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Marka Saygisinin Agizdan Agiza fletisim, Daha Fazla Odeme istegi ve Yeniden Satin Alma Niyetine
Etkisi

Abdullah BAS!

Oz

Marka saygisi bir markaya yonelik olusan islevsel niteliklerdir ve marka-tiiketici iligkisini olumlu yonde etkilemektedir. Ancak literatiirde marka
saygisinin etkisini degerlendiren ¢alismalar sinirli sayidadir. Bu nedenle bu ¢alismanin amaci marka saygisinin agizdan agiza iletisim, daha fazla
6deme istegi ve yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisini tespit etmektir. Arastirma verisi 297 katilimcidan toplanmistir ve hipotezler yapisal
esitlik modeliyle test edilmistir. Aragtirmadan elde edilen istatistiki bulgulara gore, marka saygisi agizdan agiza iletisim, yeniden satin alma niyeti
ve daha fazla 6deme istegi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu ¢alisma marka saygis1 kavramina iligkin literatiiriin gelisimi ve marka saygisinin
agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyetine etkisini tespit etmek araciligtyla pazarlama literatiiriine katki

saglayacaktir. Ayrica, marka yoneticileri i¢in de agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma gibi davranigsal niyetlerin
maksimum diizeye ¢ikarilmasinda marka saygisinin dnemine dikkat gekmektir.

Anahtar Kelimeler: Marka Saygisi, Agizdan Agiza Iletisim, Daha Fazla Odeme Istegi, Yeniden Satin Alma Niyeti
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The Effect of Brand Respect on Word-of-Mouth, Willingness to Pay More and Repurchase Intention

Abstract

Brand respect is the functional quality that is formed towards a brand and has a positive impact on the relationship between the brand and the consumer.
However, the number of studies evaluating the effect of brand respect is limited in the literature. Therefore, this study aims to determine the effect of
brand respect on word-of-mouth, willingness to pay more and repurchase intention. Research data were collected from 297 participants and hypotheses
were tested with structural equation modelling. According to the statistical results of this study, brand respect has a positive effect on word-of-mouth,
repurchase intention and willingness to pay more. This study will make a significant contribution to the marketing literature by developing the literature
of brand respect and examining its impact on word-of-mouth, willingness to pay more, and repurchase intention. Additionally, this paper will highlight
the importance of brand respect for brand managers in maximising behavioural intentions, such as word-of-mouth, willingness to pay more, and

repurchase.
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Extended Abstract

Introduction

Brands aim to position their products correctly in customers' minds to ensure that they are continuously preferred, recommended to
others, and that price sensitivity is eliminated. In this direction, they engage in various marketing mix activities. In this context, brand
managers make efforts such as offering quality products in a synchronized manner, creating affordable prices, ensuring easy
accessibility, and engaging in sincere promotional activities. However, these efforts, which are under the control of marketers, may not
have an immediate and lasting impact on behavioral intentions such as word-of-mouth communication, willingness to pay more, and
repurchase intention. At this point, some brands gain respect in the minds of consumers compared to their competitors and/or have a
higher level of respect than their competitors. For example, even though the Samsung brand makes better phones than the Apple brand
or the BYD brand produces better cars than the Tesla brand, when considering sales figures or consumer perception, it can be seen that
the respect levels for the Samsung and BYD brands are low. Therefore, it can be said that the level of brand respect is an important
factor in developing and strengthening consumer-brand relationships, just like some other concepts.

The concept of brand respect is explained as functional attributes that reflect consumers' positive attitudes towards a specific brand
based on the evaluation of brand trust, performance, reputation, and brand awareness (Jahanvi & Sharma, 2021). Brand respect can
contribute to an increase in loyal customers and the continuity of financial success for brands. However, in the literature, brand respect
has generally been evaluated together with brand love within the scope of lovemarks. Moreover, the marketing literature has focused
more on the concept of brand love. In this context, due to the background of brand respect, what is known about brand respect has not
yet reached a sufficient level in the literature. Due to these reasons, this study has focused on the consequences of brand respect.
According to the theoretical information available so far, there are only a few studies that specifically evaluate the impact of brand
respect on word-of-mouth, willingness to pay more, and repurchase intention (Jahanvi & Sharma, 2021).

This study aims to investigate the effects of brand respect on word-of-mouth, willingness to pay more, and repurchase intention in order
to achieve higher levels of behavioral intentions and ensure the continuity of the brand's financial performance. In addition, the
theoretical basis of the study is the rational choice theory. According to Becker (1976), consumers make choices that maximize their
personal utility. These preferences are well-considered to serve personal interests (Talwar et al., 2019). In the context of this theory, it
can be considered that as a brand maximizes its utility, the respect for the brand will increase, and this respect will positively affect
word-of-mouth, willingness to pay more, and repurchase intention in terms of continuing to provide personal benefits. In this context,
a research model was developed and tested to investigate the effects of brand respect within the framework of rational choice theory.
Moreover, the absence of a study that simultaneously evaluates the impact of brand respect on word-of-mouth communication,
willingness to pay more, and repurchase intention also distinguishes this research.

Method

The main population of this study consists of consumers aged 18 and over living in Cankir1 province. Since it is thought that the
population has developed levels of respect for some brands they have used so far, the relevant sample is considered suitable to find an
answer to the research question. The convenience sampling technique was used in this study. In the face-to-face data collection process,
310 surveys were distributed to respondents, but 13 surveys were excluded from the analysis process as they were either blank or
incomplete. In this context, 297 surveys were used in the analysis.

To evaluate the variables, scales that have previously been used in the literature for their reliability and validity have been utilized. The
brand respect scale was measured with 18 (eighteen) items (Jahanvi & Sharma, 2021), word-of-mouth communication with three items
(Maxham, 2001), repurchase intention with three items (Liu et al., 2021), and willingness to pay more with four items (Netemeyer et
al., 2004). Participants answered the questionnaire with a 5-point Likert scale.

In the survey, participants were invited to state which brands they most respected. The Apple brand was ranked first by 26 participants,
the Mavi brand was selected by 22 participants, the Samsung brand by 18 participants, and the LCW, Nike and Zara brands by 13
participants.

Result and Discussion

For testing the research model, SEM was preferred, and the analyses were conducted using the “maximum likelihood estimation
method.” However, since the brand respect variable has four sub-dimensions, confirmatory factor analysis was conducted using
"second-order factor analysis."

According to the results of the confirmatory factor analysis, all four items in the brand acceptance dimension, which is a sub-dimension
of brand respect, and one item in the willingness to pay more were removed from the measurement model due to their low standardized
parameter values. The factor loadings of the remaining 23 items exceeded the threshold value of 0,50. The factor loadings ranged from
0,51t00,94. In addition, all factor loadings were statistically significant (p < 0.05). The t-values of all items ranged from 7,76 to 19,18,
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exceeding the critical ratio threshold of 1,96. A structural equation model was tested using AMOS and demonstrated an acceptable fit.
(X% 383,290; df: 222; X?/df: 1,72; CFl: 0,961; NFI: 0,912; GFI: 0,902; AGFI: 0,878; TLI: 0,955; SRMR: 0,04; RMSEA: 0,04).
Comparative Fit Index (CFI) exceed the threshold value of 0,90 and Root-Mean-Square Error of Approximation (RMSEA) bellowed
0,08 (Hair et. al, 2010).

According to Table 1, the explained variance values (AVE) of the four variables in the research model are greater than the threshold
value of 0,50, thus ensuring convergent validity. However, the fact that the construct reliability values are above 0,70 indicates that
construct reliability has been achieved. Additionally, discriminant validity has been ensured because the square root of the average
variance extracted (AVE) values is greater than the relationships between the variables. Cronbach’s alpha values are also above the
critical ratio of 0,70.

According to the hypothesis test results, the goodness-of-fit values of the research model are above the recommended threshold values
(x2:430,656, df: 225, p = ,000, y2/ df=1,914, CFI: 0,950, NFI: 0,901, GFI: 0,890, AGFI: 0,865, TLI: 0,943, RFI: 0,888, IFI: 0,950,
RMSEA: 0,05, SRMR: 0,0537).

