne siirer (Omeish vd., 2024; Sujaya, 2023). Arastirmacilar, hem nitel hem de
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nicel verileri bir araya getiren karma yontem yaklasimlar1 kapsaminda, duygusal ve rasyonel itici
giigler arasindaki boslugu doldurarak marka sadakatine iliskin daha biitiinciil bir anlayis
kazanmistir. Bu metodolojik bakis acisi, sadakat motivasyonlarinin ne tamamen duygusal ne de
tamamen faydaci oldugunu, ancak her ikisinin de karmasik bir etkilesimi oldugunu gosteren
onemli bulgular1 ortaya ¢ikarmistir (Tariq, 2024; Matz vd., 2024). Ayrica, boylamsal ¢aligmalar,
zaman i¢inde tiiketici algilarindaki degisimleri izleyerek, degisen pazar dinamiklerine veya kisisel
deneyimlere yanit olarak marka sadakatinin nasil gelisebilecegini vurgulayarak bu diyaloga
katkida bulunmustur (Khan vd., 2024; Sharma vd., 2024). Sonug olarak, her bir metodolojik
yaklasim marka sadakatinin anlasilmasina benzersiz bir sekilde katkida bulunmakta, kapsamli bir
incelemenin bu farkli bakis agilarinin entegrasyonunu gerektirdigini ve tiiketicilerin markalara
olan bagliliginin psikolojik temellerini daha iyi kavramamizi sagladigini1 géstermektedir (Paul vd.,
2024; Rauschnabel vd., 2024a). Marka baglihginin psikolojik temellerini arastirmak, cesitli
motivasyonlarin tiiketicilerin markalara olan sadakatini nasil yonlendirdigini gosteren teorik
perspektiflerin bir araya geldigini vurgulamaktadir. Hedonik, faydaci, igsel ve tutkulu yaklasimlar,
tiiketici davramisinin incelikli bir sekilde anlasilmasini saglamaktadir. Ornegin, arastirmacilar
duygusal tatmini vurgulayan hedonik yaklasimi marka bagliligini etkileyen kilit bir faktor olarak
tanimlamistir (Mai vd., 2024; Wilkins vd., 2024). Bu durum, olumlu deneyimlerin sadakati
giiglendirebilecegini one siirerek, keyif ve marka bagliligi arasindaki etkilesimin altim ¢izen
bulgularla uyumludur (Omeish vd., 2024). Buna karsilik faydaci bakis agisi, sadakati pratiklik ve
islevsel faydalar merceginden c¢ergeveleyerek tiiketicilerin marka secimlerinde genellikle
verimlilik ve giivenilirlige oncelik verdigini vurgulamaktadir (Sujaya, 2023; Tariq, 2024). Hazc1
zevk ve pratik fayda arasindaki bu ikilik, marka sadakatinin yalmzca duygusal veya rasyonel bir
secim olmadigini, aksine genellikle her iki boyutun bir karisimim kapsadigini ortaya koymaktadir.
Dahasi, benlik kavrami ve kimlikle baglantili igsel motivasyonlar da marka bagliliginda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, tiiketicilerin siklikla kisisel degerleri ve 6z imajlariyla ortiisen
markalar1 segtiklerini ve boylece daha derin bir bag kurduklarin1 géstermektedir (Matz vd., 2024;
Khan vd., 2024). Tutkulu yaklagim bu tartismay1 daha da zenginlestirerek, duygusal bagliligin
tiikketici davranis1 literatiiriindeki vaka calismalariyla orneklendirildigi lizere atesli bir marka
sadakatine yol acabilecegini 6ne siirmektedir (Sharma vd., 2024; Paul vd., 2024). Bu farkl teorik
cerceveleri entegre eden literatiir, yalnizca bireysel motivasyonlarin nasil degisebilecegini degil,

ayni zamanda bunlarin toplu olarak marka sadakati dinamiklerini nasil sekillendirdigini de
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vurgulamaktadir. Boylesine kapsamli bir analiz, tiiketici-marka iligkilerinin karmasikligina dair

degerli icgoriiler sunarak bu alanda daha fazla arastirma yapilmasimn Oniinii agmaktadir

(Rauschnabel vd., 2024a) .

Asagida, tiiketici davramslan literatiiriinde yer alan ve satin alma motivasyonlar ile marka

sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen bazi ampirik ¢alismalar &zetlenmistir. Ilgili calismalar,

yazarlar, yayin yillari, arastirmalarin ana odak noktalari ve elde edilen temel bulgular ¢ercevesinde

tablolastirilarak sunulmustur. Boylece, konuyla ilgili mevcut literatiiriin genel egilimleri ve

arastirma bosluklar daha net bir bigimde ortaya konulmaya calisilmistir.

Tablo 1: Satin Alma Motivasyonlari ve Marka Sadakati Uzerine 2023-2024 Yillar1 Arasinda

Yapilan Bazi Calismalarin Karsilastirmali Ozeti

Yazar Yl [Bashk Ana Odak Bulgular
Are you hungry for
Duygusal  bagliliginSistem kalitesi, bilgi kalitesi
play? Investigating )
yemek dagitimive duygusal baglilik siirekli
Xuan T. Mai,| the role of emotional
uygulamalarinin kullanim1  etkilemektedir;
Thu Thi Trinh,2024 |attachment on|
stirekli kullanimifalgilanan sosyal etkilesim
Chris Ryan continuance intention|
) lizerindeki  etkisininve oyunculuk duygusal
to use food delivery
arastirilmasi. baglilig1 artirmaktadir.
apps
Service contract type
Devreden hizmetRSC'ler genellikle olumsuz
Stephen and consumer choice
sOzlesmelerinin velalgilar yaratir; fiyat
Wilkins,  John| behavior: the
) ilgili faktorlerinindirimleri gibi tegvikler|
Ireland, Joe2024 |contributory roles of|
tiiketici tercihlerijolumsuz tutumlarn
Hazzam,  Phil perceived value,
iizerindeki etkilerininazaltabilir ve tiiketicileri
Megicks brand reputation and
_ incelenmesi. motive edebilir.
consumer incentives
Fandi Omeish, Social mediaSosyal medyaCustomization,
Mohammad 2024 marketing elements,pazarlama unsurlarininentertainment, and|
Kasem purchase intentions,ve kiiltiireltrendiness positively
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Alrousan, and culturalmoderatorlerin -~ hizlijinfluence purchase
Mahmoud moderators in fastmodada satin almalintentions; culture
Alghizzawi, fashion: Evidenceniyetleri  lizerindekimoderates these effects.
Abbas  Aqqad, from Jordan,etkisinin aragtirilmasi.
Ruba Al Daboub Morocco, and Spain
Perakendeciler diirtiisel
A Systematic Review o satin almalar1 yonlendirmek|
Cevrimigi dirttsel o
on Customers icin duygusal tetikleyiciler
. satin alma davraniginin|
Shopping Response kullanmaktadir; giiven
H. Sujaya 2023 _ |dinamiklerini ve bunu o
towards Onlinel lolusturma ve web sitesi
‘ _ letkileyen  faktorleri
Impulsive  Buying tasartmi~ karar  verme
) arastirmak. o ]
Behaviour siirecini  6onemli  Olgiide
etkilemektedir.
Emotional Duygusal zekanin|
. . o Duygusal zeka, tiiketici
Intelligence intiiketici davranigt ve )
Muhammad ' davranisini 6nemli Olglide
_ 2024 [Understanding  andkarar verme
Usman Tariq ) ) ) etkilemekte =~ ve  marka
Influencing stirecindeki  roliiniin
sadakatini artirmaktadir.
Consumer Behavior |incelenmesi.
Sandra C. Matz, . Yapay zeka tarafindan
Uretken yapay zekanin o S
Jacob D. Teeny, ) . . |olusturulan kisisellestirilmisg
' The potential ofkisisellestirilmis ikna . '
Sumer S. Vaid, mesajlar, birden fazla
generative Al  forjedici mesajlar]
H.H. Peters,2024 ‘ baglamda
‘ personalized olusturma o o _
Gabriella M. ) o kisisellestirilmemis
) persuasion at scale  |yeteneklerinin ) )
Harari, Moran| mesajlardan onemli 6lcilide
arastirilmasi.
Cerf daha ikna edicidir.
Owais  Khan, The influence ofKiiltirel farkliliklarinKiiltirel boyutlar 6deme
Nina Varaksina,zoz 4 [cultural  differencessiirdiiriilebilir  modajistekliligini - etkilemektedir;
Andreas on consumersliiriinleri i¢cin 6demelone ¢ikan temalar arasinda
Hinterhuber willingness to paylistekliligini nasilitalya'daki kolektivizm ve
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more for sustainableletkilediginin Rusya'daki uzun vadeli
fashion degerlendirilmesi. yonelim yer almaktadir.
1 diinyasinda|Oyunlastirma  0grenmeyi,
'Wamika Sharma, i Y YU 8 Y
Game on! A state-of-oyunlastirma, mevcutpazarlamayr ve yOnetimi
Weng Marc Lim,|
the-art overview oflegilimler vegelistirir; gelecekteki
Satish  Kumar,2024
doing business withlgelecekteki egilimler teknolojideki
Aastha Verma,
gamification yonelimlere genel birngelismelerden
Rajeev Kumra
bakis saglar. etkilenecektir.
Digital Dijital doniisimDijital doniisiim, tiiketici
Justin Paul,
_ transformation: Alarastirmalarinin  kilitkararlarini  6nemli Glcilide
Akiko Ueno,
multidisciplinary alanlar da dahil olmakletkilemekte  ve  ¢esitli
Charles Dennis,2024
perspective andiizere ¢ok disiplinli birsektorlerde kurumsal
Eleftherios
future researchperspektiften adaptasyon
Alamanos, et al.
agenda incelenmesi. gerektirmektedir.

