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Tiiketicilerin markalar ile duygusal bag kurmalar: ve davramglarindaki bu duygusal bagin etkisi, giintimiiz
pazarlama diinyasimin onemli bir konusudur. Ciinkii tiiketiciler, markalar ile sadece alisverigin veya degisimin
taraflart olarak iliski kurmamakta, markalar ile kurduklari duygusal, bilissel ve davranissal baglar ile markalar
benliklerinin bir par¢ast olarak degerlendirmektedir. Boylece tiiketiciler ve markalar arasinda kurulan soz konusu
baglantilar, giiniimiiz diinyasinda, tiiketicilerin markalara olan tutumlarint sekillendirmekte ve markalarin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerini saglamakta onemli faktorlerdir. Bu anlamda ¢alismada marka
ozdeglesmesi, marka havaliligi ve marka aski kavramlarinin tiiketicilerin satinalma ve daha fazla 6deme niyetleri
tizerindeki etkisi sembolik benlik tamamlama teorisi kapsaminda ele alimmaktadir. Tiiketicilerin ozdeslesme
kurduklari havali markalara yonelik marka aski olarak tamimlanan yogun duygular besledikleri oéne
stiriilmektedir. Dahast s6z konusu kavramlar, son yillarda pazarlama literatiiriinde akademik a¢idan giincel
kavramlar olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda analizler, Ray-Ban Giines Gozliigii markasim bilen, 18
yasindan biiyiik kigilerden olusan 253 anket ile gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, tiim hipotezler
desteklenmektedir. Buna gore, marka ézdeslesmesinin tiiketicilerin marka havaliigi algisi iizerinde, marka
havaliligimin markaya duyulan agk iizerinde, marka agkimin ise tiiketicilerin soz konusu markayr satin alma
niyetlerini ve markaya daha fazla 6deme niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmaktadir.

Anahtar kelimeler: Marka Aski, Marka Havaliligi, Marka Ozdeslesmesi, Daha Fazla Odeme Niyeti, Sembolik
Benlik Tamamlama Teorisi

Abstract

Consumers form connections with brans not only as participants in buying or exchanges but also view brands as
an extension of themselves through the emotional, cognitive, and behavioural connections they build with brands.
Therefore, the connections formed between consumers and brands play a crucial role in shaping consumers'
perceptions towards brands in the modern world. In this sense, the study examines the effects of brand
identification, brand coolness and brand love on consumers' purchase and willingness to pay more intentions
within the scope of symbolic self-completion theory. These notions have been widely recognised as contemporary
and relevant in the academic marketing literature in recent years. Within this particular framework, a
comprehensive examination was conducted using a sample size of 253 surveys comprising individuals aged 18
and above who possess knowledge of the Ray-Ban Sunglasses brand. The research findings indicate that all
hypotheses have been confirmed. Research findings suggest that brand identification positively impacts consumers'
perception of brand coolness. It is revealed that brand coolness has a positive effect on brand love, and brand love
has a positive effect on consumers' intention to purchase the brand and their intention to pay more for the brand.

Keywords: Brand Love, Brand Coolness, Brand ldentification, Intention to Pay More, Symbolic Self-Completion
Theory
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1. Giris

Modern pazarlama, inceledigi konulari, odak noktasi, konular1 ele alma ydntemleri itibariyle degisen ve
karmagiklasan diinya kosullar1 kapsaminda siirekli degismektedir. Giderek karmasiklasan ve
belirsizlesen ortamda, tiiketici isteklerinin, duygularinin ve beklentilerinin anlasilmasi sirketlerin
rekabet avantaji elde edebilmeleri icin Onemlidir. Markalar bu noktada, tiiketicilerin psikolojik
ihtiyaglarini karsiladiklari araglar olarak degerlendirilmektedir (Andreini ve ark., 2018). Bu kapsamda,
artik markalar tiiketiciler icin sadece aligveris yaptiklar bir taraf olarak degerlendirilmemekte, aksine
duygusal, biligssel ve davranigsal baglilik gosterdikleri, psikolojik bag kurduklari bir yapi olarak
degerlendirilmektedir. Isletmeler icin ise bu durum, tiiketiciler ile duygusal bag kurmanin éneminin
altimt ¢izmektedir. Tiiketiciler ile kurulan bagin en giiclii ve derin hali olarak tanimlanan marka agki,
belirli bir markaya yonelik olarak tiiketicilerin besledikleri derin ve tutkulu duygular: ifade etmektedir
(Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 82). Marka agki, yalnizca duygusal bir baglilik olmakla kalmaz, ayni
zamanda tiiketicilerin bilissel ve davranigsal tepkilerini de sekillendirir (Batra ve ark., 2012, s. 2).
Pazarlama literatiiriinde marka agski olarak ifade edilen s6z konusu yogun duygularin, olumlu tutumsal
ve davranissal sonuclari bulundugu ifade edilmektedir. Bu sonuglar arasinda sadakat (Bagozzi ve ark.,
2017, s. 7), ag1zdan agiza pazarlama, daha fazla 6deme istegi ve aktif katilim (Attiq ve ark., 2022, s. 13)
yer almaktadir. S6z konusu sonuglar markalarin uzun vadeli siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde
etmeleri i¢in ¢ok 6nemlidir (Giovandhi ve Adlina, 2023, s. 65; Aureliano-Silva ve ark., 2021).

Bu arastirma, Sembolik Benlik Tamamlama Teorisi ¢er¢evesinde, marka aski kavraminin satin alma
niyeti ve daha fala 6deme niyeti lizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Sembolik Benlik
Tamamlama Teorisi (Wicklund ve Gollwitzer, 1981, s. 89-90), bireylerin idealize ettikleri benlik
tanimlariyla giiclii bir iligki icerisinde olduklarina inandiklart sembolleri edinme ve bu sembolleri sosyal
cevrelerinde sergileme gabasi igerisinde olduklarint savunur. Bu teoriye gore, bireyler benlik tanimlarina
dair bir eksiklik veya tehdit algiladiklarinda, bu eksik alanlar1 sembollerle tamamlamaya yonelirler.
Bireylerin sosyal ¢evrelerinde kimliklerini semboller araciligiyla ifade etmeleri, onlar1 sembolik olarak
anlamlandirmalarina olanak tanir. Bu baglamda, markalar tiiketicilerin benliklerini tamamlamalarina ve
kimliklerini ifade etmelerine yardimci olan giiclii semboller olarak islev goriir. Bu semboller,
tilketicilerin kendilerini ifade etme bi¢imlerini dogrudan etkileyerek, markayla duygusal bag
kurmalarina ve marka agki gelistirmelerine olanak tanir.