According to the hypothesis test results, the effect of brand respect on word-of-mouth communication (Standard Error: 0,14; t-value:
8,47; p=:.000; Standardized Value (B): 0,74), willingness to pay more (Standard Error: 0,14; t-value: 3,19; p=:,001; Standardized Value
(B): 0,21), and repurchase intention (Standard Error: 0,14; t-value: 8,19; p=:.001; Standardized Value (B): 0,75) was found to be positive
and significant.

Additionally, in terms of explanatory values (R?), the impact of brand respect on word-of-mouth communication was found to be 0,56,
on the willingness to pay more was 0,04, and on repurchase intention was 0,57.

The contributions of this study to literature are presented under two headings. Firstly, in this study, the concept of brand respect has
been evaluated independently of the concept of brand love. In this context, it is possible that the study will contribute to the literature
by addressing brand respect in more studies. Secondly, this study focused on the outcomes of brand respect. In this context, it can be
considered that it may contribute to the motivation for differentiating the outcomes of brand respect and researching its antecedents
and/or regulatory variables.

The contributions of the study to brand managers are also evaluated under two headings. First of all, the concept of brand respect holds
as important a position as the concept of brand love in developing and strengthening the consumer-brand relationship. In this context,
brand managers should prioritize brand respect in their agendas. Secondly, word-of-mouth communication, willingness to pay more,
and high levels of repurchase intention, which are also considered indicators of brand loyalty, will require brand respect to be realized.
In this context, brand managers can benefit from brand respect to determine whether the respect formed for the brand primarily translates
into intention and subsequently into behavior.

This study has some limitations. First of all, the data for this study were collected at a single point in time. Due to the use of cross-
sectional data, the theoretical and managerial implications of this study should not be generalized. The use of longitudinal data in
subsequent studies may yield different results from this study and allow for generalization of the findings. Secondly, the data has not
been collected specifically for a single sector or brand. In future studies, sector restrictions or focusing on specific competing brands
could contribute to the literature. Thirdly, this study has focused solely on the outcomes of brand respect. Future studies could focus on
different antecedents of brand respect, such as brand experience, different outcomes like mental well-being, or the effects of various
moderating variables like involvement.
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GIRIS

Markalar miisterilerin sadece kendi {irlinlerini satin almasi, miisterilerin ¢evresine markayi tavsiye etmesi ve miisterilerin
zihinlerindeki fiyat duyarliliginin ortadan kalkmasi i¢in misterilerin zihinlerinde dogru konumlanmay1 amaglamaktadir. Bu
dogrultuda da cesitli pazarlama karmasi faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu baglamda marka yoneticileri senkronize bir
bicimde kaliteli Griin sunma, katlanabilir fiyat olusturma, kolay erisebilirlik saglama ve samimi tutundurma faaliyetleri gibi
cabalar gostermektedirler. Ancak pazarlamacilarin kontrolii altinda gergeklesen bu ¢abalar agizdan agiza iletisim, daha fazla
O0deme istegi ve yeniden satin alma niyeti gibi davranigsal niyetler {izerinde hemen ve kalic1 bir etki olusturmayabilirler.
Iste bu noktada bazi markalar diger rakiplerine gore tiiketicilerin zihninde sayg1 kazanmakta ve/veya diger rakiplerinden
daha fazla sayg1 diizeyine sahip olmaktadir. Ornegin, Samsung markasi Apple markasindan daha iyi telefonlardan yapsa da
ya da BYD markasi Tesla markasindan daha iyi araba iiretse de gerek satig rakamlari goze alindiginda gerekse de
tiiketicilerin algisinda Samsung ve BYD markalarinin saygi diizeylerinin diisiik olacagi goriilebilir. Bu nedenle markalara
olan sayg1 diizeyinin de tiiketici-marka iligkilerini gelistirme ve giiclendirmede diger bazi kavramlar gibi dnemli bir unsur

oldugunu ifade etmek mimkundur.

Marka saygisi kavrami marka giiveni, marka performansi, marka itibari1 ve marka bilinirligi temelinde tiketicilerin belirli
bir markaya iligkin olumlu tutumunu yansitan iglevsel nitelikler olarak agiklanmaktadir (Jahanvi & Sharma, 2021). Marka
saygisi, markalarin sadik miisterilerinin artmasia ve finansal basarinin devamliligina katki sunabilir. Bununla birlikte
literatiirde marka saygisi genellikle “lovemark” kapsaminda marka askiyla birlikte degerlendirilmistir. Dahasi pazarlama
literatiiri marka aski1 kavramina daha fazla odaklanmistir. Bu baglamda marka saygisinin geri planda kalmasi nedeniyle
marka saygist hakkinda bilinenler literatiirde heniiz yeterli seviyeye ulasmamistir. Bu nedenlere bagli olarak bu ¢alismada
marka saygisinin soncullarina odaklanilmistir. Simdiye kadar olan teorik bilgilere gore, literatiir incelendiginde marka
saygisinin agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisini bilindigi kadariyla
spesifik olarak degerlendiren az sayida calisma bulunmaktadir (Orn., Veloutsou & Aimpitaksa, 2017; Giovanis &
Athanasopoulou, 2018; Han vd., 2019; Jahanvi & Sharma, 2021, Lee vd., 2024).

Bu calisma davranigsal niyetlerin daha iist diizeyde gerceklesmesi ve markanin finansal performansinin devamliligini
saglamak icin, marka saygisinin agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyetine etkilerini
arastirmay1 amaclamaktadir. Bununla birlikte calismanin teorik dayanagi rasyonel se¢im teorisidir. Becker (1976)’ya gore
tiikketiciler kisisel faydalarin1 maksimum yapacak sekilde tercihler gerceklestirmektedir. Bu tercihler 6z ¢ikarlar saglamak
i¢in iyi diigliniilmiis bir seviyededir (Talwar vd., 2019). Bu teori baglaminda bir marka fayda maksimizasyonu sagladikca
markaya olan sayginin artacagi ve bu sayginin da kisisel ¢ikar saglamaya devam etmek agisindan agizdan agiza iletisim,
daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyetini olumlu etkileyecegi diistiniilebilir. Bu kapsamda da rasyonel se¢im
teorisi baglamida marka saygisinin etkilerini arastirma amagli bir arastirma modeli gelistirilmis ve test edilmistir. Dahasi
marka saygisinin agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyetini etkisini beraberce

degerlendiren bir ¢aligmaya rastlanamamasi da ¢alismay1 farkli kilmaktadir.

Bu calismanin literatiire katkis1 iki baslik altinda agiklanabilir. i1k olarak, marka saygisi kavrami marka askindan bagimsiz

olarak sinirli sayida ¢alismada ele alinmistir. Bu nedenle marka saygisi kavraminin olasi etkilerinin ortaya koyulmasinin
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faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. Ikinci olarak, calisma icerisinde marka saygisinin davramsgsal niyetler olarak da ifade
edilen agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyetine etkisi degerlendirilecektir. Boylece
calismanin marka saygisinin soncullarina ve/veya onciillerine iliskin literatiiriin gelisimine motivasyon saglayabilecegi

sOylenebilir.