The 4C framework:

4C cergevesi, AR'yi diger

Philipp A, Artirllmis gergeklik ile
Towards a holistic teknolojilerden aylran,
Rauschnabel, tiiketici  etkilesiminin
understanding of arastirma ve pratik]
Reto Felix, Jonas2024b anlasilmasini
] consumer o o _|uygulamalara rehberlik
Heller, Chris gelistirmek icin  bir
engagement with eden  temel  faktorleri
Hinsch . cergeve Onermek.
augmented reality tanimlar.
Hindistan'daki ozel .
Ozel  sektdor  bankalar
sektor  bankalarinin|
R. Balaji, M. Indian Logistics strdiirilebilirlik i¢in  yesil
2023 stirdiiriilebilirlik
Kalidhasan Industry bankacilik uygulamalarim
uygulamalarimn
benimsemektedir.
incelenmesi.
Talent ManagementZ kusagi yeteneklerinZ kusaginin ilgisini ¢ekmek]
Jorge Vieim,202 4 and Generation Z: Akurumlara c¢ekilmesii¢in temel nitelikleri
Carla Gomes da Systematic Literaturejve kurumlardajtanimlar; yetenek|
Review through thetutulmasi ile ilgiliyonetiminde gilincellenmisg|

232



Costa, Vasco Lens of Employerliteratiiriin gozdenstratejilere duyulan ihtiyact
Santos Branding gecirilmesi. vurgular.
Philipp A. Augmented  reality] AR uygulamalari,
AR pazarlamasinin
Rauschnabel, marketing and markalara yonelik algilanan
tiiketici-marka
Verena  Hiittl- consumer—brand o yakinligt  artirmakta ve
2024a iliskileri ve marka
Maack, Aaron| relationships:  How| o ' |0zellikle tanidik markalarla
) ) _ |sevgisi tizerindeki
Ahuvia, Katrin closeness drives duygusal baglan
) etkisinin arastirilmasi. ) )
E. Schein brand love giiclendirmektedir.
Futbol Taraftar
Football Fan Tokens
) ~ [Token'larin1 tiiketen/Taraftar Tokenlari, kimlik]
Argyro Elisavet as a mode of “serious . .
taraftarlarin ve yatirim simgeleri olarak
Manoli, Kevin leisure”:  unveiling .
2024 motivasyonlarinin islev  gorerek  taraftar
Dixon, Georgios the dual essence of o
) ) kimlik ve yatinmkatilminda ikili bir rol
A. Antonopoulos| identity and o
' perspektiflerinden ortaya koymaktadir.
investment ) .
incelenmesi.
Linda D, Engaging consumersYapay zeka)
Hollebeek, through  artificiallyteknolojileri ile ilgili
Choukri intelligent tiiketici katilimiYapay zeka tabanli tiiketici
Menidjel, Marko2024 |technologies: literatiirtiniin ~ gézdenkatilimindaki temel temalari
Sarstedt, Johan Systematic  review,gegirilmesi vetanimlar;
Jansson, Sigitas conceptual  model,kavramsal bir model
Urbonavicius and further research |Onerilmesi.
2. Yontem

Bu boliimde, arastirmanin yontemi, calisma evreni ve orneklemi ile veri toplama araglarinin

gecerlilik ve giivenilirlik diizeylerine dair agiklamalara yer verilmistir.
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2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu c¢alisma, markalar tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislar
iizerindeki etkilerini ve bu faaliyetlerin marka sadakati olusturmadaki roliinii belirlemek amaciyla
gergeklestirilmistir. Arastirmada marka sadakati ile satin alma motivasyonlar1 arasindaki iliski
analiz edilerek, marka sadakatinin tiiketici davranislar1 {izerindeki belirleyici rolii ortaya

konulmaya ¢alisilmistir.

Calisma iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davranislart ve marka sadakati
iliskisine yonelik literatiir taramasma yer verilmistir. ikinci béliimde ise olusturulan olgek
araciligryla toplanan veriler dogrultusunda arastirma sorular test edilmis; elde edilen bulgular,

onceki calismalarla karsilastirilarak benzerlik ve farkliliklar analiz edilmistir.

2.2. Arastirmamn Simirhiliklan

Bu aragtirmanin en 6nemli simrhilig1, zaman ve mali kaynak yetersizlikleri nedeniyle veri toplama
stirecinin yalnizca Konya il merkezinde gergeklestirilmis olmasidir. Bu durum, elde edilen
sonuglarin genellenebilirligini simirlamakta; diger cografi bolgelerdeki tiiketici davranislar:

hakkinda dogrudan ¢ikarim yapma imkanin kisitlamaktadir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2022 yilinda, Konya ilinin merkez ilgeleri olan Selguklu, Karatay ve
Meram’da yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem seciminde kadin-erkek oranlariin esit
veya yakin olabilmelerine dikkat edilmistir. Belirlenen evrenden sonra 6rnek hacminin elde

edilmesinde Oransal Ornekleme Y&ntemi kullanilmistir, ilgili formiil asagidadir (Arikan, 2013).