Ray-Ban, bu sembolik islevi en iyi yerine getiren markalardan birisidir. 1937 yilinda kurulan Ray-Ban
markasi, II. Diinya Savas1 sirasinda ABD askerleri tarafindan kullanilmis ve II. Diinya Savasindan galip
ayrilan ABD’li havacilarin gosterigli ve kahraman imajlari, Ray-Ban giines gozliiklerinin savas
sonrasinda bir moda Uriinii olarak diinya ¢apinda popiilerlik kazanmasima biiylik katki saglamigtir
(Huang ve Weng, 2022, s. 118). Bu kapsamda marka, 2. Diinya savasi sonrasinda kazandigi ikon
statiisiiyle kuruldugundan bu yana diinyanin en ¢ok satan giines gozliigli markasi olmus (Huang ve
Weng, 2022, s. 118; Sprabary, 2024), diinya ¢apinda bir stil ve prestij semboliine dontismiis, yalnizca
bir gozliik markas1 olmanin 6tesine gegmis, tiketicilerin 6zglnliik, bireysellik ve stil ifadelerini yansitan
bir sembol haline gelmistir. Giiniimiizde de Ray-Ban, yillardir Marketing Tiirkiye tarafindan yapilan
“Tiirkiye’nin En Cool (Havali) Markalar1” arastirmasinda giines gozliigii kategorisinde her yil birinci
secilmektedir. Bu kapsamda Sembolik Benlik Tamamlama Teorisi, Ray-Ban gibi sembolik anlamlar
tagtyan markalarla kurulan tiiketici iligkilerini anlamada Onemli bir ger¢eve sunar. Tiketiciler,
kimliklerini Ray-Ban gibi prestijli ve "havali" markalarla tamamladiklarinda, bu markalarla kurduklar
iligki sadece iglevsel bir bagin 6tesine gecer. Bu siiregte, tiiketiciler markay bir "benlik sembolii" olarak
gormeye baglarlar. Markanin temsil ettigi degerler, tiiketicilerin kendi kimliklerini insa etmelerine
yardimc1 olur ve bu da markaya yonelik derin bir sevgi, yani marka aski olusturur. Ozellikle Ray-Ban’in
geng kitleler tarafindan benlik ifadesi olarak goriilmesi ve kendilerini ait hissettikleri bir unsur haline
gelmesi, markaya olan baglilig1 ve agki besler.

Sonug olarak, marka aski, tiiketicilerin markalarla kurdugu derin duygusal baglar1 ve markanin temsil
ettigi sembolik degerlerle benliklerini nasil tamamladiklarin1 anlamak agisindan kritik bir kavramdir.
Ray-Ban gibi sembolik ve ikonik markalarla kurulan bu baglar, Sembolik Benlik Tamamlama Teorisi
ger¢evesinde degerlendirildiginde, tliketicilerin markayla 6zdeslesmeleri, markaya iliskin havalilik
algis1 ve nihayetinde marka agki siireglerinin nasil isledigi derinlemesine incelenebilir.
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2. Kuramsal Cerceve

2.1. Sembolik Benlik Tamamlama Teorisi

Sembolik Benlik Tamamlama Teorisi, bireylerin kendileri i¢in idealize ettikleri benlik tanimlariyla
giicli iligki igerisinde olduguna inandiklar1 sembolleri edinme ve bu sembolleri sosyal ¢evrelerinde
sergileme ¢abasi igerisinde olduklarini savunur (Wicklund ve Gollwitzer, 1981, s. 89-90). Bu teoriye
gore, bireyler benlik tanimlamalarina dair bir tehditle karsilastiklarinda s6z konusu tehdidi ortadan
kaldiracagma inandiklar1 davranislar sergilemeye baslarlar ve benlik tanimlarini sembolize etigini
diistindiikleri unsurlarla benlik tanimlarini tamamlarlar (Wicklund ve Gollwitzer, 1981, s. 89-90). Benlik
tanimindaki eksikliklerin semboller vasitasiyla tamamlanmasi bu teorinin esasini olusturmaktadir
(Wicklund ve Gollwitzer, 1981, s. 92). Sembolik benlik tamamlama teorisi benligi, bireyin i¢inde
bulundugu sosyal etkilesimler vesilesiyle kendine atfettigi nitelikler biitiinli olarak tanimlamaktadir
(Wicklund ve Gollwitzer, 1981, s. 92). Bu bakis agisina gore benlik, varligin semboller vasitasiyla
anlatimidir (Elliott ve Wattanasuwan, 1998). Bireyin benligine dair olusturdugu pozitif inaniginin
sorgulanmasi ise teori kapsaminda “tehdit” olarak nitelendirilmektedir (Saenger ve ark., 2020, s. 673).
Bu anlamda bireyin kendisi i¢in belirledigi benlik unsurlarina kars1 bir tehdit algilandiginda, yani bireyin
benlik tanimi iginde bulunulan sosyal ¢evre tarafindan sorgulandiginda séz konusu tehdidi bertaraf
edecegine inanilan sembollerin kullanmas1 da benligin tamamlanmasidir (Wicklund ve Gollwitzer,
1981, s. 93).

Bu gergevede semboller dis ¢evre ile iletisimi saglayan araglardir (Harmon-Jones ve ark., 2009, s. 311)
ve i¢inde bulunulan sosyal ¢evrede fark edilebilecek nitelikteki sembollerle birey cevresine kim
oldugunu anlatir (Ledgerwood ve ark., 2007). Bu anlamda sembol, benlik tanimlamasini anlatmaya
yarayacak her tiirlii unsur olabilir (Harmon-Jones ve ark., 2009, s. 311). Bu kabulii gore; markalar,
davranis sekilleri, tercih edilen ifadeler, satin alinan iiriinler ve hizmetler gibi her tiirlii unsur benligi
anlatan sembol olabilir (Harmon-Jones ve ark., 2009; Honisch ve Strack, 2012, s. 13). Benligi dig
cevreye anlatmakta kullanilan semboliin temsil ettigi anlam iizerinde sosyal olarak mutabik kalinmis
olmasi, secilen semboliin tamamlama fonksiyonunu artircagi gibi kisiler arasinda kurulmak istenilen
iletisimi de kolaylastiracaktir (Harmon-Jones ve ark., 2009; Honisch ve Strack, 2012, s. 13). Markalara
atfedilen sembolik anlamlarin benligin ifadesine doniismesiyle bireyler, kimlik hedeflerine ulagsmakta
sembollesmis markalardan istifade ederler (Belk ve ark., 1982, s. 13; Elliott ve Leonard, 2006; Stead ve
ark., 2011, s. 1132). Bu anlamda, bilinirligi yiiksek markalar benligin temsili olarak daha fazla tercih
edilirler (Honisch ve Strack, 2012, s. 13).

Bu kapsamda, agk, havalilik gibi insana 6zgii duygu ve anlamlarin nakledilmesiyle benligin bir nevi
sembolik anlatimina doniistiiriilen markalar ile kurulan tiiketici iliskilerinin anlamlandirilmasinda s6z
konusu teorinin kabullerinden istifade edilmesinin faydali olacag: diistiniilmektedir.