Bu ¢alisma bes boliim olarak tasarlanmistir. Calismanin ilk bdliimiinde marka saygisi, agizdan agiza iletisim, daha fazla
O0deme istegi ve yeniden satin alma niyeti kavramlar1 degerlendirilecektir. Devaminda kavramlar arasindaki iligkileri
arastirmaya temel olusturacak hipotezlerin teorik gerekgelerine odaklanilacaktir. Metodoloji boliimiinde ise 6rneklem ve
6lcekler, bulgularda ise elde edilen verilerin analiz sonuglarina yer verilecektir. Son olarak da tartisma ve sonug boliimiinde

caligmanin sonuglari ve teorik tartismalari, kisitlart ve gelecekte yapilacak calismalar i¢in olasi oneriler ele alinacaktir.
1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Rasyonel Se¢im Teorisi

Rasyonel sec¢im teorisine gore tiiketiciler kendi faydalarini maksimum seviyede gerceklestirmek icin kendi tercihlerini
yonetmektedir (Becker, 1976). Bu teori kisilerin kendini diisiinerek/bencil tercih yaptigini, kisilerin kendi faydalarini
maksimize etmeye calistig1 ve kisilerin sahip olduklari bilgiye gore bagimsiz hareket ettigi varsayimlarini ifade etmektedir
(McGee & Warms, 2013). Rasyonel se¢im teorisi psikoloji, sosyoloji ve antropoloji alanlarinin yani sira, pazarlama
alaminda da galismalara teorik temel olmustur (Savigny, 2003; Coker ved., 2010; Kazak, 2021; Tataroglu, 2020). Ornegin,
rasyonel secim teorisi politik pazarlamayir degerlendirmek i¢in kullanilmistir (Savigny, 2003). Ayrica bu teoriden
tiiketicilerin ertelemeli indirim odiillerini nasil aldiklarini agiklamak igin de faydalanilmistir (Coker vd., 2010). Bununla
birlikte Kazak (2021) galismasinda rasyonel segim teorisini tiiketicilerin dijital platformlar tercih etme sebeplerini tespit
etmek i¢in kullanirken, Tataroglu (2022) ise politik pazarlama karmasi aracilifiyla se¢men tercihini anlamada rasyonel
tercih teorisinden faydalanmistir. Dahasi tiiketicilerin rasyonel segim teorisi varsayimlarina bagli olarak firiin tercihlerini
gergeklestirdikleri vurgulanmaktadir (Katyal vd., 2022). Ancak marka saygis1 baglaminda rasyonel se¢im teorisini kullanan
bir ¢aligmaya rastlanamamistir. Bu nedenle tiiketicilerin markadan fayda diizeyi arttikga markaya olan saygisinin daha st
diizeyde olacagi ve bunun da agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyeti gibi faktorleri

olumlu etkileyecegi diisiincesiyle kavramsal ger¢eveyi agiklamada rasyonel se¢im teorisi tercih edilmektedir.

1.2. Marka Saygisi

Marka saygist, tiiketiciler ile bir marka arasinda saglam bir iligki kurmanin temeli olarak goriilmektedir (Song vd., 2019b;
Seminari vd, 2023). Pazarlama literatiiriinde ortaya koyulan goriisler agisindan marka saygisi kavrammin gelisimi {i¢
asamali olarak degerlendirilebilir. Ik donemlerde saygi kavrammin Olgiimii kisilerarast saygi kapsaminda
gergeklestirilmistir (Frei & Shaver, 2002). Siire¢ igerisinde ise marka saygisi kavrami kisisel diizeyden marka diizeyine

evrilerek genis bir kapsamda ele alinmistir.

Ikinci asamada ise marka saygist kavrami marka askiyla birlikte Lovemarks’m bilesenlerinden birisi olarak
degerlendirilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin bir markaya asik olmanin yani sira bir markaya saygida duyabildigi
vurgulanmigtir (Roberts, 2004). Lovemarks konsepti dogrultusunda {iriinler ve gecici modalarin saygi diizeyi diisiikken,

markalar ve lovemarks’larin saygi diizeyleri yliksek olarak agiklanmaktadir (Jacob vd., 2020). Dahast her iki kavram bazi
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yazarlarca marka sadakatinin mantik dis1 ana itici giigleri olarak goriilmektedir (Giovanis & Athanasopoulou, 2018).
Bununla birlikte saygi bir markanin islevsel yonii, agk ise duygusal yonii olarak agiklanmaktadir (Shuv-Ami vd., 2018b).
Ornegin, Seminari vd. (2023) markalarin sadece saygi gérmeye degil, aym zamanda tiiketicilerle sevgi dolu iliskiler
kurmaya ihtiyaci olduguna dikkat ¢ekmistir. Bu kapsamda yazarlar marka saygisi ve marka askini birbirlerinin

tamamlayicist olarak gormiiglerdir. Diger taraftan sayginin islevsel olmasinin {iriin kategorisine goére degistigi de

vurgulanmaktadir (Pawle & Cooper, 2006).

Ask, birine veya bir seye kars1 yogun bir sevgi ve baglilik hissi olarak tanimlanabilir. Saygi ise birine veya bir seye karst
duyulan bir takdir ve hayranlik hissidir. Bu nedenle ask ve saygi farkli duygulardir ama yakindan da iliskilidirler (Romero-
Mamani, 2023). Bazi yazarlar saygi olmadan agkin devam edemeyecegini iddia etmektedir (Kim vd., 2021; Chen vd., 2020).
Yu ve digerleri (2021) de marka agk1 ve marka saygisinin satislarda gegici artis gibi kisa vadeli sonuglarinin yaninda artan

farkindalik ve sadakat gibi uzun vadeli sonuglari olabilecegini belirtmektedir.

Uciincii asamada ise onceki asamalara elestiri olarak marka saygisinin marka askinin gerisinde kalmamas1 gereken bir
kavram oldugu ileri siiriilmiistiir. Bu nedenle marka saygisinin markayla iligkili 6nemli kavramlardan biri olarak ele
alinmas1 gerektigine dikkat cekilmistir (Veloutsou & Aimpitaksa, 2017; Jahanvi & Sharma, 2021). Ugiincii asamayla
birlikte literatiirde marka saygisi hakkinda tanimlamalar da goriilmiistiir. Bu baglamda Veloutsou (2019) marka saygisini
iki yonlii olarak agiklamaya ¢alismislardir. Ik yon, marka saygisim tiiketicilerin markadan ne derece sayg1 gérdiigiinii
hissettikleri olarak tanimlamaktadir. Bu tanim satin alma &ncesi duygular olarak ifade edilebilir. Ikinci yon ise marka
saygisini bir tiiketicinin bir markaya duydugu saygi olarak acgiklamaktadir (Fortezza, 2023). Farkli bir tanimda ise marka
saygisi, bir markanin kalitesi, glivenilirligi, inanirlig1 ve genel saygisi i¢in olusan tiiketici algisi olarak agiklanmaktadir
(Shuv-Ami vd, 2018a). Bir dnceki tanima benzer sekilde marka saygisi bir tiiketicinin bir markay1 olumlu degerlendirmesi
ve performansina, giivenilirligine ve itibarina dayali olarak markaya yonelik tutumu olarak da tanimlanmaktadir (Cho,
2018). Onceki tanimlara paralel bir sekilde de diger bir tanimda ise tiiketicilerin belirli bir markaya iliskin olumlu

farkindaligi olarak ifade edilmektedir (Amegbe vd., 2021).