Konya ilinin merkez ilgeleri olan Selguklu, Karatay ve Meram’in 2021 yil1 niifusu 1 390 051 dir
(www.nufusu.com). Aragtirmanin yapildigi 2022 yili niifus sayis1 2023 te yayinlanacagi i¢in 2021

verileri esas alinmaistir.

n=(N.p.q)/((N-1).D+p.q)

p=0,5
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q=0,5

z= 1,96 ( %95 giiven aralig1 icin istatistik degeri)

w)
[

[(e/z)] "2 (Hata orani)

D

[(0,0438/1,96)] ~2=0,000499

Degerleri yukandaki formiilde yerine konulur, yapilan hesaplama ile 0,0438 hata pay1, %95 giiven
araliginda 6rneklem hacmi n=500,821 olarak bulunur. n=501 6rneklem hacmi i¢gin gereken sayidir.
Bu dogrultuda 2022 yilinda 566 tiiketicinin katilinm ile arastirmamizda belirlenen anketler

goniilliiliik esasina dayali ve yiiz yiize anket teknigi ile uygulanmistir.

2.4. Arastirmanin Modeli

Calismamizda, belirlenen anket formlar1 yardimiyla birden ¢ok degiskenin birbiriyle olan olasi
iliskilerinin tespiti i¢in iliskisel bir tarama modeli kullamlmstir (Karasar, 2012); (Biiyiikoztiirk,
Kilig-Cakmak, Akgiin, & Karadeniz, 2008). Ilgili modeli olusturmak amaciyla Marka Sadakati
Olgegi, Tiiketici Davranislar1 Olgegi kullanilmistir.

2.5. Veri Toplama Araclan

Aragtirmada veri toplamak amaciyla yapilandirilmis bir anket formu kullamlmistir. Anket
formunda yer alan sorular, daha Once benzer konularda yapilan akademik c¢aligmalardan
uyarlanarak hazirlanmis ve uzman goriisii alinarak icerik gecerligi saglanmistir. Olgegin
giivenilirligi, pilot ¢alisma sonucu elde edilen veriler dogrultusunda hesaplanan Cronbach’s Alpha

katsayisi ile degerlendirilmistir.

Veri toplama amaciyla kullanilan dlgeklerle ilgili bilgiler verilmistir. U¢ bdliim ve toplam 42
ifadeden olugan anketin birinci bolimiinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini tanimlayici
istatistiksel bilgilerin elde edilmesi i¢in alt1 adet (1-6 arasi) soru hazirlanmistir. Erkmen ve Yiiksel
(2008) tarafindan gelistirilen ve arastirmada kullanilan Tiiketicilerin Alisveris Davranis Bigimleri
Olgegi 7-37 aras1 31 ifadeden olusmaktadir. Bu maddeler 7-17 aras1 Hazc1, 18-22 aras1 Faydaci,

23-29 aras1 Alisveris tutkusu ve 30-37 arasi Ictepisel davrams olarak boyutlandirilmistr.
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Calismada kullanilan marka sadakati dlgegi ise Johnson, Herrmann ve Huber (2006) tarafindan
olusturulan ve tiiketicinin sadakat niyetini 6lcen marka sadakati 6l¢egi ise 5 ifadeden olusmaktadir
(38-42 aras1). Olgek, yazarlarn orijinal calismasinda “loyalty intention” adiyla alt boyut olarak
kullanilmistir. Anket formundan kullanilan 6lgekler i¢in 5°1i likert kullanilmis ve bu baglamda
“Kesinlikle Katilmiyorum=17, “Katilmiyorum=2", “Kararsizim=3", “Katiliyorum=4" ve
“Kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde puanlama islemi gergeklestirilmistir. Anket uygulamasi i¢in
Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulundan 20.05.2022-
E.288561 tarih/say1 nolu etik kurul raporu alinmstir.

2.6. Arastirmanin Problemi ve Arastirma Sorular

Arastirmamizda ana problem, “Tiiketicilerin Marka Sadakati ile Tiiketicilerin Hazci, Faydaci,
Alisveris Tutkusu ve Igtepisel Tiiketici Davramslari arasinda istatiksel olarak anlamli iliskiler
nelerdir? seklinde belirlenmistir. Bu baglamda aragtirmamizda asagidaki sorulara yanitlar

aranacaktir;

1.Tiketicilerin Marka Sadakatleri ile Tiiketicilerin Alisveris Davramislar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski belirten bir regresyon modeli kurulabilir mi?

2. Tiiketicilerin Hazc1 Alisveris Davraniglar1 ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir regresyon iligkisi var mdir?

3. Tiiketicilerin Faydaci Aligsveris Davranislar1 ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir regresyon iligkisi var midir?

4. Tiiketicilerin Ictepkisel Alisveris Davramislan ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir regresyon iligkisi var midir?

5. Tiketicilerin Aligveris Tutkusu Davramslart ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlaml1 bir regresyon iligkisi var mdir?
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3. Bulgular

3.1. Demografik Bulgular

566 katilimciya ait demografik degiskenlerle ilgili bilgiler asagidaki tablo ve grafiklerde

Ozetlenmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet |N %

Erkek |256 46,0
Kadin |299 53,8
Toplam |565 99,8

Not: 1 katilimc1 yanitlamamastir.

Kadin ve erkek katilimcilarin oranlar1 dengelidir. Aligveriste kadinlann erkeklere gore daha etkin

oldugu diisiiniiliirse kadin oraninin yiiksekliginin sonuglara pozitif katki yapacagi yorumlanmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Yas Gruplarina Dagilimi

Yas Grubu | N %
18-21 yas 97 17
22-25 yas 222 40
26-29 yas 99 18
30 yas ve | 138 25
usti
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Tablo 4: Katilimcilarin Egitim Durum Dagilimi

Egitim N %
[kogretim 51 9,20
Lise 100 18,00
On lisans 198 35,60
Lisans 186 33,50
Lisansiisti 21 3,80

Arastirmanuzda kullanilan Tiiketici Davranislar1 Olgegi (TDO) 5 1i likert tipinde 31 maddeden

olusan 4 boyutlu bir 6lgektir. Alt dlcekler Hazcr Tiiketici Davramslar1 Olgegi (HDO), Faydaci

Tiiketici Davramslar1 Olgegi (FDO), Alisveris Tutkusu Davranislart Olcegi (ATO) ve Igtepkisel
Tiiketici Davranislar1 Olgegi (IDO) dir. Kullanilan diger 6l¢ek ise Marka Sadakati Olgegi (MSO)

dir. Olgeklerin Betimleyici istatistikleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5: Olgeklerin Betimleyici Istatistikleri

En Std. Std. Std.
Olgekler| Say1 | En az |fazla |Ortalama|Sapma |Carpiklik|Hata |Basiklik | Hata
TDO 556 11,23 4,87 |3,050 0,615 |0,104 0,104 |-0,126 0,207
HDO 556 11,00 |5,00 |3,150 0,787 |-0,143 0,104 |-0,167 |0,207
FDO 555 | 1,00 (5,00 |3,221 0,769 |-0,106 0,104 |0,151 |0,207
IDO 556 [ 1,00 [5,00 |2,862 0,838 0,221 0,104 |-0,326 |0,207
ATO 556 [ 1,00 |5,00 |[2,986 0,852 |-0,060 0,104 |-0,437 |0,207
MSO 556 [ 1,00 |5,00 |(3,0727 |[1,0716/-0,025 0,104 |-0,717 |0,207

Tablodan ortalama puanlarda Faydaci Tiiketici Davranislar1 Olgegi en yiiksek puan ortalamasina

ulasmistir. Olgek ortalamalart 3 civarinda gerceklesmis, bu nedenle 6lceklerde tiiketicilerin genel

238



algilar1 “Kararsizim” olarak belirlenmistir. Verilerin dagilimin normalligini goéstermek iizere
carpiklik ve basiklik katsayilari ile ilgili olarak literatiirde sinir degerlere yer verilmistir. Buna gore
eger dagilim normal ise carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1 ile 1 araliginda olmasi gerektigi;
eger carpiklik katsayisi -1 ile 1 araliginda ise basiklik katsayisinin -2 ile 2 aralifinda, eger basiklik
katsayisi -1 ile 1 araliginda ise ¢arpiklik katsayisinin -2 ile 2 araliginda olabilecegi belirtilmektedir
(George ve Mallery, 2001).