2.2. Marka Ozdeslesmesi

Belirli bir marka ile gelistirilen iliskinin psikolojik temelini olusturduguna inanilan (Pino ve ark., 2022,
S. 396) marka 6zdeslesmesi, bireyin bir marka ile biitiinlesmesi, bir olmasi olarak tanimlanmaktadir
(Stokburger-Sauer ve ark., 2012, s. 407). Diger bir goriise gore de marka 6zdeslesmesi bireyin markaya
dair hissettikleriyle ilgili psikolojik bir durumdur ve markaya karsi duyulan aidiyet hissi olarak
tanimlanmaktadir (Stokburger-Sauer ve ark., 2012, s. 407). Markaya kars1 duyulan aidiyet hissi, bireyin
kendi inandig1 degerler ile markanin temsil ettiine inandig1 degerler arasinda paralellik kurmasi ile
miimkiin olabilir (Pino ve ark., 2022, s. 396-397). Bu anlamda, bireyin benligini temsil etme giicii belirli
bir markanin talep edilmesinin 6nemli bir belirleyicisidir (So ve ark., 2017, s. 641). Bu goriise paralel
olarak Napalai ve Khamwon, (2023) a gore marka 6zdeslesmesi, yapilan bireysel degerlendirmeler
sonucunda bireyin belirli bir marka ile kendi kisiligi arasinda yakinlik sezmesi ile miimkiin olabilir
(Napalai ve Khamwon, 2023, s. 515) ve birey ile marka arasinda giiclii iligkiler gelistirilmesine sebep
olarak marka agisindan olumlu sonuglar dogurur (Nyamekye ve ark., 2023, s. 51). Bu ¢alismada marka
0zdeslesmesinin belirli bir marka i¢in sonugclar1 tizerinde durulmakta ve marka 6zdeslesmesi, marka
havaliliginin 6nciilii olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda pazarlama literatiiriinde olumlu ¢iktilarla
iliskilendirilen marka 6zdeslesmesinin tiiketicilerin belirli markaya karsi havali algisinin belirleyicisi
olabilecegi diisiiniilmektedir.

2.3. Marka Havalhihig

Pazarlama literatiiriinde yeni olarak kabul edilen “marka havalilig1” kavrami 6zellikle 2000°1i yillarin
basindan itibaren arastirmalara konu olmaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte markalarin kalite
anlaminda birbirlerine oldukg¢a yaklagsmasi, marka farklilagtirmasinin ¢ok bagka kriterler {izerinden
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saglanmaya c¢alisilmasi sonucunu dogurmustur. Tiiketicileri nezdinde rakiplerinden farkli olarak
algilanabilmek markalara rekabet iistiinliigii saglamaktadir. Bunun i¢in markalar, tiiketiciler ile daha
duygusal baglar gelistirmeye caligmaktadir. Bu anlamda insana 6zgii niteliklerin markalara atfedilmesi
cabalarn artmistir. Bu ¢ergevede, havali olmak da markalarla iligkilendirilmeye c¢aligilan insani bir
ozelliktir. Popiiler kiiltiirde kisiye ya da nesneye dair olumlu duygular: ifade etmekte kullanilan bir
begeni ifadesine doniigmesiyle birlikte havali olarak tanimlanmak markalar agisindan 6nem kazanmig
ve havali olmak marka basarisinin bir gostergesi haline gelmistir (Warren ve ark., 2019, s. 36-37). Marka
havalilig1 konusunda literatiir incelendiginde, terimin tek bir taniminin mevcut olmadigi, daha ¢ok
nitelikleri izerinden anlatilmaya calisildig1 goriilmiistiir. Koskie ve Locender, (2023)’ e gore havali
tamim1 bireye ve kiiltiire gore farklilik gostermektedir ancak daima pozitif terimler kullanmilarak
yapilmaktadir (Koskie ve Locender, 2023, s. 907). Attiq ve ark., (2022)’ na gore havalilik; bireysel
degerlendirmelere gore olusan, objektif, soyut, degisken, olumlu ve arzu edilen bir 6zelliktir (Attiq ve
ark., 2022, s. 4-5). Rahman, (2012)’ a gore de havali bir marka olmak i¢in modaya uygun, inanilmaz,
¢ok yonlii, benzersiz, eglenceli, goz alict ve trend olmak gerekir (Rahman, 2012, s. 624). Im ve ark.,
(2015)’ na gore ise havali marka ¢ekici, cezbedici, trend, etkileyici ve modadir (Im ve ark., 2015, s.
168). Havali1 olarak kabul edilen bir markanin ne gibi 6zelliklere sahip olmasi gerektigi yaninda marka
havaliliginin onciilleri ve sonuglart konusunda da farkli ¢aligmalar yapilmistir. Bu anlamda marka
havaliliginin; algilanan deger (Maximova, 2020, s. 25), yenilik algis1 (Im ve ark., 2015, s. 168-169),
bagimsiz tavir (Warren ve Campell, 2014, s. 545) ve marka deneyimi (Napalai ve Khamwon, 2023, s.
514) gibi farkli onciilleri oldugu ortaya konulmustur. Bu c¢alismada marka 6zdeslesmesi marka
havaliliginin 6nciilii olarak degerlendirilmekte ve marka havaliliginin tiiketici davranisi lizerindeki
cesitli sonuglari tizerinde durulmaktadir.

2.4. Marka Aski

Marka aski, yalnizca belirli bir markay1 sevmek ile ifade edilmesi yeterli gelmeyen, markaya karsi
duyulan son derece giiglii ve olumlu duygulari ifade etmektedir (Attiq ve ark., 2022, s. 4-5). Batra ve
ark., (2012)' na gore marka asku biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlari olan ¢oklu bir yapiya sahiptir
(Batra ve ark., 2012, s. 4-5). Bu goriise gore marka aski, yalnizca bir duygu degil, duygunun 6tesinde
biligsel, duygusal ve davranigsal unsurlar1 olan bir iligkidir (Batra ve ark., 2012, s. 4-5). Pazarlama
literatiirtinde siklikla kullanilan marka aski terimi, kigiler arasi ask iliskisini ¢alisan psikoloji
literatiirlinden alinmigtir ve tiiketiciler ile kurulan duygusal baglar1 kuvvetlendirmek igin markalar ile
0zdeslestirilmeye calisilmistir. Marka agki, istikrarli bir rekabet basarisi saglamasi nedeniyle marka-
tilketici iliskisinde olduk¢a 6nemli bir olgu olarak tanimlanmakta (Paruthi ve ark., 2023, s. 143) ve
marka askinin olumlu sonuglarina dair pek ¢ok calisma yapilmaktadir. Ornegin; son derece giiclii bir
duygu olmasi sebebiyle marka agkinin, duygusal baglilik (Batra ve ark., 2012, s. 7), agizdan agiza
pazarlama (Paruthi ve ark., 2023, s. 143), marka tutkusu (Batra ve ark., 2012, s. 7) ve tavsiye etme (Ozer,
2023, s. 7) gibi 6nemli davraniglar1 anlamli hale getirdigini ortaya koyan calismalar mevcuttur. Bu
caligmada, marka havaliligi marka askinin 6nciilii olarak degerlendirilmis ve marka agkinin, satin alma
niyeti ve daha fazla 6deme istegi gibi diger ilgili degiskenlerle olan iligki dinamiklerinin ortaya
konulmasinin énemli kazanimlar saglayabilecegi diisliniilmiistiir.