Marka saygis1 kavrami boyutlar1 agisindan da zaman igerisinde farkli boyutlarda ele alinmistir. ilk olarak marka saygisi
olusumunun bir markanin performans, giiven ve itibarin algisi temelli olduguna dikkat ¢ekilmistir (Kim vd., 2021). Bu
kapsamda marka saygis1 kavrami performans, giiven ve itibardan olusan ti¢ boyutlu bir yapida ele alinmistir (6rn., Roberts,
2004; Chen vd., 2021; Romero-Mamani vd., 2023). ilk boyut olan performans, bir markanin rakip markalara kiyasla marka
kalitesi agisindan yenilik¢i ve iistiin bir yoniiyle iliskilidir. Giiven ise tiiketicileri anlama ve beklentilerini kargilama
cabasiyla baglantilidir. Son olarak itibar ise bir markanin 6ncii bir ruhla tiiketicilere olan taahhiidiinii yerine getirme ve olasi
gecici kayiplara ragmen tiiketici merkezli hizmet sunma derecesini ifade etmektedir (Song vd., 2019). Ancak ilerleyen
zamanlarda Jahanvi ve Sharma (2021) marka saygisina marka kabulii boyutunu da ekleyerek dort boyutlu bir
siniflandirmada marka saygisini degerlendirmistir. Yazarlar bir markanin kiginin i¢sel benligini yansittiginda veya kisinin
sosyal imajin1 toplumda giiglendirdiginde, o markanin tiiketici i¢in daha kabul edilebilir hale geldigini ve bunun da markaya
olan saygiy1 artirdigin1 vurgulamaktadir. Bu nedenle de marka kabuliinii marka saygisinin dordiincii boyutu olarak dne

sirmektedirler.
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Marka saygisinin alt boyutlarina bagli olarak marka saygisinin nasil olustugunu ifade eden goriisler de bulunmaktadir.
Ornegin, bir markanin, giiven duygusu yaratan iyi performansiyla (rnegin iiriin kalitesi, bilgili ve deneyimli marka
temsilcileri) sayg: yarattig1 ifade edilmistir. Buna ek olarak, harika hikayeler araciligryla da iletilen marka mesajlarinin
markanin performansina, giivenine ve itibarina vurgu yaparak saygi olusturulabildigi belirtilmistir (Cho vd., 2015). Bir
Onceki goriise benzer sekilde bir marka saygi olusumu ag¢isindan zaman igerisinde iyi bir performans neticesinde de giiven
duygusu ve devaminda da olumlu bir itibar algisi yaratabilir (Giovanis & Athanasopoulou, 2018). Romero-Mamani
(2023)’e gore de bir marka iyi performans gostermek, giiven duygusu yaratmak i¢in inisiyatif almak ve olumlu bir itibar

olusturmak neticesinde saygi kazanmaktadir.

Marka saygisinin onciilleri ve soncullar1 agisindan literatiirde bilinenler sinirlt seviyede kalmaktadir. Bu baglamda marka
saygisinin soncullar1 agisindan literatiirde bazi calismalar bulunmaktadir. Ancak literatiirde ¢ogunlukla marka saygisi
bagimsiz olarak degil, lovemark’in bir bileseni olarak kavramlar iizerindeki etkisi tartisgtlmistir. Ornegin, Pawle ve Cooper
(2006), lovemark bileseni olarak belirli bir markaya ya da markalara duyulan sayginin siire¢ igerisinde sadakat olusumunu
olumlu etkiledigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde Han ve digerleri (2019) marka aski ve marka saygisinin miisterilerin
yeniden satin alma, tavsiye etme ve daha yiiksek fiyat 6deme gibi sadakat niyetleri agisindan marka i¢in g¢esitli olumlu
sonuclar yarattigina dikkat ¢ekmektedir. Yu ve digerleri (2021) de marka agki ve saygisinin, miisterilerde yeniden satin
alma, tavsiye etme ve yiiksek fiyat 6demeye olumlu etkisini ifade etmektedir. Benzer sekilde Romero-Mamani (2023)
markalarin sevgi ve saygiyla sadakat olugturdugunu belirtmektedir. Diger taraftan Jahanvi ve Sharma (2021) ise marka
saygisini bagimsiz olarak ele almigtir. Calisma neticesinde marka saygisinin marka sadakati ve agizdan agiza iletisim
iizerine olumlu etkisi tespit edilmistir. Bu ¢alismada da marka saygis1 bagimsiz bir kavram olarak ele alinacaktir. Literatiiriin
gelisimi agisindan da marka saygisinin davranigsal niyetler olarak da adlandirilan agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme

istegi ve yeniden satin alma niyetine etkisi degerlendirilecektir.

1.3. Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim (AAI), kisinin kendisinin ya da gercek ve/veya sanal mecralarda gevresinin riskten kaginmasi ve
tatmin yaratmayan bir deneyim yasamamasi i¢in bilgi vermek ya da bilgi almak amagh bagvurulan bir faaliyet olarak
onemini korumaya devam etmektedir (Goldenberg vd., 2001; Maxham, 2001; Fiandari vd., 2024). Bu kapsamda AAI pazara
yeni sunulan ve/veya pazarda mevcut bulunan markalar iizerinde gerceklesir. AAI geribildirime imkan vermesi, daha
giivenilir ve inandiric1 olarak algilanmasi ve kolay erisilebilir olmasi nedeniyle geleneksel tutundurma karmasi
faaliyetlerinin de dniine gegmektedir (Arndt & May, 1981; Liu, 2006; Trusov vd., 2009). Ustelik AAI markalarmn kontrolii
altinda olmayan bir faaliyet sinifi olarak da markalarin kontroliindeki iletisim faaliyetlerinden daha fazla tiiketici davranis

uzerinde etkilidir (Buttle, 1998).

AAI faaliyetinde bilgi aligverisi satin alma karar1 verilmeden 6nce ve/veya satin alma karari sonras yapilan bir yap1 sergiler
(Lampert & Losenberg, 1975; Bone, 1995). Bilgi aligverisinde bilgi kaynagi kisinin uzman olup olmamasi kisiye gore
degisir ve bilginin kaynag1 olan kisi tavsiye alanin satin alma eylemlerinden maddi bir getiri elde etmez (Bansal & Voyer,
2000). Bununla birlikte AAI insanlarin daha dogru satin alma karar1 vermesinde, kisisel baglantilar nedeniyle sosyal destek
gérmesinde ve saglanan bilginin takip edilmesine bagli sosyal gézetim saglamasi nedeniyle tiiketici davranislari lizerinde

etkilidir (Woodside & Delozier, 1976). Dahas1 AAI farkindalik, beklentiler, algilar, tutumlar ve davranissal niyetler
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iizerinde de etkilidir (Buttle, 1998). Ornegin, bir film dncesi izleyicilerin bir kism1 olumlu bir kismi ise olumsuz agizdan
agiza iletisim faaliyetlerine maruz birakilmistir. Olumlu geribildirim alan izleyiciler, olumsuz geribildirim alanlara gore
filmi daha olumlu degerlendirmislerdir (Burzynski & Bayer (1977)’den aktaran Bone, 1995). Bu baglamda tiiketici zihninde
bir markanin satin alinmasi 6éncesinde olumlu bir izlenim olugmasi tatmin olmama sonrasi bozulabilecek marka-miisteri

iligkilerini olumsuz etkilerini hafifletebilir.

AAI’nin tanimlamasinin 6nceleri yakin cevre, sonrasinda uzak c¢evre ve son olarak da sanal mecralarda gerceklesmesi
nedeniyle ii¢ asamali bir evrim gecirdigi ifade edilmektedir (Litvin vd, 2008). AAI, iki veya daha fazla kisi arasinda bir
marka, Uruin veya hizmet hakkinda ticari olmayan bir temelde yapilan sozlii iletisim olarak tanimlanmistir (Arntd (1967)’den
aktaran Woodside & Delozier, 1976). Bu tanimda resmi olmayan grup etkisi olarak goriilmiistiir. Bagka bir tanimda ticari
bir cikar1 olmayan bireyler arasindaki iriinle ilgili konusma olarak agiklanmaktadir (Lampert & Losenberg, 1975).
Sonrasinda da markalara ve/veya personele yapilan resmi sikayetlerden ziyade, 6zel taraflar arasindaki mal ve hizmetlerin
degerlendirilmesine iliskin gayri resmi iletisimler olarak ifade edilmistir (Anderson, 1998). Devaminda ise bir marka, bir
iirlin, bir organizasyon veya bir hizmet hakkinda algilanan ticari olmayan bir iletisimci ile bir alict arasinda gayri resmi,

bireyden bireye iletisim olarak belirtilmistir (Harrison-Walker, 2001).