Tablodan normallik testi sonuglarina bakildiginda 6l¢egin maddelerinde ve toplaminda Skewness
(Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerinin -1 ile 1degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu

degerler verilerin normal dagilim gosterdigini belirtmektedir.

3.2. Olcekler Arasinda Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Tiiketici davramslarindaki Hazc1, Faydaci, Alisveris Tutkusu ve Igtepkisel seklindeki farkliliklar
marka sadakatine sebep olabilir. Tersine marka sadakatinin tiiketici davraniglarin1 anlamli olarak
farklilagtirmast da miimkiindiir. Bu nedenle arastirmamizda iki yoOnlii Regresyon analizi

uygulanmasi tercih edilmistir.

3.3. Olcekler Arasinda Korelasyon Analizi

Olgekler arasindaki regresyon analizinin ilk basamaginda olgekler arasi korelasyon analizi

yapilmistir.

Tablo 6: TDO ile MSO Arasindaki Korelasyon Iliskileri

Olgek/
Anlamlil | MSO HDO |FDO |IDO |ATO
1k

MSO 1,000 0,191 10,169 (0,345 |0,224

p 0,000 {0,000 {0,000 |0,000
HDO 0,191 1 0,171 {0,482 0,551
p 0,00 0,000 {0,000 {0,000
FDO 0,169 0,171 |1 0,266 |0,197
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P 0,000 0,000 0,000 {0,000
IDO 0,345 0,482 10,266 |1 0,575
p 0,000 0,000 {0,000 |[0,000
ATO 0,224 0,551 0,197 (0,575 |1

P 0,000 {0,000 |0,000 |[0,000

Tabloda olcekler arasi korelasyonlar (r) ve anlamlilik degerleri (p) verilmistir. Literatiirde

korelasyon analizinde elde edilen r degerleri asagidaki gibi yorumlanur:
0,0 <r<0,2 Cok diistik seviyede iliski,

0,2 <r < 0,4 Diistik seviyede iliski,

0,4 <r < 0,6 Orta seviyede iligki,

0,6 <r < 0,8 Yiiksek seviyede iliski,

0,8 <r<1,0 Cok yiiksek seviyede iliski vardir.

[liskinin yonii ise; eger (-) ¢ikarsa negatif yonlii, (+) ¢ikarsa pozitif yonliidiir denir (Obilor ve
Amadi, 2018).

Tabloda TDO ve MSO puanlar arasindaki korelasyonlar ve anlamlilik degerleri koyu olarak
gosterilmistir. Korelasyon iki degisken arasindaki iligkinin kuvvetini ve yoniinii gostermektedir.
Anlamlilik gosteren satirlarda yer alan Pearson Correlation r degerleri p<0,001 sartini
saglamaktadir. Korelasyon tablosundaki verilere gore katilimeilarinin TDO Alt Olgegi puanlari ile
MSO puanlar arasinda diisiik seviyede pozitif yonlii anlamh bir korelasyon iliski oldugu
belirlenmistir. Elde edilen en yiiksek korelasyon MSO ile I¢tepkisel Alisveris Davranislar1 Olgegi

arasinda 0,345 olmustur.

3.4. TDO ile MSO Arasinda Regresyon Analizi

Ik olarak tiiketicilerin Tiiketici Davranislar1 Olgeginde elde ettikleri ortalamalar ile Marka
Sadakati Olgeginde elde ettikleri ortalama puanlar arasinda anlamli bir regresyon iliskisi olup

olmadigin belirlemek i¢in uygulanan Regresyon Analizi yapilmistir.

Tablo 7: TDO ile MSO Arasindaki Regresyon Analizi Model Ozeti
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Model | R R Kare Diizeltilmis | Standart Durbin-

1 0,3122 0,097 0,096 1,0189 0,167

a. Bagl Degisken: MSO

b. Tahminciler: (Sabit), TDO

Modelin ¢oklu korelasyon katsayis1 R= 0,312% , regresyon belirten katsayis1 R2 = 0,097 olarak
hesaplanmistir. Bu veri Tiiketici Davramslan degiskeninin Marka Sadakati Olgegindeki
varyasyonun % 9,7 sini acikladigini belirtir. Modelin Durbin-Watson Istatistigi 0’a yakindir. Bu
deger hata terimleri arasinda pozitif bir otokorelasyon olabilecegine isaret eder ve modelin diizgiin
calisamayacagim  gosterir.Sonu¢  olarak Tiiketici Davranmislari  Olgegindeki  katilimci
ortalamalarmin Marka Sadakati Olgegindeki puanlar agiklayacak uygun bir Regresyon denklemi

kurulamaz.

3.5.MSO ile TDO Arasinda Regresyon Analizi

Tiiketicilerin Marka Sadakati puan ortalamalarininTiiketici Davranislari Olgegi puanlarinda
anlamli1 farklilagma yaratip yaratmadigi, bu iki degisken arasinda anlamli regresyon modeli olup
olmadigr da arastinlmistir. Bu baglamda Marka Sadakati bagimsiz degisken alinarak Tiiketici

Davranislar1 Olgegi ile Regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 8: MSO ile TDO Degiskenleri Arasinda Regresyon Analizi Model Ozeti

Model | R R Kare Diizeltilmis | Standart Durbin-

1 0,312¢ 0,097 0,096 0,5848 1,697

a. Bagli Degisken: TDO
b. Tahminciler: (Sabit), MSO

Tabloda modelin Durbin-Watson Istatistigi 2’ye yakin oldugu gériiliiyor. 2'ye yakin bir deger, hata
terimleri arasinda herhangi bir otokorelasyon olmadigim ve modelin diizgilin ¢alistigim gosterir.

r=0,369

Modelin ¢oklu korelasyon katsayisi ve regresyon belirten katsayis1 R2 = 0,097 olarak

hesaplanmistir. Bu veri Marka Sadakati Olgeginin, Tiiketici Davramislar1 degiskenindeki
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varyasyonun 9,7 sini ac¢ikladigin1 gostermektedir. Modelin anlamliligini gésteren Anova tablosu

asagida verilmistir.