2.5. Marka Askimin Olumlu Sonuclar

Carroll ve Ahuvia, (2006) marka agkini, tatmin olmus bir tiiketicinin belirli bir markaya tutkuyla bagl
olmasinin derecesi olarak tanimlamaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81-82). Marka agkini konu alan
pek cok calismada, bir markaya tutkuyla bagli olunmasini saglayan bu duygunun farkli sonuclart
iizerinde durulmustur. Ornegin; Bagozzi ve ark, (2017, s. 8-9) yaptiklar1 ¢alismada marka askinin, marka
ile daha uzun siireli iliski kurmada, Le, (2023, s. 59-61) marka askinin marka baglilig1 yaratmakta,
Serbest ve Bakir (2023, s. 6-7), marka askinin marka deneyimi iizerinde, Paruthi ve ark., (2023, s. 143)
marka agkinin agizdan agiza pazarlama iizerinde, Catli ve Yalgin, (2023, s. 177-179) ise marka agkinin
marka degeri tizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Markaya duyulan agk, tiiketici ile marka
arasinda kurulan iliskinin giiciinii artirmaktadir. Marka ile kurulan giiglii iligki ise tliketicilerin markaya
kars1 olumlu tutum igerisinde olmalari ile sonuglanmaktadir. Ancak, bireylerin markaya karsi olumlu
tutum icerisinde olmalar1 davranisa yonelmeleri igin tek basina yeterli olmadigindan (Ozer, 2023, s. 8),
marka agki ile olugan olumlu tutumun davraniga katkisi incelenmelidir. Bu anlamda ¢aligmada, marka
agkinin belirli bir markaya karsi satin alma ve daha fazla 6deme davranmislarina olan katkis
arastirilmaktadir.
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3. Hipotezler ve Arastirma Modeli

3.1. Marka Askinin Onciilleri

3.1.1. Marka Ozdeslesmesi ve Marka Havahlig

Marka 6zdeslesmesi, bireyin belirli bir markaya duydugu aidiyet hissinin 6l¢iisii olarak degerlendirilen
psikolojik bir durumdur (Kutlu ve Zengin, 2023, s. 287). Bu anlamda 6zdeslesme, bireyin kendini belirli
bir marka ile tanimlamasi sonucu markanin bireyin kimligini ifade etme derecesine doniismesidir
(Saylan ve Tokgoz, 2020, s. 148). Bu ¢ercevede, tiiketiciler 6zdeslestikleri marka vasitasiyla benliklerini
ifade etme imkanina sahip olurlar (Chen ve Chou, 2019, s. 123). Bireylerin benlik tanimlarina uygun
bulduklar1 markalar araciligiyla ¢evreleri ile iletisim kurmaya caligsmalar1 (Haddadian ve ark., 2022, s.
141), glinlimiizde markalar1 kendini ifade etme aracina doniistiirmiistiir (Chen ve Chou, 2019, s. 123).
Bu goériise paralel olarak, Haddadian ve ark., (2022) bireyin benligi ile marka arasinda kurdugu iligkiyi
daha belirgin hale getirdiklerinden havali markalarin talep edildiklerini dile getirmektedir. Chen ve
Chou, (2019) da yaptiklar1 ¢calismada, havali olarak tanimlanan markalarin bir kimlik ifadesi olarak
kullanildigim1 ve tiiketicilerin bu tip marklar1 benliklerini disa vurmak igin tercih ettiklerini ortaya
koymuslardir. Bu anlamda, bireylerin benlik temalar1 ile uygun bularak belirli bir marka ile
0zdeslesmeleri s6z konusu markay1 havali olarak algilamalarini saglamaktadir (Napalaia ve Khamwon,
2023, s. 514-515). Diger taraftan, sembolik benlik tamamlama teorisine gore markalarla kurulan
Ozdeslesme benzeri baglar, bireylerin kimlik hedeflerine ulasmakta sembollesmis markalardan istifade
etme egiliminde olmas1 nedeniyle marka havalilig1 algisi iizerinde etkili olabilmektedir. Bu tartismalara
paralel olarak, tiiketicilerin marka ile 0Ozdeslesmesinin markaya dair algilanan havalilig
artirabileceginden hareketle agagidaki hipotez dnerilmektedir.

Hi: Marka 6zdeslesmesi marka havaliligini olumlu yonde etkilemektedir.

3.1.2. Marka Havalihg1 ve Marka Aski

Carroll ve Ahuvia, (2006) yaptiklari calismada marka agkinin, markaya karsi beslenen olumlu duygulari,
markaya tutkuyla bagli olmay1 ve markayla ilgili olumlu ifadeleri kapsadigini belirtmisler ve marka
askini, belirli bir markaya kars1 duyulan tutkulu bagliligin derecesi olarak tanimlamiglardir (Carroll ve
Ahuvia., 2006, s. 81-82). Batra ve ark., (2012) ise marka askini benlik uyumuyla iliskilendirerek,
tiikketicilerin benlikleri ile uyumlu goérdiikleri markalar ile ask iliskisi kurduklar1 sonucuna ulagmislardir
(Batra ve ark., 2012, s. 3). Diger taraftan Tiwari ve ark., (2021) tarafindan yapilan aragtirmaya gore
markaya atfedilen havalilik, markanin sevilme olasiligini artirarak tiiketicilerde markaya karsi olumlu
bir tutum yaratmaktadir. Yazarlara gore, marka havalilig1 benligin ifadesiyle iliskilidir ve tiiketicilerin
benlik hedeflerine ulagsmada kolaylik sagladigina inandiklar1 havali markalara duyduklar1 agsk daha
yiiksek olma egilimindedir (Tiwari ve ark., 2021, s. 4-5). Bunun yaninda, Warren ve ark., (2019)
yaptiklari ¢alismada marka havaliligini sahip olunmasi istenilen bir 6zellik olarak ele almiglar ve marka
havaliliginin marka aski da dahil olmak iizere birey ile marka arasinda kurulacak her tiirli olumlu
iliskiye katki sagladigini ifade etmislerdir (Warren ve ark., 2019, s. 36). Buradan hareketle yazarlar,
marka havaliliginin tiiketicilerde gii¢lii marka agki hissine 6nciiliik ettigini ve dolayisiyla marka agkinin,
tiiketicilerin marka havalilig algisinin bir sonucu oldugunu ortaya koymuslardir (Warren ve ark., 2019,
s. 42). Diger taraftan, sembolik benlik tamamlama teorisi kapsaminda, bireye benlik hedefine ulagsmakta
kolaylik saglayan havali markalar ile benlik tamamlanmasi kolaylasacagindan, bu durum bireyin
benligini temsil eden markaya askla bagli olmasina da etki edebilir. Tiim bu tartismalar 1518inda, marka
askinin belirli bir markaya iliskin sonuglar iizerinde durulan bu ¢alismada marka havaliligi marka
askinin  Onciili olarak degerlendirilmekte ve marka havaliligiin markaya duyulan aski
artirabileceginden hareketle asagidaki hipotez dnerilmektedir.

H>: Marka havaliligi marka askini olumlu yonde etkilemektedir.