AAI faaliyetleri yakin ¢evreden birisiyle ya da insanlarin kendilerine benzeyen Kkisilerle iletisimi neticesinde ortaya
¢ikmaktadir (Brown vd., 2007). Bu simiflandirma baglaminda kisi degerlendirmelerini yaparken sanal mecralarda kisisel
ozelliklerini de gizleyebilir. Bu kapsamda AAI faaliyetleri goriis sunma neticesinde yalmzlig1 ve sosyal dislanmay1 da
azaltabilir (Dao vd., 2024). Diger taraftan AAI faaliyetleri dogrudan ya da dolayli olarak da gerceklesebilir (Fiandari vd.,
2024).

Kozinets ve digerleri (2010) AAI’nin gelisimini organik, dogrusal etki ve network olmak iizere {i¢ farkli modelde
degerlendirmektedir. Bu {i¢ modelinde kosullara gére varliklarini siirdiirdiigiinii vurgulamaktadirlar. Organik modelde AAI
pazarlamacilar tarafindan dogrudan yonlendirme, etki veya 6l¢iim olmaksizin bir tiiketici ile diger bir tiiketici arasinda
gergeklesir. Buradaki amag¢ bagkalarina yardim etme, kotii hizmet hakkinda baskalarinm1 uyarmak ve/veya statii iletisimi
yapma istegiyle motive edilir. Sonraki asama dogrusal etki modeli olarak adlandirilmaktadir. Bu modelde de AAI yakin
cevrede yer alan tiiketiciler arasinda gerceklesir ama markalar yogun reklam ve promosyonlarin yani sira fikir liderleri gibi
kisiler araciligiyla kisileri etkilemeye ¢alismaktadir. Network modelinde ise AAI sanal mecralar araciligiyla uzak cevreden
yer alan kisilerle de gerceklesebilir konuma gelmistir. Bu asamada markalar sanal geribildirim platformlarinda iiretilen AAI

faaliyetlerini etkilemek i¢in farkli cabalara girismektedir.

AAI faaliyetleri tiirleri agisindan olumlu, nétr ya da olumsuz olarak da gerceklesebilir (Anderson, 1998). Ayni1 zamanda
gecmis yillarda genellikle yakin gevreden birisiyle yiiz yiize gerceklestirilen AAI faaliyetleri daha dnemliyken, giiniimiizde
sanal bir mecrada hi¢ tanmmnmayan birisiyle yapilan AAI faaliyetleri aynm ya da daha fazla énem diizeyine sahip
olabilmektedir (Buttle, 1998; Hennig-Thurau vd., 2004). Ancak bu durum kisinin ge¢misteki olumlu veya olumlu kisisel
deneyimlerine gore degisebilmektedir. Diger taraftan davranis ve niyet olarak da ikiye ayrilmaktadir (Harrison-Walker,

2001).
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1.4. Daha Fazla Odeme Istegi

Tiiketiciler kendi faydasini en iist diizeye tasiyan markalari tercih etme ve daha fazla 6deme istegi egilimindedir (Dolarslan
& Ozer, 2014). Daha fazla 6deme istegi (DOI), bir iriin ya da hizmeti satin almak i¢in fiyatin tiiketici icin kabul edilebilir
oldugunun bir gostergesidir. Ayrica tiiketicinin ¢evresinde gozlemledigi farkli markalarin fiyatlarina iliskin algilara gore
daha fazla 6deme istegi olusmakta ya da olusmamaktadir (Krishna, 1991). Ancak daha fazla 6deme istegi sadece fiyat
temelli bir unsur degildir ve daha fazla 6deme istegine zemin olusturan farkli faktorlerin oldugunu géz ardi etmemek
gerekir. Ornegin, benzer deger dnerisi sunan ve fonksiyonel fayda diizeyi de aym olan bir markaya iliskin olarak sembolik
fayda diizeyi yliksek olan markanin daha fazla 6deme istegini yaratmasi beklenebilir. Bu baglamda Samsung markasinin
telefonu Apple markasinin telefonuna goére fonksiyonel fayda acisindan daha basarili olsa da, Apple markasinin sembolik

fayda katkisinin fazla oldugunun algilanmasi1 Apple i¢in daha fazla 6deme istegi olusturmaktadir.

Tiiketiciler deger, statii ya da zaman gibi kazandiklar1 karsisinda yaptig1 fedakarliklarin seviyesine goére de daha fazla
odemeye istekli olabilir (Shin vd., 2018). Ornegin, bir erkek tiiketici agisindan uygun fiyatl bir araba ulasim araci olarak
tercih edilebilir. Zaman igerisinde ayni tiiketicinin ekonomik durumu uygun oldugunda ise statii elde edebilmek adina daha
pahali olan bir araba markasina daha fazla 6deme istegi dogabilir. Ayrica daha fazla 6deme istegi marka ya da markanin
pazarda yer alan (ir(in ya da hizmetlerine iliskin algilara bagh olarak da olusmaktadir (Agnihotri vd., 2019). Ornegin, Tiirk
tilketiciler 6zelinde Volvo araba markasi saglamlik gostergesi oldugundan daha fazla 6deme istegi olusmaktadir. Bununla
birlikte, tliketicilerin benzersiz bir marka i¢in daha fazla 6demeye istekli oldugu da vurgulanmaktadir (Koskie & Locander,
2023). Ornegin, igsel tatmin ve farkli gevresel alg1 olusturmak agisindan herhangi bir mont satin almak yerine, bir tiiketicinin
bagimsizlik sembolii olarak Harley-Davidson marka monta daha fazla 6deme istekliligi bu markanin benzersizliginden

kaynaklanabilir.

Daha fazla 6deme istegi olusturacak fiyatin olusumu ise markanin kendisi tarafindan belirlenmektedir. Ancak dogru fiyatin
olusumu i¢in markalarin tiiketicilerin iriinlerine 6deme isteklilikleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalar1 gerekir
(Breidert vd,, 2006). Ciinkii Cameron ve James (1987) tiikketim diizeyi arttik¢a 6deme isteginin azalmasinin beklendigini
vurgulamaktadir. S6z konusu diisiincenin tiiketici doygunluga ulastiginda daha fazla 6deme isteginden kaginacagini ya da
farkli markalara yonelebilecegini ifade ettigi soylenebilir. Bununla birlikte yeni bir iiriiniin tanitim fiyatinin tiiketicilerin

beklentilerinin {lizerinde tespit edilmesi de yeniliklerin basarisiz olmasina yol agabilir (Schmidt & Bijmolt, 2020).

Daha fazla 6deme istegini fiyat ya da fiyat dis1 unsurlar1 vurgulayacak sekilde agiklayan tanimlar da ortaya koyulmustur.
Ornegin, tiiketicinin fiyat artis1 olsa bile ayn1 markadan satin alma yapmaya devam etme istegi olarak tamimlanmustir
(Srinivasan vd., 2002). Bu tanima gore daha fazla 6deme isteginin fiyat dig1 unsurlar neticesinde olustuguna dikkat
cekilmektedir. Bagka bir tanimda ise bir tiiketicinin bir {irlin veya hizmet i¢in harcamaya istekli oldugu maksimum para
miktar1 olarak tanimlanmistir (Homburg vd., 2005). Bu tanima gore ise daha fazla ddeme istegi fiyat temelli olustugu
vurgulanmistir. Bununla birlikte daha fazla 6deme istegi, bir tiiketicinin tiiketim veya kullanim deneyimine karsilik olarak

elde ettigi degerin parasal 6l¢iisii olarak goriilmektedir.

Daha fazla 6deme istegi yalnizca en st diizey fayda saglayan markalar ve lilks markalar i¢in degil aym1 zamanda normal

diizeyde fayda saglayan ve liiks olmayan markalar i¢in de gerceklesebilmektedir (Anselmsson vd., 2014). Ornegin,
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maliyetlerin net olarak bilinmedigi kosullar altinda bir kadin tiiketici i¢in ¢anta sembolik fayda saglamasi ve liiks olmasi
nedeniyle satin alinabilir. Diger taraftan, maliyetlerin net olarak bilinmedigi kosullar altinda bir kadin tiiketici i¢in ruj
fonksiyonel fayda saglamasi ve ucuz olmasi nedeniyle de satin alinabilir. Her iki 6rnekte de birim maliyetlerin bilinmemesi
nedeniyle her iki kadin tiiketici de farkinda olmadan daha fazla 6deme istegine sahip olabilir ve her iki markada daha fazla

0deme elde edebilir.