Tablo 9: Regresyon Analizi ANOVAZ? tablosu

Kareler Ortalama .
Model df F Sig.
Toplami Kare
Regresyon 20,443 1 20,443 59,775 ,000P
1 | Residual 189,472 | 554 0,342
Toplam 209,915 | 555

a. Bagl Degisken: TDO
b. Tahminciler: (Sabit), MSO

p<0,05 oldugundan yukaridaki Anova tablosu bulunan modelin Tiiketici Davranislarini agiklayan
anlaml bir regresyon modeli oldugu sonucuna varilir. Model F(1, 554) = 59,775, p<0,001 seklinde
yazilir. Bagimsiz degiskenlerin etkilerinin 6nem diizeylerinin incelenmesi asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 10: Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standartlastirilmamis | Standartlasmis Kolineerlik
katsayilar Katsayilar istatistikleri
t Sig.
Standart

B Beta Tolerans | VIF
Model Hata
1 | (Sabit)|2,500 0,075 33,165 (0,000

MSO 10,179 0,023 0,312 7,731 0,000 1,000 1,000

a. Bagli degisken: Tiiketici Davranislar1 Olgegi(TDO)

Not: (i) VIF degeri 10° dan biiyiik olmadigindan bagimsiz degiskenler arasinda kolineerlik

yoktur.

(ii) Regresyonda kalanlarin dagilimi Normal dagilima uygun bulunmugtur.
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e Tablodan, (p<0,001) oldugundan MSO degiskeninin TDO iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. t(554)=7,731 yazilir.

B katsayis1 yorumu asagidaki sekilde yapilir:
e MSO puaninda 1 birim degisim TDO’ inde yaklasik 0,18 puan degisim getirir.

Elde edilen katsayilar tablosunda B katsayilar1 yardimiyla Regresyon denklemi asagidaki gibi

yazilabilir:
TDO = 2,500+ (0,179* MSO)

Sonug olarak TDO bagiml: degiskenindeki varyansin %9,7 ‘sinin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandig1 bulunmustur. Tiiketicilerin Marka Sadakati Olcegi (MSO) puanlamalariin Tiiketici

Davranislar1 Olcegi(TDO) puanlarim anlaml olarak aciklayacak bir model kurulmustur.

Bagimsiz degisken roliindeki Marka Sadakati Olgegi (MSO) tek boyutludur. Regresyon
uygulamasinda Bagli degisken olarak Tiiketici Davranislar1 Olgeginin 4 alt 6lgegi ayn ayr1 alinip
MSO ile regresyona tabii tutulmustur. Bu sayede Marka Sadakatinin Hazc1 Ahsveris Davranislari
Olgegi(HDO), Faydaci Alisveris Davranislar1 Olgegi(FDO), Alisveris Tutkusu Olcegi(ATO) ve
Ictepkisel Ahsveris Davramslar1 Olgegi(IDO) iizerindeki etkileri de analiz edilmistir. Sonuglar
asagidaki tablolarda verilmistir.

3.6. MSO ile HDO Arasinda Regresyon Analizi

Ik olarak Tiiketicilerin Hazc1 Alisveris Davranislarinin Marka Sadakatini aciklayip agiklamadig
analiz edilmistir. Bu iki 6l¢ek arasinda HDO’nin bagimsiz degisken olarak yer aldig bir regresyon
analizinde Durbin-Watson istatistigi 0,066 bulunmustur. Bu nedenle diizgiin ¢alisabilecek anlamli
bir model kurulamamistir. ikinci olarak yapilan analizde ise Bagimsiz degisken MSO alinarak

regresyon yapilmistir.

Tablo 11: MSO ile HDO Arasindaki Regresyon Analizi Model Ozeti

Model | R R Kare Diizeltilmis | Standart Durbin-

1 0,191°¢ 0,037 0,035 0,77339 1,767

243



1JSS, 2025, Volume 9, Issue 38, p. 224-258.

a. Bagl Degisken: HDO

b. Tahminciler: (Sabit), MSO

Tabloda modelin Durbin-Watson istatistigi 2’ye yakin oldugu gériiliiyor. 2'ye yakin bir deger, hata
terimleri arasinda herhangi bir otokorelasyon olmadigim ve modelin diizgiin ¢alistiginm gosterir.

Modelin ¢oklu korelasyon katsayisi R=0,191 ¢ regresyon belirten katsayist R2 = 0,037 olarak
hesaplanmistir. Bu veri Marka Sadakati Olgeginin, Hazci Aligveris Davranislari Olgegi
degiskenindeki varyasyonun %3,7 sini a¢ikladigin1 gostermektedir. Modelin anlamliligini gésteren

Anova tablosu asagida verilmistir.

Tablo 12: Regresyon Analizi ANOVA? tablosu

Kareler Ortalama
Model df F Sig.
Toplam1 Kare
Regresyon 12,580 |1 12,580 21,033 |,000°

—_

Residual 331,367 |554 0,598

Toplam 343,948 |555

a. Bagl Degisken: HDO
b. Tahminciler: (Sabit), MSO

p<0,001 oldugundan yukaridaki Anova tablosu bulunan modelin Tiiketici Davramslarim agiklayan
anlamli bir regresyon modeli oldugu sonucuna varilir. Model F(1, 554) = 21,033, p<0,001 seklinde

yazilir.
Bagimsiz degiskenlerin etkilerinin 6nem diizeylerinin incelenmesi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 13: Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standartlastirilmamig | Standartlasmis Kolineerlik
katsay1lar Katsayilar istatistikleri
t Sig
Standart
B Beta Tolerans | VIF
Model Hata
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1 [(Sabit)|2,719 0,100 27,274 10,000
MSO {0,140 0,031 0,191 4,586 10,000 1,000 1,000
a. Bagl degisken: Hazc1 Aligveris Davranislar1 Olgegi(HDO)

Not: (i) VIF degeri 10’ dan biiyiik olmadigindan bagimsiz degiskenler arasinda kolineerlik yoktur.
(ii) Regresyonda kalanlarin dagilimi Normal dagilima uygun bulunmustur.

e Tabloya gére MSO degiskeni HDO iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir(p<0,001). t(554) =
4,586

B katsayis1 yorumu asagidaki sekilde yapilir:
e MSO puaninda 1 birim degisim TDO’ inde yaklasik 0,14 puan degisim getirir.

Elde edilen katsayilar tablosunda B katsayilar1 yardimiyla Regresyon denklemi asagidaki gibi

yazilabilir:
HDO = 2,719+ (0,140* MSO)

Sonug olarak HDO bagimli degiskenindeki varyansin % 3,7 ‘sinin bagimsiz degiskenler tarafindan
agiklandig1 ve Marka Sadakati Olgegi (MSO) bagimsiz degiskeninin Hazc1 Alisveris Davranislari
Olgegi(HDO) puanlarim anlaml olarak agikladigi bulunmustur.

3.7.MSO ile FDO Arasinda Regresyon Analizi

I1k olarak Tiiketicilerin FaydaciAlisveris Davranislarinin Marka Sadakatini agiklayip aciklamadig
analiz edilmistir. Bu iki 6l¢ek arasinda HDO’nin bagimsiz degisken olarak yer aldig1 bir regresyon
analizinde Durbin-Watson istatistigi 0,057 bulunmustur. Bu nedenle diizgiin ¢alisabilecek anlamli
bir model kurulamamustir. Ikinci olarak yapilan analizde ise Bagimsiz degisken MSO alinarak

regresyon yapilmistir.