3.2. Marka Askinin Sonuclar

3.2.1. Marka Aski ve Satin Alma Niyeti

Satin alma karari; sorunu algilama, ¢6ziim arayisina girme, olasiliklar1 karsilastirma ve karar alma olmak
iizere dort agsamali bir siirectir ve tiim siire¢ satin alma niyetiyle baglamaktadir (Navaneethakrishnan ve
Sathish, 2020, s. 313-314). Satin alma, motivasyon gerektiren bir tiikketici davranmigidir
(Navaneethakrishnan ve Sathish, 2020, s. 313-314) ve tiiketicileri satin almaya yonelten motivasyon
unsurlarinin neler oldugu pazarlama icin olduk¢a 6nemli bir ¢aligma alanidir. Satin alma niyeti,
gelecekteki planli bir eylem olsa da bireyin gegmis deneyimleri ve duygulariyla sekillenen davranigsal
bir tutumdur ve bireylerin markaya karsi sahip olduklar1 tutum satin alma davranisini etkilemektedir
(Navaneethakrishnan ve Sathish, 2020, s. 314). Diger taraftan marka agki, bireylerin belirli bir markaya
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kars1 olan tutku, sevgi ve olumlu tutum gibi duygularini kapsayan bir yapidir (Batra ve ark., 2012, s. 2;
Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81). Kisinin satin alma niyetinin olusumunda markaya duydugu sevginin
belirleyici rolii vardir (Singh ve Bajpai, 2021, s. 259-260). Bu goriise paralel olarak Giovandhi ve
Adlina, (2023, s. 67), tiiketicilerin ancak kalplerinde yer edinen markalar1 satin aldiklarini, Aureliano-
Silva ve ark., (2021, s. 4990) ise markaya duyulan agkin, satin alma niyeti gibi markanin lehine olacak
tiikketici davranislarina yol actigini ortaya koymuslardir. Bu ¢alisma, Ray-Ban giines gozliigii markasi
baglaminda marka askinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini sembolik benlik tamamlama
teorisi kabulleri iizerinden agiklamaya c¢alistigindan ve sembolik benlik tamamlama teorisi bireylerin
benlik semboliine doniistiirdiikleri belirli bir markayi daha cok tercih edebilecekleri iddiasinda
oldugundan marka agkinin satin alma niyetini artirabilecegine dair asagidaki hipotez 6nerilmektedir.
Hs: Marka agki1 satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

3.2.2. Marka Aski ve Daha Fazla Odeme Niyeti

Daha fazla 6deme niyeti, belirli bir iirlin igin 6demeye razi gelinen en yiiksek fiyat (Santos ve
Schlesinger, 2021, s. 378) olarak tanimlanmasinin yaninda, fiyati yiikselmis olmasina (Do6larslan ve
Ozer, 2014, s. 33-34) ve aym iiriin simfindaki diger alternatiflere kiyasla daha yiiksek bir fiyata sahip
olmasina karsin (Santos ve Schlesinger, 2021, s. 378) irlinii satin alma istegi olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama literatiiriinde daha fazla 6deme niyeti, deger-fayda karsilastirmasindan daha ziyade bireylerin
psikolojik ve duygusal tutumlar1 dikkate alinarak incelenmektedir (Délarslan ve Ozer, 2014, s. 33-34).
Nitekim, belirli bir markayla kurulan duygusal bagin daha fazla 6deme egilimine etki ettigini ve belirli
bir markaya kars1i sevgi besleyen bireylerin fiyati artsa dahi s6z konusu markayr almaya devam
ettiklerini ortaya koyan ¢alismalar mevcuttur (Saygili, 2023, s. 601-602). Bu goriislere paralel olarak
belirli bir marka ile kisiler arasinda kurulabilecek en yiiksek diizeyde duygusal baglilik olarak
degerlendirilen marka agkinin daha fazla 6deme niyetini artirdig1 tespit edilmistir (Wallace ve ark., 2021,
s. 200). Batra ve ark., (2012, s. 6-7) bu durumu, markaya askla bagli olanlarmm onu kaybetmekten
cekinmesi ve bu nedenle daha fazla fiyat 6demeye goniillii olmalar1 seklinde izah etmektedir. Marka
aski ile daha fazla 5deme niyeti arasindaki iliskiyi ortaya koyan baska ¢aligmalar da mevcuttur. Ornegin,
Santos ve Schlesinger, (2021, s. 377) yaptiklar1 ¢calismada marka agkinin, markanin basarili bir fiyat
belirlemesine imkan sagladigini, Pino ve ark., (2022, s. 396) da marka askinin, satin alma niyetini
tetikleyerek daha fazla 6deme istegine neden oldugunu ortaya koymuslardir. Diger taraftan, bireylerin
benliklerini ifade eden markalara agkla bagli olmalar1 sonucunda markay1 fiyati artsa dahi tercih
etmeleri, benlik tamamlama islevi yiiksek olan markalarin daha ¢ok tercih edilecegi iddiasinda olan
sembolik benlik tamamlama teorsi kabulleri ile de 6rtiismektedir. Bu ¢er¢evede, bahsedilen galismalara
ve goriislere paralel bir diisiinceyle marka askinin daha fazla 6deme niyeti tizerindeki etkisi dikkate
alinarak agagidaki hipotez 6nerilmektedir.

Hs: Marka agki, daha fazla 6deme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli Daha Fazla
/ Odeme
_ Marka : Marka Marka
Ozdesilesmes Havalihig Aski \ Satin Alma
Niyeti

4. Arastirma Yontemi

Caligmanin ana kiitlesi Ray-Ban Giines Go6zIligli markasini1 bilen, 18 yasindan biiyiik tiniversite
ogrencisi kisilerden olugmaktadir. Arastirmamiza konu edilen Ray-Ban markasi, Marketing Tiirkiye
Dergisi tarafindan 2017 yilindan bu yana yapilan “Tirkiye’nin En Cool (Havali) Markalarn”
aragtirmasinda glines gozIliigli kategorisinde her yil “en cool” marka se¢ilmektedir
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/turkiyenin-en-cool-markalari/).

Arastirma kapsaminda belirlenen degiskenlerin 6l¢limiinde literatiirde daha 6nce yapilmis ¢alismalarda
kullanilmig olan, giivenirligi ve gegerligi kanitlanmis 6lgekler kullanilmustir. Arastirmada kullanilan
anket formlart Google Forms uygulamasinda olusturulmus ve katilimcilara g¢evrimici kanallar
vasitasiyla iletilmistir. Anketlerde kullanilan 6lgek ifadelerinin dogru anlasilip anlagilmadigini ya da
kullanilan ifadelerde bir problem olup olmadigimi anlamak i¢in 50 katilimcidan olusan bir &n-test
yapilmistir. On-test sonuglarina gore ihtiyag duyulan bazi ifadelerde gerekli diizeltmeler yapilmistir.
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Arastirmamiz i¢in toplam 301 anket toplanilmis olmasina karsin 48 anket u¢ degerlere dair testlerle
analiz disinda birakilmis ve 253 anket ile analize devam edilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere iliskin demografik bulgular Tablo 1’ de gosterilmistir. Buna
gore, caligmaya katilanlarin tamam tiniversite 6grenci olup katilimeilarin biiyiik cogunlugunu kadinlar
olusturmaktadir. Katilimcilarin % 76’ s1 kadin, % 24’ i ise erkektir.

Tablo 1: Demografik Bulgular

Cinsiyet Sikhik %
Kadin 179 70,75
Erkek 74 29,25
Toplam 253 100,00

5. Elde Edilen Bulgular

5.1. Ol¢iim Giivenilirligi ve Gecerligi

Degiskenlerin tek boyutlulugunu ve 6lgiimde kullanilan her bir maddenin faktoriindeki agirligini tespit
etmek icin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Buna gore, her bir 6l¢egin tespit edilen KMO degeri
kabul edilen sinir deger olan 0,50’ten fazladir ve Bartlett's Test of Sphericity degerleri anlamlidir (p <
0,001) (Ozer, 2023, s. 14). Bu sonuglardan hareketle faktor analizine gecilmistir. Elde edilen analiz
sonuclari, arastirmada kullanilan degiskenlerin tek boyutlu oldugunu ve tiim faktor yiiklerinin kendi
faktoriine yiklendigini gostermektedir. Varyans degerleri 72,33 ile 93,71 arasinda olan faktor yiikleri
0,5’den fazladir ve faktorlerin ortak varyans degerleri kabul goren sinir olan 0,40 degerinin iizerindedir
(Ozer, 2023, s. 14).