1.5. Yeniden Satin Alma Niyeti

Markalarin tam olarak kontrolii altindan olmayan fakat benzersiz deger onerisi, sembolik fayda ya da kalite gibi faktorlere
bagh olarak etkileyebildigi kavramlardan birisi de yeniden satin alma niyetidir (YSN). Bu kapsamda markalarin sunmusg
olduklar1 deger algisin1 vurgulamasinin yeniden satin alma niyetine zemin hazirlayan en kritik unsurlardan birisi oldugunu
soylemek miimkiindiir (Ozkan, 2021). Bununla birlikte satin alma sirasinda ve sonrasi yasanan deneyimler ve gelecege
yonelik beklentiler de yeniden satin alma niyetinin olusumuna y6n gosterir (Bengiil & Ding, 2023). Tiiketiciler agisindan
isteklerin karsilanmasinin bir gostergesi olan yeniden satin alma niyeti, isletmeler agisindan ise iiriin ya da hizmet

performansint degerlendirme ve biiylime durumunu ortaya ¢ikaran gdstergelerden birisidir (Lee vd., 2024).

Yeniden satin alma niyeti, yeniden satin alma davranisindan farkli bir kavramdir. Yeniden satin alma niyeti, miisterinin
gelecekte yeniden satin alma davranisinda bulunma konusunda kendi bildirdigi olasilig1 temsil ederken, yeniden satin alma
davranisi nesnel olarak gozlemlenen yeniden satin alma faaliyeti diizeyidir (Seiders vd., 2005). Bu nedenle niyetin davranisa

doniisiip donlismeyecegini tahmin etmek zordur.

Literatiirde yeniden satin alma niyetine iligskin farkli tanimlar ortaya konsa da hemen hemen tiim tanimlar birbirine benzer
ozellikler tasimaktadir. Lynch ve digerleri (2001)’e gore yeniden satin alma niyeti bir miisterinin gelecekte bir iiriin veya
hizmeti tekrar satin alma olasilig1 veya istekliligidir. Bagka bir tanimda yeniden satin alma niyeti bireyin mevcut durumunu
ve olasi kosullar1 goz 6niinde bulundurarak ayni markadan belirlenmis bir hizmeti tekrar satin alma konusundaki yargisi
olarak tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003). Ayrica tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin ayn1t mal ve hizmetleri satin
almaya devam etme istekliligi olarak da ifade edilmistir (Son vd, 2025). Bu tanimlara baglh olarak yeniden satin alma

niyetinin 6nceki deneyime bagli olusan bir yonelim oldugunu séylemek miimkiindiir.

Satin alinan hizmet ya da iiriinle satin alinmaya niyet edilen iirlin ya da hizmet son anda bagka bir etki ve beklenmedik
durumlardan dolay1 da degisebilmektedir (Yenen & Kizgin, 2022). Bu baglamda yeniden satin alma niyetinin ger¢eklesmesi
farkl1 faktorlere baghdir. Ornegin, miisteriler giivenilir hizmetlerle karsilastiklarinda yeniden sat alma olasiliklar1 daha
yliksektir ve ihtiyaglar1 tutarli bir sekilde karsilandiginda yeniden satin alma egilimi gosterir (Sahranavard vd., 2024).
Benzer sekilde {iriinii satin almadan Onceki beklentileri ile satin aldiktan sonra iirliniin performansim karsilastirarak
memnuniyet ve memnuniyetsizlik yasar ve atif siireci araciliiyla tekrar satin alip almayacagina karar verir (Lee vd., 2024).
Kumar ve Kashyap (2022)’a gore ise yeniden satin alma niyetini etkileyen kullanighilik, kullanim kolayligi, algilanan deger,

algilanan risk, e-hizmet kalitesi, kolaylik ve tiriin kalitesi gibi farkl1 faktorler bulunmaktadir.
2. HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELININ GELISTIRILMESI

Marka saygis1 kavrami genellikle Robert (2004)’in “lovemarks” konsepti kapsaminda marka agkiyla birlikte degerlendirilen

bir kavram olarak ele alinmigtir. Bu diisiinceden hareketle marka agkinin marka saygisi olmadan olusmayacagi ve devam
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ettirilemeyecegi goriisii de farkli yazarlarca vurgulanmistir (Veloutsou & Aimpitaksa, 2017; Giovanis & Athanasopoulou,
2018). Bu baglamda literatiirde marka saygisinin farkli kavramlar {izerindeki etkileri 6ncelikle “lovemark™ konseptinde
marka askiyla birlikte degerlendirilmistir. Ornegin, Kim ve digerleri (2018), Song ve digerleri (2019), Chen ve digerleri
(2020) Amegbe ve digerleri (2021) ve Zha ve digerleri (2024) marka saygisinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini
tespit etmistir. Ancak marka aski olmadan marka saygisinin etkilerini bagimsiz olarak degerlendiren ¢alismalar ise marka
saygist literatiiri heniiz gelisim asamasinda oldugundan sinirlt kalmaktadir. Bu nedenle bu ¢calisma marka saygisi hakkinda
bilinenleri gelistirmek motivasyonuyla marka saygisinin agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin

alma niyeti lizerindeki etkisini degerlendirmek icin gerceklestirilmektedir.

Marka saygisi ile agizdan agiza iletisim arasindaki etkinin ne oldugu hakkinda bilinenler sinirlidir. Literatiirde yer alan
sinirl1 sayida ¢alisma marka saygisinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi lovemarkin bir bileseni olarak dolayli bir
bicimde degerlendirmistir. Ornegin, Veloutsou ve Aimpitaksa (2017) “lovemarks” kapsaminda kullandiklar1 &lgek
kapsaminda marka askinin ve marka saygisinin agizda agiza iletisim {izerindeki etkisini ayr1 ayr1 degerlendirmislerdir.
Yazarlar Tayland’da yaptiklari ¢aligma sonucunda marka saygisinin agizdan agiza iletigim iizerinde pozitif yonde anlamli
bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Bununla birlikte siire¢ igerisinde Giovanis ve Athanasopoulou (2018) “lovemark”
etkisini netlestirmek adina farkli bir 6lgek gelistirmiglerdir. Bu 6lgek kablosuz 6zellikli bilgisayar cihazlarinin markalarinin,
miisterilerin bu cihazlara olan marka saygisi ve marka agkina gore nasil siniflandirildigini belirlemek i¢in gelistirilmistir.
S6z konusu yazarlar tek faktorlii yapiyr degerlendirme asamasinda marka saygisinin agizdan agiza iletigim tizerinde olumlu
bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ilerleyen siirecte marka saygisinin etkisi bir havayolu sirketinin cevresel kurumsal
sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 kapsaminda da degerlendirilmistir (Han vd., 2019). Bu yazarlar marka saygisinin sadakat
niyetlerini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Bu baglamda sadakat niyetleri 6l¢eginde yer alan ifadeden hareketle marka
saygisinin tavsiyeleri artiracagi diisiincesini On plana ¢ikarmaktadir. Jahanvi ve Sharma (2021) ise lovemark’tan bagimsiz
olarak marka saygisinin agizdan agiza iletisim iizerinde etkisini test etmislerdir. Calisma neticesinde marka saygisinin
agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu etkisi ortaya koyulmustur. Buraya kadar ortaya konulan goriisler neticesinde marka

saygisinin agizdan agiza iletisimi olumlu etkileyecegi diisiiniilmiis ve asagidaki hipotez olusturulmustur.
H:: Marka saygis1 agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkilemektedir.