Tablo 14: MSO ile FDO Arasindaki Regresyon Analizi Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis | Standart | Durbin-

1 0,169¢ 0,028 0,027 0,75892 1,929

a. Bagli Degisken: FDO

b. Tahminciler: (Sabit), MSO
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Tabloda modelin Durbin-Watson Istatistigi 2’ye yakin oldugu gériiliiyor. 2'ye yakin bir deger, hata

terimleri arasinda herhangi bir otokorelasyon olmadigim ve modelin diizgiin ¢alistigim gdosterir.

Modelin ¢oklu korelasyon katsayisi R=0,169 y¢ regresyon belirten katsayis1t R2 = 0,028 olarak
hesaplanmustir. Bu veri Marka Sadakati Olgeginin, Faydaci Alisveris Davramslari Olgegi
degiskenindeki varyasyonun %2,8 sini agikladigin1 gostermektedir. Modelin anlamliligini gosteren

Anova tablosu asagida verilmistir.

Tablo15: Regresyon Analizi ANOVA? tablosu

Kareler Ortalama
Model df F Sig.
Toplami Kare
Regresyon 9,329 1 9,329 16,197 |,000°
1 | Residual 318,509 |553 0,576
Toplam 327,838 |554

a. Bagli Degisken: FDO
b. Tahminciler: (Sabit), MSO

p<0,001 oldugundan yukaridaki Anova tablosu bulunan modelin Tiiketici Davramslarim agiklayan
anlaml1 bir regresyon modeli oldugu sonucuna varilir. Model F(1, 553)= 16,197, p<0,001 seklinde

yazilir.
Bagimsiz degiskenlerin etkilerinin 6nem diizeylerinin incelenmesi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 16: Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standartlastirilmamis | Standartlasmis Kolineerlik
katsayilar Katsayilar istatistikleri
t Sig
Standart

B Beta Tolerans | VIF
Model Hata
1 [(Sabit)| 2,849 0,098 29,127 10,000

MSO 0,121 0,030 0,169 4,024 10,000 1,000 1,000

a. Bagl degisken: Faydaci Alisveris Davranislar1 Olgegi(FDO)
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Not: (i) VIF degeri 10’ dan biiyiik olmadigindan bagimsiz degiskenler arasinda kolineerlik yoktur.

(ii) Regresyonda kalanlarin dagilimi Normal dagilima uygun bulunmustur.

e MSO degiskeni FDO iizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir(p<0,001). t(553)=4,024 yazilir.

B katsayis1 yorumu asagidaki sekilde yapilir:
e MSO puaninda 1 birim degisim FDO’ inde yaklasik 0,12 puan degisim getirir.

Elde edilen katsayilar tablosunda B katsayilar1 yardimiyla Regresyon denklemi asagidaki gibi

yazilabilir:
FDO = 2,849+ (0,121* MSO)

Sonug olarak FDO bagimli degiskenindeki varyansin % 2,8 ‘inin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigt ve Marka Sadakati Olgegi (MSO) bagimsiz degiskeninin Faydaci Alisveris
Davranislari Olgegi(FDO) puanlarini anlamli olarak etkiledigi bulunmustur.

3.8. MSO ile IDO Arasinda Regresyon Analizi

Ilk olarak Tiiketicilerin Igtepkisel Ahsveris Davramslarimin Marka Sadakatini agiklayip
agiklamadig1 analiz edilmistir. Bu iki 6lgek arasinda HDO’nin bagimsiz degisken olarak yer aldig
bir regresyon analizinde Durbin-Watson istatistigi 0,198 bulunmustur. Bu nedenle diizgiin
calisabilecek anlamli bir model kurulamamistir. Ikinci olarak yapilan analizde ise Bagimsiz

degisken MSO aliarak regresyon yapilmistir.

Tablo 17: MSO ile IDO Arasindaki Regresyon Analizi Model Ozeti

Model | R R Kare Diizeltilmis | Standart Durbin-

1 0,345 0,119 0,117 0,78719 1,654

a. Bagli Degisken: FDO

b. Tahminciler: (Sabit), MSO
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Tabloda modelin Durbin-Watson Istatistigi 2’ye yakin oldugu gériiliiyor. 2'ye yakin bir deger, hata

terimleri arasinda herhangi bir otokorelasyon olmadigim ve modelin diizgiin ¢alistigim gdosterir.

Modelin ¢oklu korelasyon katsayist R= 0,345% ye regresyon belirten katsayist R2 = 0,119 olarak
hesaplanmustir. Bu veri Marka Sadakati Olgeginin, Faydaci Alisveris Davramslari Olgegi
degiskenindeki varyasyonun %11,9 unu acikladigim gostermektedir. Modelin anlamliligini

gosteren Anova tablosu asagida verilmistir.

Tablo 18: Regresyon Analizi ANOVA? tablosu

Kareler Ortalama
Model df F Sig.
Toplami Kare
Regresyon 46,304 |1 46,304 | 74,724 |,000°
1 | Residual 343,296 |554 0,620
Toplam 389,599 |555

a. Bagli Degisken: FDO
b. Tahminciler: (Sabit), MSO

p<0,001 oldugundan yukaridaki Anova tablosu bulunan modelin I¢tepkisel Tiiketici Davranislarini
aciklayan anlamli bir regresyon modeli oldugu sonucuna varilir. Model F(1, 554) = 74,724,
p<0,001 seklinde yazilir.

Bagimsiz degiskenlerin etkilerinin 6nem diizeylerinin incelenmesi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 19: Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standartlastirilmamis | Standartlasmis Kolineerlik
katsayilar Katsayilar istatistikleri
t Sig
Standart

B Beta Tolerans | VIF
Model Hata
1 [(Sabit)|2,034 0,101 20,049 0,000

MSO {0,270 0,031 0,345 8,644 10,000 1,000 1,000

a. Bagl degisken: Igtepkisel Alisveris Davranislar1 Olgegi(iDO)
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Not: (i) VIF degeri 10’ dan biiyiik olmadigindan bagimsiz degiskenler arasinda kolineerlik yoktur.

(ii) Regresyonda kalanlarin dagilimi Normal dagilima uygun bulunmustur.

e Tablodan MSO degiskeni IDO iizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu gériiliir(p<0,001).
t(554)=8,644 yazilr.

B katsayis1 yorumu asagidaki sekilde yapilir:
e MSO puaninda 1 birim degisim IDO’ inde yaklasik 0,27 puan degisim getirir.

Elde edilen katsayilar tablosunda B katsayilar1 yardimiyla Regresyon denklemi asagidaki gibi

yazilabilir:
DO = 2,034+ (0,27* MSO)

Sonug olarak IDO bagiml1 degiskenindeki varyansin % 11,9 ‘unun bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigi ve Marka Sadakati Olcegi (MSO) bagimsiz degiskeninin Igtepkisel Alisveris

Davranislari Olgegi(IDO) puanlarini anlamlr olarak etkiledigi bulunmustur.

3 MSO ile ATO Arasinda Regresyon Analizi

Ilk olarak Tiiketicilerin Aligveris Tutkusu Davramslannin Marka Sadakatini agiklayip
agiklamadig1 analiz edilmistir. Bu iki 6lgek arasinda HDO’nin bagimsiz degisken olarak yer aldig
bir regresyon analizinde Durbin-Watson istatistigi 0,089 bulunmustur. Bu nedenle diizgiin
calisabilecek anlamli bir model kurulamamistir. ikinci olarak yapilan analizde ise Bagimsiz

degisken MSO alimarak regresyon yapilmistir.