Daha sonra, kullanilan Slgeklerin Cronbach’s o degerleri ve kullanilan Slgek ifadelerinin faktoriin
tamamiyla olan iligkisini gosteren Item—Total Correlations degerleri incelenmistir. Buna gore, tespit
edilen cronbach’s o ve item—total correlations degerlerinin literatiirde kabul edilen sinir degerler olan
0,7 ve 0,3 degerlerinin iizerinde oldugu goriilmiistiir (Poyraz ve Karaca, 2023, s. 246). Faktor analizi ve
giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 2’ de sunulmustur.

Tablo 2: Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Yiikii | Aciklanan Cronbach’s
Varyans Alpha

Marka Ozdeslesmesi (Chen ve Chou., 2019) 74,10 0,87
Ray-Ban markasi tarzima uygundur. 0,606
Ray-Ban markasi benligime katkida bulunur. 0,860
Ray-Ban markasi kendime giivenimi artirir. 0,845
Ray-Ban markasini kullanan diger insanlarla pek ¢ok ortak noktam | 0,653
vardir.
Marka Havahihgi (Im ve ark., 2015) 72,33 0,87
Ray-Ban markasi ¢ok trenddir. 0,766
Ray-Ban markas1 ¢cok modadir. 0,825
Ray-Ban markasi ¢ok ¢ekicidir. 0,855
Ray-Ban markasi ¢ok cezbedicidir. 0,847
Ray-Ban markasi cok etkileyicidir. 0,824
Marka Aski (Ozer, 2023) 83,93 0,96
Ray-Ban markasi harika bir markadir. 0,832
Ray-Ban markasi bana kendimi iyi hissettirir. 0,896
Ray-Ban markasi miikkemmel bir markadir. 0,880
Ray-Ban markasi beni ¢ok mutlu eder. 0,892
Ray-Ban markasini seviyorum. 0,825
Ray-Ban markasi keyif vericidir. 0,883
Ray-Ban markasina tutkuyla bagliyim. 0,793
Ray-Ban markasina ¢ok bagliyim. 0,714
Satin Alma Niyeti (Barber ve ark., 2012) 89,42 0,94
Ray-Ban markali bir iiriin satin almayi diisiiniiyorum. 0,935
Ray-Ban markali bir iiriinii denemeyi istiyorum. 0,838
Ray-Ban markali bir iiriinii satin almay1 planliyorum. 0,910
Daha Fazla Odeme Niyeti (Dolarslan ve Ozer, 2014) 93,71 0,93
Fiyat1 biraz artsa da Ray-Ban markasini satin almaya devam ederim.
Diger markalara karst Ray-Ban markasi i¢in daha yiiksek bir fiyat | 0,937
6demeye istekli olurum.

0,937

Kullanilan degiskenlerin normalligine dair basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Analizde
kullanilan degigkenlerin carpiklik degerinin 2’den, basiklik degerinin de 7’den diisiik olmasi
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onerilmektedir (Dodlarslan ve Ozer, 2014, s. 44). Olgiilen degerlerin dnerilen sinirlar icinde oldugu
gorilmistir.

5.2. Ortak Yontem Yanhhg (Varyansi) Analizi

Arastirma verisi tek bir kaynaktan ayni zaman araliginda toplandigindan, degiskenler arasinda yapay
iligkilerin ortaya ¢ikmasi anlamina gelen ortak yontem yanlilig1 (varyansi) sorununun olup olmadigi,
analiz verisi toplanmadan Once ve toplandiktan sonra belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amagla, veri
toplanmadan once anket sorularinin agik ve anlasilir olmasina dikkat edilmis, ankete katilan goniilliilere
ankete verdikleri yanitlarinin gizli tutulacagi, anket dahilindeki sorularin dogru ya da yanlis yanitinin
olmadig1 belirtilmistir (Ozer, 2022, s. 77). Analiz verisinin toplanmasinin ardindan Harman’s Tek Faktor
Testi yapilmistir. S6z konusu teste gore tiim Olcek ifadeleri faktor degeri 1° e esitlenerek aciklayici faktor
analizi yapilmistir (Ozer, 2022, s. 77; Podsakoff ve ark., 2003, s. 889-893). Buna gore, ilk faktoriin
toplam varyansin %59,97 sini agikladig1 anlagilmistir. Elde edilen deger, sinir degere yakin olsa da
aciklanan varyansin %50’ den bilyilk olmasi ortak yontem yanliligi probleminin olabilecegini
gostermektedir. Bu nedenle, ortak yontem yanliligi (varyansi) sorununun olup olmadigini tam olarak
anlayabilmek i¢in Varimax dondiirme yontemine basvurulmustur. Varimax dondiirme yontemi
kapsaminda yapilan faktdr analizi ile ilk faktoriin toplam varyansin %39,86° sin1 agikladig anlagilmigtir.
Bu sonuca gore, ilk faktdr toplam varyansin biiyiik cogunlugunu agiklamamaktadir (Ozer, 2022, s. 77;
Podsakoff ve Organ, 1986, s. 540).

5.3. Ol¢iim Modeli

Olgiim modelinin uyumunu anlayabilmek igin dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
ulasilan degerler, arastirma modelinin genel kabul goren degerlerde uyumlu oldugunu géstermektedir.
Arastirmanin gegerliligini kontrol etmek icin faktor yiikleri, yapr giivenilirligi (CR) ve ortalama
aciklanan varyans degerleri (AVE) incelenmistir. Yakinsama gegerliginin olmasi igin her bir faktoriin
ortalama agiklanan varyans degeri anlamina gelen AVE degerinin 0,50’ nin {izerinde ve yapi
giivenilirligi katsayis1 anlamina gelen CR degerinin 0,70’ in iizerinde olmasi gerekir (Hair ve ark., 2010;
Ozer, 2022, s. 83). Bu gergevede, yapilan analiz sonucu elde edilen degerler belirtilen smir degerlerin
tizerinde oldugundan modelde kullanilan degiskenlerin yakinsama gegerliligi kriterini sagladiklar
gorililmistiir. Tablo 3’ te 6l¢lim sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3: CR ve AVE Degerleri

CR AVE
Marka Ozdeslesmesi 0,901 0,696
Marka Havalilig: 0,892 0,633
Marka Aski 0,971 0,809
Satin Alma Niyeti 0,944 0,849
Daha Fazla Odeme Niyeti 0,933 0,874

Ayrim gecerliginin test edilmesinde Heterotrait Monotrait (HTMT) analizi kullanilmigtir. HTMT
analizi, farkl1 degiskenler arasi korelasyonlara dayanarak ayrim gegerligini ortaya koyan yontemlerden
birisidir ve HTMT degerlerinin 0,85’in altinda olmas1 ayrim gegerliginin saglandigini ifade etmektedir
(Ozer, 2022, s. 84). Buna gore yapilan analiz sonucunda, Marka Ozdeslesmesi-Marka Aski, Marka
Havaliligi-Marka Aski ve Marka Aski-Satin Alma Niyeti arasinda bulunan degerlerin, olmas1 gereken
degerlere oldukga yakin olmalarina karsin gegerlilik kriterini tam olarak karsilamadiklari anlasilmustir.
Tablo 4: HTMT Analizi

Marka Marka Marka Satin Alma | Daha Fazla
Ozdeslesmesi | Havahligi | Aski Niyeti Odeme
Niyeti