Marka saygisinin daha fazla 5deme istegi iizerindeki etkisi {izerine yapilan ¢aligmalar da simirli sayidadir. Ornegin Giovanis
ve Athanasopoulou (2018) kablosuz ozellikli bilgisayar cihazlarinin markalarina karsi olusan marka saygisini
degerlendirdigi caligmasinda tek faktorli yapiyr degerlendirme agamasinda marka saygisinin daha fazla 6deme istegi
lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu bulmustur. Sonrasinda marka saygisinin etkisi gevresel sosyal sorumluluk
faaliyetleri odakli olarak da degerlendirilmistir (Han vd., 2019). S6z konusu yazarlar marka saygisinin sadakat niyetleri
iizerinde olumlu etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Sadakat niyetlerinin kapsami diisiiniildiigiinde de, marka saygisinin
tiiketicilerin daha fazla 6deme yapma niyetlerinin artacagi diisliniilmektedir. Bu nedenle de marka sayginin daha fazla
ddeme istegini olumlu yonde etkilemesi beklenebilir. Ilerleyen siiregte Han ve digerlerinin (2019) ¢evre odag1 yaklasimina
benzer sekilde Yu ve digerleri (2021) tarafindan da bir ¢alisma yapilmistir. Yu ve digerleri (2021) ¢evre dostu ¢alismalarda
bulunan markalarin marka imajlarinin yiiksek oldugunu ve marka imaji yiiksek olan markalarin da marka saygisinin yiiksek

olacagim vurgulamaktadir. Bu baglamda marka saygisinin basarisi marka imajina baglidir. Bununla birlikte yazarlar
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caligmalarinda marka saygisinin bir markanin finansal performansina olumlu etki edici sonuglar yaratabilecegini de
aciklamislardir ve marka saygisinin bilingli bir davrams algis1 olarak daha fazla 6deme istegini olumlu yonde etkiledigini
tespit etmislerdir. Simdiye kadar literatiirde ifade edilen goriislere bagl olarak marka saygisinin daha fazla 6deme istegini

olumlu etkiledigi diisiincesine gore asagidaki hipotez one siiriilmektedir
H»: Marka saygis1 daha fazla 6deme istegini pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde yeniden satin alma niyeti iizerinde marka saygisinin etkisini degerlendiren calismalar da yeterince
bulunmamaktadir. Ornegin, kablosuz 6zellikli teknolojik cihaz markalarina kars: olusan marka saygisinin degerlendirildigi
bir calisma gerceklestirilmistir (Giovanis & Athanasopoulou, 2018). Yazarlar marka saygisinin tek faktorlii yapisinin test
ettikleri asamada yeniden satin alma niyeti iizerinde marka saygisinin olumlu etkisini tespit etmislerdir. Han ve digerleri
(2019) marka saygisinin ¢evresel sosyal sorumluluk faaliyetleri ekseninde nasil olustugunu ve etkilerini aragtirmislardir.
Yazarlar sadakat niyetleri lizerinde marka saygisinin olumlu etkileri olduguna dikkat ¢ekmektedirler. Sadakat niyetlerinin
icerigi gbz Oniline alindiginda da yeniden satin alma niyeti iizerinde marka saygisinin etkisinin olacagi ifade edilebilir. Bu
gerekceye bagli olarak da marka saygisinin yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Onceki
caligmalardan farkli olarak hizmet sektdriinde yer alan havayolu markalarinin sunmus oldugu iriinlerin tiiketici satin alma
niyeti {izerinde etkisi degerlendirilmistir (Lee ve digerleri, 2024). S6z konusu sektor baglaminda sunulan iiriinlerin marka
saygisinin olusumuna olumlu etki ettigini ve marka saygisinin da yeniden satin alma niyetini olumlu etkiledigi tespit
edilmistir. Marka saygisinin yeniden satin alma niyetini etkiledigini 6ne siiren ¢aligmalar dikkate alindiginda marka
saygisinin yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Bu nedenle de asagidaki hipotez

olusturulmustur.
Has: Marka saygis1 yeniden satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Yukarida ifade edilen hipotezlere baglh olarak gelistirilen arastirma modeli de asagidaki gibidir (MS: Marka Saygisi, AAT:
Agizdan Agiza iletisim, DOI: Daha Fazla Odeme istegi, YSN: Yeniden Satin Alma Niyeti).

Sekil 1: Arastirma Modeli
3. METODOLOJI

3.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Bu ¢aligmanin ana kiitlesini Cankiri ilinde yasayan 18 yas ve lizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Anakiitlenin simdiye kadar
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kullanmis olduklar1 baz1 markalar hakkinda saygi diizeyleri olustugu diisiiniildiigiinden ilgili 6rneklemin aragtirma sorusuna
cevap bulabilmek icin uygun oldugu diisiiniilmektedir. Yanitlayicilarin belirlenmesinde ise kolayda érneklem teknigi
kullanilmistir. Yiiz yiize gerceklestirilen veri toplama siirecinde 2022 yilinin Haziran ile Aralik aylar1 arasinda 310 anket
yanitlayicilara dagitilmis fakat 13 anket bos ya da yarida birakildigindan analiz siirecine dahil edilmemistir. Bu kapsamda

297 anket analizlerde kullanilmistir.

Bununla birlikte ¢calismada analiz i¢in yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilacaktir. YEM i¢in 6rneklem biiyiikliigii
tespitinde orneklem sayisinin gézlenen degisken sayisindan on kat biiyiik olmasi yeterli goriilmektedir (Simsek, 2007). Bu

nedenle de 297 kisilik bir 6rneklem analizleri gerceklestirmek icin yeterlidir.

3.2. Veri Toplama Teknigi

Degiskenleri degerlendirmek i¢in daha Onceden literatiirde glivenilirligi ve gegerliligi kullanilan dlgeklerden
faydalanilmistir. Tablo 1’e gore dort alt boyuttan olusan marka saygisi 6lgegi 18 (onsekiz) ifadeyle (Jahanvi & Sharma,
2021), agizdan agiza iletisim ii¢ ifadeyle (Maxham, 2001), yeniden satin alma niyeti {i¢ ifadeyle (Liu vd., 2021) ve daha
fazla 6deme istegi dort ifadeyle (Netemeyer vd., 2004) dlgiilmiistiir. Olgekler Ingilizce dilinde gelistirilmis oldugundan
oncelikle Tiirkge’ye cevrilmistir ve sonra tekrardan Ingilizce diline cevrilmistir. Ayrica ii¢ pazarlama akademisyeni 6lgek
ifadelerinde anlam kayb1 olup olmadigim da degerlendirmistir. Olgek ifadeleri 5°1i likert dlgegi secenegiyle tiiketiciler

tarafindan cevaplanmistir.

Veri toplama siirecinde kullanilan anket iki boliimden olugmaktadir. Anketin ilk bdliimiinde demografik bilgiler yer
almaktadir. Anketin ikinci béliimiinde ise ilk olarak yanitlayicilardan sektor sinirlamasi olmaksizin saygi duyduklari bir
marka ismini belirtmeleri istenmistir. Sonrasinda da saygi duyduklari markaya iligkin olarak dl¢ek ifadelerini cevaplamalari

talep edilmistir.
4. BULGULAR

4.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilardan 1 kisi cinsiyet belirtmemis, 155 kisi kadin ve 141 kisi ise erkeklerden olusmaktadir. Bu baglamda
katilimcilarin cinsiyet agisindan neredeyse esit dagildigi sdylenebilir. Katilimeilarin yas ortalamasi ise 28’dir.
Katilimcilardan 208 kisi bekar iken, geri kalan 89 kisi evlidir. Bununla birlikte katilimcilarin gelir diizeyinin asgari licret

diizeyinde yogunlastigi tespit edilmistir.

Katilimeilarin en fazla saygi duyduklarini ifade ettigi markalar arasinda ilk sirada 26 katilimei tarafindan ifade edilen Apple
markasi yer almaktadir. Bununla birlikte Mavi markas1 22 katilimeci, Samsung markasi 18 katilimci, LCW, Nike ve Zara

markalari da 13 katilimer tarafindan saygi duyulan marka olarak ifade edilmistir.