Tablo 20:MSO ile ATO Arasindaki Regresyon Analizi Model Ozeti

Model | R R Kare Diizeltilmis | Standart Durbin-

1 0,224 0,050 0,048 0,83157 1,742

a. Bagl Degisken: ATO

b. Tahminciler: (Sabit), MSO
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Tabloda modelin Durbin-Watson Istatistigi 2’ye yakin oldugu gériiliiyor. 2'ye yakin bir deger, hata

terimleri arasinda herhangi bir otokorelasyon olmadigim ve modelin diizgiin ¢alistigim gdosterir.

Modelin ¢oklu korelasyon katsayis1t R= 0,2247 e regresyon belirten katsayist R2 = 0,050 olarak
hesaplanmustir. Bu veri Marka Sadakati Olgeginin, Alisveris Tutkusu Davramslart Olgegi
degiskenindeki varyasyonun % 5’ ini agikladigini gostermektedir. Modelin anlamliligini gésteren

Anova tablosu asagida verilmistir.

Tablo 21: Regresyon Analizi ANOVA? tablosu

Kareler Ortalama
Model df F Sig.
Toplam1 Kare
Regresyon (20,239 |1 20,239 29,268 |,000°

[a—

Residual [383,099 |554 0,692

Toplam 403,338 |555

a. Bagli Degisken: ATO
b. Tahminciler: (Sabit), MSO

p<0,001 oldugundan yukaridaki Anova tablosu bulunan modelin Aligveris Tutkusu Davraniglarini
aciklayan anlamli bir regresyon modeli oldugu sonucuna varilir. Model F(1, 554) = 29,268,
p<0,001 seklinde yazilir.

Bagimsiz degiskenlerin etkilerinin 6nem diizeylerinin incelenmesi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 22: Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standartlastirilmamis | Standartlasmis Kolineerlik
katsayilar Katsayilar istatistikleri
Model t Sig.
Standart
B Beta Tolerans | VIF
Hata
1 [(Sabit)|2,438 0,107 22,749 10,000
MSO 0,178 0,033 0,224 5,410 10,000 1,000 1,000

a. Bagl degisken: Alisveris Tutkusu Davranislar1 Olgegi(ATO)

250



Not: (i) VIF degeri 10’ dan biiyiik olmadigindan bagimsiz degiskenler arasinda kolineerlik yoktur.

(ii) Regresyonda kalanlarin dagilimi Normal dagilima uygun bulunmustur.

e Tablodan, MSO degiskeni ATO iizerinde anlamhi bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir(p<0,001). t(554)=5,410 yazilr.

B katsayis1 yorumu asagidaki sekilde yapilir:
e MSO puaninda 1 birim degisim ATO’ inde yaklasik 0,18 puan degisim getirir.

Elde edilen katsayilar tablosunda B katsayilar1 yardimiyla Regresyon denklemi asagidaki gibi

yazilabilir:
ATO = 2,438+ (0,178* MSO)

Sonug olarak ATO bagimli degiskenindeki varyansin % 5‘inin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigi ve Marka Sadakati Olgegi (MSO) bagimsiz degiskeninin Aligveris Tutkusu
Davranislar1 Olgegi(ATO) puanlarini anlamli olarak etkiledigi bulunmustur.

SONUC

Satin alma motivasyonlarinin -hedonik, faydaci, diirtiisel ve tutkulu motivasyonlar- marka sadakati
iizerindeki etkisini arastirdigimiz bu ¢alismada motivasyonlarin tiiketici davranislarini ne derece
etkiledigine odaklamlmistir. Bu maksatla uygulanan regrasyon analizi sonuglarina goére yapilan

degerlendirmelerde:

Tiiketicilerin Marka Sadakatleri ile Tiiketicilerin Aligveris Davranislan arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir iliski belirten bir regresyon modeli kurulabilir mi? sorusuna yonelik yapilan analizlerde
katilimcilanin Tiiketici Davramslar1 Olgegi (TDO) puanlari ile Marka Sadakati Olgegi (MSO)
puanlar arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii anlamhi bir korelasyon tespit edilmistir. Bu
durum, iki 6l¢ek puanlarinin birlikte artma ya da azalma egiliminde oldugunu gostermektedir.
Ancak, TDO puanlarmin MSO puanlarini agiklamadigi, yani tiiketici davranislarimn dogrudan

marka sadakatini yordamadigi bulunmustur. Bununla birlikte, ters yonde bir yaklagim
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denendiginde —yani marka sadakati puaninin tiiketici davramglarim agiklayip agiklamadigina
bakildiginda— anlamli bir regresyon modeli elde edilmistir. Bu sonu¢, marka sadakatinin
aligveris davramislarim anlamh sekilde etkileyebilecegini ortaya koymustur. Bu baglamda,

birinci arastirma sorusu olumlu yanitlanmisgtir.

Arastirmamizda belirlenen “2 Tiiketicilerin Hazc1 Aligveris Davraniglar1 ile Marka Sadakati
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir regresyon iliskisi var midir? sorusu incelenmis, uygulanan
regresyon analizinde, marka sadakatinin hazci tiiketici davramsi lizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu, MSO’deki 1 puanlik artisgin TDO’niin hazc1 boyutunda 0,14 puanlik bir artisa neden
oldugu belirlenmistir. Bu sonug, haz odakl aligveris davranislarinin marka sadakati ile duygusal

bag kurma ekseninde iligkili oldugunu ortaya koymaktadur.

“3-Tiiketicilerin Faydacit Aligsveris Davranislan ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir regresyon iliskisi var midir?” sorusu incelenmis ve ortaya ¢ikan regresyon analizine
gore, marka sadakati ile faydaci tiiketici davranisi arasinda da anlamli bir iliski saptanmstir. Marka
sadakatinde meydana gelen 1 puanlik bir artisin, faydact davramslarda 0,12 puanlik bir artisi
tetikledigi goriilmiistiir. Bu bulgu, tiiketicilerin islevsel, rasyonel beklentilerle sadik kalabilecegi

markalari tercih ettiklerini gostermektedir.

“4-Tiiketicilerin Igtepkisel Aligveris Davranislar1 ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir regresyon iligkisi var midir?” sorusuanaliz edildiginde Marka Sadakatinin ani diirtiisel
satin alma egilimlerini tanimlayan igtepkisel tiikketici davranislari tizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Arastirmada, marka sadakatinin i¢tepisel davranislar1 0,27 puan etkiledigi
bulunmustur. Bu, 6zellikle duygusal bag kurulan markalarin, tiiketicilerin ani ve planlanmamis

satin alma kararlarini daha fazla etkileyebildigini ortaya koymaktadir.

“5-Tiiketicilerin Aligveris Tutkusu Davraniglar ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir regresyon iliskisi var midir? sorusu incelendiginde; analizler, marka sadakatinin
aligveris tutkusu tizerinde anlamli bir etkisinin bulundugunu ve her 1 puanlik sadakat artiginin
aligveris tutkusu puaninda 0,18 birimlik bir artisla sonug¢landigini gostermistir. Bu bulgu, marka
ile 6zdeslesme yasayan tiiketicilerin aligverisi bir tutku olarak yasadigini ve bu durumun sadakatle

beslenebildigini ortaya koymaktadir.
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Yapilan analizlerin genel bir degerlendirilmesi yapildiginda, arastirma bulgulart literatiirde siklikla
kabul goren “tiikketici davraniglarnt marka sadakatini belirler” varsayiminin tersine, marka
sadakatinin tliketici davranislar1 lizerinde daha anlamli bir etki olusturdugunu ortaya koymustur.
Bu yoniiyle calisma, sadakat duygusunun bireylerin aligverise yaklasim tarzlarim sekillendirdigini
ve Ozellikle hedoni, fayda, igtepi ve tutku temelli satin alma motivasyonlarini yonlendirebildigini

gostermektedir.