Marka Ozdeslesmesi

Marka Havaliligi 0,846

Marka Aski 0,901 0,870

Satin Alma Niyeti 0,810 0,811 0,887

Daha Fazla Odeme | 0,636 0,589 0,738 0,723

Niyeti

Bu sebeple, ayrim gecerliligini saglayabilmek icin Anderson ve Gerbing (1988) yontemine
bagvurulmustur. Anderson ve Gerbing (1988) yontemine gore, ayrim gegerliligi belirlenmek istenilen
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degiskenlerden olusan model i¢in, iki degisken arasindaki kovaryans sinirlandirilmadan ve kovaryans
degeri 1’ e smurlandirilarak dogrulayici faktor analizi yapilmaktadir. Sinirli ve sinirlandirilmanis
modeller arasindaki ki-kare farkliliklar istatiksel olarak anlamli ise (>3,84) test edilen yapilarin ayrim
gecerliliginin mevcut oldugu sonucuna varilmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988, 413-414). Bu
yontem kullamlarak yapilan analiz sonucunda, Marka Ozdeslesmesi-Marka Aski (smirlandiriimamis
model i¢in 2=284,17, df=26, sinirlandirilmis model i¢in ¥2= 308,01, df=27), Marka Havaliligi-Marka
Aski (smirlandirilmamis model igin y2=647,77, df=64, sinirlandirilmis model igin ¥2= 653,22, df=65)
ve Marka Aski-Satin Alma Niyeti (sinirlandirilmamis model i¢in ¥2=418,75, df=53, sinirlandirilmis
model i¢in ¥2= 423,44, df=54) ayrim gecerliligi sorununa sahip degildir.

5.4. Yapisal Model ve Hipotez Testi

Arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi igin yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Bu
modellemeye gore elde edilen uyum iyiligi degerlerinin modelin analizi agisindan gegerli sonuglar
verdigi goriilmiistir (x2=581,163, df=196, CMIN/DF= 2,965, CFI1=0,947, TLI=0,937, NFI= 0,922,
RF1=0,908, RMSEA= 0,088) (Dursun ve Kocagdz, 2010, s. 6; Ddlarslan ve Ozer, 2014, s. 47; Karaman,
2023, s. 55; Ozer, 2023, s. 17). Yol analizi sonuglar1 Tablo 5’ te gosterilmistir.

Tablo 5: Yol Analizi Sonuclar:

Standart | Kritik | P Standardize
Hata Oran Edilmis
Katsayilar
H1 | Marka Ozdeslesmesi — Marka Havahhg 0,068 11,425 | *** | 0,888
H2 | Marka Havalih@ — Marka aski 0,088 14,734 | *** | 0,955
H3 | Marka Aski — Satin Alma Niyeti 0,053 20,830 | *** | 0,882
H4 | Marka Aski — Daha Fazla Odeme Niyeti 0,086 13,276 | *** | 0,723

***p < 0,001

Elde edilen sonuglar, tiim hipotezlerin desteklendigini gostermektedir. Buna gore, marka
6zdeslesmesinin tiiketicilerin marka havaliligi algisi izerinde olumlu yonde etkisi vardir. Diger taraftan,
marka havaliligi da markaya duyulan aski olumlu etkilemektedir. Analiz sonuglari marka agkinin
tiiketicilerin s6z konusu markay1 satin alma niyetlerini ve markaya daha fazla 6deme niyetlerini olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

6. Tartisma ve Sonug

Bu arastirma, tiiketicilerin markalara duydugu askin, marka 6zdeslesmesi ve marka havalilig1 gibi
kavramlarla nasil sekillendigini ve satin alma davraniglarina nasil yansidigini incelemektedir. Bulgular,
mevcut literatiir ile uyumlu olarak marka 6zdeslesmesinin tiiketicilerin marka havalilig1 algisim
giiclendirdigini, bunun da markaya duyulan aski artirdigin1 gostermektedir. Bu baglamda marka agka,
tiketicilerin markaya daha fazla 6deme yapma ve markayr satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

Arastirmada, Tiirkiye'nin "En Havali Markalar1" listesinde yer alan ve gilines gozltigii kategorisinde her
yil en havali marka secilen Ray-Ban 6zelinde, marka askinin onciilleri ve sonuglari analiz edilmistir. Bu
yoniiyle calisma, marka 0Ozdeslesmesi ve havaliligmin marka aski iizerindeki roliinii Ray-Ban
baglaminda ele almaktadir.

Teorik Cikarimlar

Arastirma, marka 6zdeslesmesi, marka havaliligi ve marka askinin birbirleriyle olan iliskilerini Ray-
Ban 6zelinde ele alarak tiiketici-marka iliskisi literatiiriine katki saglamaktadir. Bu ¢alisma, marka
askinin marka 6zdeslesmesi ve marka havalilig1 ile baglantisina isaret ederek, tiiketici-marka iliskisinin
duygusal boyutlarinin biitlinliiklii olarak ele alinmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda
marka askinin davranissal degiskenler olan satin alma niyeti ve daha fazla 6deme niyeti degiskenleriyle
iligkilendirilmesi, tiiketicilerin karar siire¢lerinde duygusal ve davranigsal boyutlarin birlikte ele
alinmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Nitekim, caligma bulgulan ile duygularin tiiketicilerin karar
siire¢lerindeki roliiniin alt1 ¢izilmistir.

Aragtirma, Sembolik Benlik Tamamlama Teorisi temel alinarak yiiriitiilmiistiir. Bu ¢cer¢evede markalar,
tiketicilerin kimliklerini tamamlayarak ifade edebilmelerine yardimci olan giiglii semboller olarak
onemli bir rol oynar. Bu semboller, tiiketicilerin kendilerini ifade etme bi¢imlerini etkileyerek markayla
duygusal baglar kurmalarini ve marka aski gelistirmelerini saglar. Sembolik Benlik Tamamlama Teorisi,
marka ile iligkili aragtirmalarda yer alsa da havali markalar 6zelinde marka asgkinin incelenmesine 6zgiin
bir katki sunmaktadir.
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Uygulamacilara Yoénelik Cikarimlar

Bu arastirma, tiiketicilerin markalarla 6zdeslesme siirecinin nasil duygusal baglar (6rnegin, markay1

havali bulma ve agk) gelistirmelerine yol actigini ve bu baglarin tiiketicilerin daha fazla 6deme yapma

veya markay1 satin alma niyetlerine nasil etki ettigini ortaya koymaktadir. Markalara duyulan askin satin

alma davranislarina olan bu pozitif etkisi, isletmelerin strateji olusturma siireglerinde géz Oniinde

bulundurulmalidir. Isletmeler, tiiketicilerle kuracaklari bu duygusal baglar1 giiglendirmek igin tiiketici

deneyimine odaklanmali ve tiiketicilerin markalar1 benliklerini tamamlayacaklar1 temel araglar olarak

gordiiklerinin farkinda olmalidir. Bu baglamda davranigsal sonuglarin duygusal onciillerinin pazarlama

ve tutundurma siireglerinde goz oniinde bulundurulmas: 6nemlidir.

Smirhliklar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Bu arastirma, belirli bir kiiltiirel baglamda ve yalnizca Ray-Ban markasi1 6zelinde gergeklestirilmistir.