Marka sadakatinin psikolojik temellerinin arastirilmasi, hazci, faydaci, i¢gilidiisel ve tutkulu
boyutlar1 yansitan karmasik bir motivasyon dokusunu ortaya ¢ikarmistir. Aragtirmamizda bulunan
bu sonuglar literatiirle karsilastirildiginda, tiiketici sadakatinin yalnizca fayda veya islevselligin
rasyonel degerlendirmesinden ya da yalmzca duygusal tatminden kaynaklanmadigim
gostermektedir. Bunun yerine bu unsurlar arasindaki etkilesim, marka sadakatine iliskin cok yonli
bir anlayis yaratmakta ve tiiketici davramsi arastirmalar alaninda farkli teorik ¢ergevelerin entegre
edilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir (Mai vd., 2024; Wilkins vd., 2024). Erken donem
literatiirli 6ncelikle hazc1 motivasyonlar vurgulamis ve duygusal tatminin tiiketicilerin markalara
baglanmasinda kritik bir rol oynadigim ileri siirmiistiir (Omeish vd., 2024). Alan ilerledikge,
aragtirmacilar faydaci ihtiyaclarin etkisini fark etmeye baglamus, tiiketiciler marka sadakatiyle
iligkili pratik faydalan degerlendirerek davranisi anlamak i¢in rasyonel bir ¢ergeve olusturmustur
((Sujaya, 2023). Ayrica literatiir, tiiketicilerin markalara olan bagliligim derinden etkileyen kimlik
ve kisisel degerler gibi igsel faktorlerin 6nemini vurgulamaktadir (Tariq, 2024). Bu durum, salt
islemsel etkilesimlerin &tesine gecen duygusal ve psikolojik baglantilarin 6neminin altimi
cizmektedir. Tutkulu yaklasim, bazi tiiketicilerin gelistirdigi asir1 bagliliklar1 daha da aydinlatarak,
atesli marka savunuculuguna kadar uzanan psikolojik bir derinligi ortaya ¢ikarmaktadir. Duy gusal
baglilikla karakterize edilen bu ¢ok yonlii sadakat, tiiketicilerde son derece kisisel bir diizeyde
yanki bulmakta ve marka yOnetimi stratejileri i¢in cok dnemli hale gelmektedir (Matz vd., 2024).
Bu derleme kritik bulgular1 sentezleyip marka sadakati anlayisimizi derinlestirirken, mevcut
literatlirdeki mevcut sinirlamalart da kabul etmek gerekir. Cogu ¢alisma bu boyutlan ayri ayri
incelediginden, ¢esitli motivasyonlarin bireyler arasinda nasil etkilesime girdiginin ve bir arada
var oldugunun arastirilmasinda kayda deger bir bosluk bulunmaktadir (Khan vd., 2024). Buna ek
olarak, tiiketici davranisini sekillendiren kiiltiirel ve baglamsal faktorleri igeren ve daha evrensel
olarak wuygulanabilir i¢godriiler saglayabilecek arastirmalara yonelik belirgin bir ihtiyag

bulunmaktadir (Sharma vd., 2024).
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Boylamsal caligsmalar az sayidadir, ancak degisen piyasa kosullarina ve teknolojik ilerlemelere
yanit olarak tiiketici tutumlarinin nasil gelistigine dair ¢ok degerli perspektifler saglayabilirler
(Paul vd., 2024). Ayrica yas, cinsiyet ve sosyoekonomik durum gibi demografik faktorler
genellikle yeterli ilgiyi géormemekte, bu da hedeflenen arastirma i¢in olgunlasmis bir alana isaret
etmektedir (Rauschnabel vd., 2024a). Bu bulgularin sonuglari akademinin Gtesine gegerek,
rekabetci ortamlarda daha giiglii tiiketici iligkileri gelistirmeye c¢alisan pazarlamacilar ve marka
yoneticileri icin pratik uygulamalara donlismektedir. Bulgular, pazarlamacilar1 tiiketici
motivasyonlar1 hakkinda daha derin bir anlayisla donatarak, kuruluslarin cesitli tiiketici
segmentlerinde yanki uyandiran ve nihayetinde daha giiclii sadakati tesvik eden daha etkili marka
stratejileri olugturmalarini saglayabilir (Kundu ve Rajan, 2017; Koohang vd.,2023; Kapoor vd.,
2018; Prayag ve Ryan, 2012). Markalar, marka sadakatinin ¢ok yonlii dogasin1 anlayarak,
stratejilerini farkli tiiketici segmentlerinde daha etkili bir sekilde yanki uyandiracak ve daha derin
duygusal baglar kuracak sekilde uyarlayabilirler (Balaji & Kalidhasan, 2023). Bu kapsamli
yaklagim yalnizca tiiketici memnuniyetini artirmak i¢in degil, ayni zamanda giderek daha doygun
hale gelen bir pazarda uzun vadeli marka bagliligim siirdiirmek i¢in de hayati 6nem tasimaktadir.
Son olarak marka sadakatinin psikolojik temellerinin, 6zellikle psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel
perspektifleri kapsayan disiplinler arasi yaklagimlarla daha fazla arastinnlmasi gerektigi agiktir
(Vieira vd., 2024). Bu calisma, literatiirdeki geleneksel yaklasimin aksine, marka sadakatinin
tilketici davramslar tlizerindeki etkisini incelemesiyle 6zgilin bir kuramsal katki sunmaktadur.
Genel egilim, tliketici davranislarin1 bagimsiz degisken olarak ele alip marka sadakatini bagimli
degisken olarak degerlendirmek yoniindedir. Ancak bu arastirma, marka sadakatini bagimsiz
degisken olarak konumlandirarak, sadakatin hazci, faydaci, ictepkisel ve tutkulu tiikketim
davranislan lizerindeki yordayici giiciinii ortaya koymustur. Boylece, marka sadakatinin yalnizca
bir sonug¢ degil, ayn1 zamanda bir neden olabilecegi fikri desteklenmis ve bu durum, tiiketici

davranislarinin ¢ok boyutlu yapisin1 anlamada 6nemli bir paradigma degisikligi yaratmistir.

Gelecekteki aragtirma ¢abalari, bu arastirmada tammlanan karmasikliklari ¢6zmeyi amaglamali ve
tiikketicilerin markalarla ¢esitli diizeylerde nasil etkilesim kurdugunun daha biitiinciil ve incelikli
bir sekilde anlasilmasina katkida bulunmalidir (Rauschnabel vd., 2024b; Manoli vd., 2024).
Aragtirmacilar ve uygulayicilar, bu ¢ok yonlii motivasyonlar1 benimseyerek ve mevcut bosluklari
ele alarak, marka sadakatini ¢cevreleyen sdylemi zenginlestirebilir ve tiiketici-marka iliskilerinde

onemli ilerlemeleri tesvik edebilirler (Hollebeek vd., 2024). Nihayetinde, bu arastirma sadece
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akademik bir arayist degil, dinamik ticaret diinyasinda markalar ve kitleleri arasinda anlaml1 bir

etkilesime giden yolu temsil etmektedir.
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