Dolayisiyla, bulgularin tiim markalar ve kiiltiirler i¢in genellenmesi sinirlidir. Diger sektorlerde ya da

farkli markalarla yapilacak calismalar, bu sinirlilig1 asmak adina faydali olabilir.

Ayrica, marka havaliligi kavraminin dogasi geregi dinamik bir kavram olarak degerlendirilmesinden

hareketle, baglama ve tiiketici grubuna gore degistigi (Kumar, 2021) ve bu kapsamda farkli marka ve

tilketici gruplar1 ile konunun ele alinmasinin 6nemli oldugu ifade edilebilir. Ayrica, kiiltiiriin bu

kavramlar tlizerindeki etkisini degerlendirmek de 6nemlidir. Gelecekteki arastirmalara yonelik baska

kimi Oneriler, marka aski ve havaliligiin tiiketicilerin farkli kisilik 6zelliklerine, deger sistemlerine ve

kiiltiirel arka planlarma gore nasil degistigini incelemeyi kapsamaktadir. Ornegin, ice doniik ya da disa

doniik tiiketicilerin marka 6zdeslesmesi egilimlerindeki farkliliklar, materyalist degerlerin haval

markalar ve marka agki ile iligkisi veya kiiltiiriin bu duygusal baglar iizerindeki roliinii ele almak,

titketici-marka iliskisi literatiiriine degerli katkilar saglayabilir. Bu baglamda calisma hem akademik

literatiire hem de uygulamacilara, tiiketicilerle daha giiclii duygusal baglar kurarak satin alma ve daha

fazla 6demeyi de igerecek sekilde sadakati artirmak adina stratejik oneriler sunmaktadir.
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Extended Summary
Extended Summary
Consumers' emotional bond with firms and the impact of this emotional bond on their behavior is an
important issue in today's marketing world. Because consumers do not only establish relationships with
firms as parties to shopping or exchange, they also consider brands as a part of their identities through
the emotional, cognitive and behavioral bonds they establish with brands. By this way, these connections
established between consumers and brands shape consumers' attitudes towards brands in today's world
and they are important factors in ensuring that brands gain a sustainable competitive advantage.
One of the important concepts in understanding the bonds and relationships that consumers establish
with the brand is brand identification. For consumers, identification is an effort to match the image, self
and identity established with the brand (Pino et al., 2022, p. 396). In this context, consumers associate
themselves with a particular brand and even see it as one. One result of this situation is that consumers,
in addition to the emotional ties they establish with brands, consider brands as a constitutive element of
their identity. In this context, the individual feels that the brand belongs to himself/herself and uses the
brand as a way to express himself/herself and to communicate with others. Consumers' identification
with brands can lead to the brand being evaluated as cooler, with many attitudinal and behavioral
consequences, including brand loyalty (Napalaia and Khamwon, 2023, p. 514).
Along with identification, brand coolness is also an important factor affecting consumers' perceptions
and attitudes towards brands. As it has become an expression of appreciation used to express positive
feelings about a person or object in popular culture, being defined as cool has become important for
brands and being cool brand has become an indicator of brand success (Warren et al., 2019, p. 36). The
concept of brand coolness focuses on certain characteristics such as consumers seeing brands as
prestigious, authentic and unique (Maximova, 2020, p. 23). Because identification reveals a cool brand
image for the consumer, and consumers who identify with cool brands can establish their own identities
on this axis. In this sense, individuals' identification with a particular brand by finding it compatible with
their self-themes enables them to perceive that brand in as cool (Napalaia and Khamwon, 2023, p. 515).
Another important concept in the context of brand-consumer relationship is brand love. Brand love refers
to the deep and passionate feelings that consumers have towards a particular brand (Carroll and Ahuvia,
2006, p. 81-82). The result of this feeling is not just that individuals love the brand. In addition, brand
love also has cognitive, emotional and behavioral consequences (Batra et al., 2012, p. 4-5). Brand love
is defined as a very important phenomenon in brand-consumer relationship (Paruthi et al., 2023, p. 143)
because it provides stable competitive success and many studies are conducted on the positive results of
brand love. Intense feelings towards the brand, expressed as brand love, have consequences on the brand
such as long-term loyalty, repurchase and willingness to pay more. Such results of brand love are very
important for brands to gain a long-term sustainable competitive advantage (Giovandhi and Adlina,
2023, p. 67; Aureliano-Silva et al., 2021, p. 4690).
In this study, it was thought that it would be useful to benefit from the assumptions of the symbolic self-
completion theory in making sense of consumer relationships established with brands that are
transformed into a kind of symbolic expression of the self by conveying human emotions and meanings
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such as love and coolness. Because, the symbolic self-completion theory argues that individuals strive
to acquire symbols that they believe are strongly related to their idealized self-descriptions and to display
these symbols in their social environments (Wicklund & Gollwitzer, 1981, p. 89-90).

Within the scope of this study, brand coolness is considered as the antecedent of brand love because
consumers have intense feelings towards the cool brands they identify with. On the other hand, love for
the brand increases the strength of the relationship established between the consumer and the brand. The
strong bond established with the brand results in consumers having a positive attitude towards the brand.
However, since individuals' positive attitude towards the brand is not enough for them to engage in the
behavior (Ozer, 2023, p. 7), the contribution of the positive attitude formed by brand love to the behavior
should be examined. In this sense, this study investigates the contribution of brand love towards a
particular brand to purchasing and willingness to pay more behaviors.

In this context, the main purpose of the study is to bring together the concepts of brand identification,
brand coolness and brand love and to investigate the effects of these concepts on consumers' purchase
intention and willingness to pay more.

The main population of the study consists of people over the age of 18 who know the Ray-Ban
Sunglasses brand. Ray-Ban brand has been chosen as the "coolest" brand in the sunglasses category
every year in the "Turkey's Coolest Brands" research conducted by Marketing Tiirkiye Magazine since
2017. For this reason, the research was conducted specifically for the Ray-Ban brand. In measuring the
variables determined within the scope of the research, scales that have been used in previous studies in
the literature and whose reliability and validity have been proven were used. The survey forms used in
the research were created in the Google Forms application and delivered to the participants through
online channels. The research was conducted with surveys collected from 253 participants.

According to the research results, all hypotheses are supported. Accordingly, it is revealed that brand
identification positively affects consumers' perception of brand coolness, brand coolness positively
affects the love for the brand, and brand love positively affects consumers' intentions to purchase and
their intention to pay more for the brand.

Although the concepts of brand identification, brand coolness and brand love mentioned in the study
have been extensively discussed in consumer behavior studies, studies that examine all of them together
and reveal the effects of the concepts on each other are quite limited. In this context, the factors affecting
brand love and the results of brand love were investigated, specifically for the Ray-Ban brand, which is
chosen as the coolest brand in the sunglasses category every year in Turkey's Coolest Brands research.
What makes the study special is that the concept of brand love is investigated specifically for the Ray-
Ban brand, together with the concepts of brand identification and brand coolness. In this sense, the study
contributes to studies in the field of consumer behavior and consumer-brand relationship by considering
concepts that have not been examined together before.

The practical importance of the study is to contribu**te to the understanding of how consumers establish
emotional relationships (finding it cool and love) through identification with brands and, as a result of
this process, how they are willing to pay more and buy again and again. This may play an important role
for businesses in determining their strategies. In this context, the study has the potential to provide
important results for both practitioners and academic literature.
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