4.2. Olgiim Modelinin Testi
Arastirma modelini testi i¢cin YEM tercih edilmis ve analizler “maksimum olasilik tahmin yéntemiyle” (Maximum
Likelihood Estimation) gergeklestirilmistir. Bununla birlikte marka saygisi degiskeni dort alt boyuta sahip oldugundan

“ikinci diizey faktor analizi” kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Dogrulayici faktor analizi 6ncesinde verilerin normal dagilip dagilmadigini degerlendirmek agisindan garpiklik ve basiklik
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degerlerine bakilmistir. Carpiklik degerleri -1,868 ile 0,168 araligindayken, basiklik degerleri ise -1,071 ile 4,080 araliginda
yer almaktadir. Bu sonuglara gore carpiklik degerlerinin 2 ve basiklik degerlerinin de 7’nin altinda olmasi verinin normal

dagildigini géstermektedir (West vd., 1995; Kim, 2013).

Tablo 1. DFA Sonuglar1

Standart Hata

ifadeler Faktor Yk t-degeri
Degeri
Bu marka miisterilerine Kkarsi
Lo 0,63 0,12 8,78
samimidir. (MS1)
Bu markanin kalitesine tamamen
. 0,83 0,13 10,40
guveniyorum. (MS2)
Bu markanin iiriinleri satin almak
0,88 0,14 10,78
giivence saglar. (MS3)
Bu markanmn iiriinleri kendimi
) o 0,80 0,13 10,23
gavende hissettirir. (MS4)
Bu marka, tiiketicilerine Kkarsi 057
diiristtar. (MS5)* '
Bu marka iyi Dbir deger
0,74 0,11 10,40
sunmaktadir. (MS6)
Bu markayr iiriin satin alirken
kalite  gostergesi oldugu icin 0,51 0,12 7,76
kullantyorum. (MS7)
Bu marka bulundugu iiriin
kategorisinin  temel islevlerini 0,71 0,10 10,13
yerine getirmektedir. (MS8)
Bu markayr dayamkhi buluyorum.
0,73 0,11 10,33
(MS9)
Hiz ve cevap verme gibi marka
hizmetleri acisindan bu marka 0,61
verimlidir. (MS10)*
Bu marka saygin bir markadir.
0,83 0,07 14,27
(MS11)
Bu markayi herkes bilmektedir. (MS12) 0,81 0,07 14,39
Bu marka pazarin 6nde gelen markalari
0,70 0,08 12,30

arasindadir. (MS13)
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Bu marka Kkolayca taninabilmektedir.
(MS14)*

0,76

**Baskalarimin satin aldigi aynt markayi
satin alarak bir aidiyet duygusu elde

ederim. (MS15)

**Satin aldigim markayt baskalarinin

begenmesi onemlidir. (MS16)

**Bu marka bagkalart iizerinde iyi
izlenimler bwrakaginda kendimi giivende

hissediyorum. (MS17)

**Genellikle baskalarinin satin aldiklart
markayr satin alarak onlarla ézdeslegirim.

(MS18)

Bu marka hakkinda olumlu bilgiler
yayarmm. (AAI1)*

0,81

Bu markayr arkadaslarima tavsiye

ederim. (AAI2)

0,94

0,05

19,18

Eger arkadaslarim ihtiyaclar: olursa, bu

markay1 denemelerini soylerim. (AAI3)

0,82

0,05

16,73

**Baska bir markanin iiriiniine gecmeden
once bu markanin fiyatimin biraz artmast

gerekir. (DOI1)

Bu markanin iiriinleri icin diger
markalarin iiriinlerine gore daha yiiksek

bir fiyat 6demeye raziyim. (DOi2)*

0,81

Bu marka icin diger markalara gore

yiizde 10 ve iistii 6demeye raziyim. (DOI3)

0,93

0,06

18,28

Bu kategorideki diger markalara gore bu
marka i¢in cok daha fazla 6demeye
raziyim. (DOi4)

0,87

0,05

17,47

Bu markanin iiriinlerini almaya devam

ederim. (YSN1)*

0,78

Eger internette ya da magazada bu
markanin iiriinlerini goriirsem alirim.

(YSN2)

0,70

0,08

11,64
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Bu markann iiriinlerini gelecekte daha

fazla denemek isterim. (YSN3)

0,76 0,07 12,71

Notlar: a) MS1-MS5: Marka Saygisina ait marka glveni alt boyutu Glgek ifadeleri, MS6-MS10: Marka Saygisina ait marka
performansi alt boyutu 6lgek ifadeleri, MS11-MS14: Marka Saygisina ait marka itibari alt boyutu 6lgek ifadeleri, MS15-MS18: Marka
Saygisina ait marka bilinirligi alt boyutu dlgek ifadeleri AAT1-AAI3: Agizdan Agiza Iletisime ait 6lgek ifadeleri, DOI1-DOi4: Daha
Fazla Odeme Istegine ait lgek ifadeleri, YSN1-YSN3: Yeniden Satin Alma Niyetine ait dlgek ifadelerini ifade etmektedir. b)

*Regresyon katsayisi 1’e esitlenen degisken, ¢)** ve italik ifadeler: elenen ifade.

Tablo 1’de yer alan dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore ise marka saygisinin bir alt boyutu olan marka kabulii
boyutunda yer alan dort ifadenin tamami (Tablo 1°’de MS15-MS18) ve daha fazla 6deme istegi dlgeginde yer alan bir ifade
(Tablo 1°de DOI1) standardize edilmis parametre degerlerinin diisiik olmasina bagh olarak dl¢iim modelinden elenmistir.
Geriye kalan 23 (yirmi ii¢) ifadenin faktor yiikleri ise sinir deger olan 0,50’den biiyiiktiir ve 0,51 ile 0,94 araliginda yer
almaktadir. Bununla birlikte tiim faktér yiikleri anlamlidir (p < 0,05). Olgiim modelinde yer alan tiim ifadelerin t degerleri
ise 7,76 ile 19,18 araligindadir ve kritik oran degeri olan 1,96’dan biiytiktiir. Diger taraftan model uyum iyiligi degerlerini
iyilestirmek amagli olarak ifadeler aras1 kovaryans atamasi yapilmamigtir. Bu baglamda 6l¢iim modelinin uyum iyiligi
degerleri sonuglar1 da dnerilen smir degerler igerisindedir (X% 383,290; df: 222; X?/ df: 1,72; CFI: 0,961; NFI: 0,912; GFI:
0,902; AGFI: 0,878; TLI: 0,955; SRMR: 0,04; RMSEA: 0,04) (Hair ve digerleri, 2010).

Tablo 2’ye gore arastirma modelinde yer alan dort degiskenin agiklanan varyans degerleri (AVE) sinir deger 0,50’den
biiylik oldugundan yakinsama gegerliligi saglanmigtir. Bununla birlikte yap1 giivenilirligi degerlerinin de 0,70 iizerinde
olmas1 yap1 giivenilirliginin gerceklestigini gostermektedir. Ayrica ayrim gegerliligi agisindan agiklanan varyans
degerlerinin (AVE) karekokiiniin degiskenleri arasindaki iliskiden biiyiikk olmasindan dolayr ayrim gecerliligi de

saglanmistir. Cronbach’s alpha degerleri de kritik oran 0,70’in lizerindedir.

Tablo 2: Tanimlayici Istatistikler ve Gegerlilik Sonuglari

Ort. a CR AVE MS AAI DOI YSN
Marka Saygisi 419 0,93 0,93 0,53 1
Agizdan Agiza 0,67**
iletisim 4,08 0,89 0,89 0,73 (0.85%) 1
Daha Fazla Odeme . 0,25%*
istesi 2,95 0,90 0,90 0,75 0,21 (0,862) 1
Yeniden Satin Alma ox . 0,31**
Niyeti 3,94 0,80 0,79 0,55 0,61 0,63 (0,747 1

Notlar: a) italik ifadeler degiskenler arasi korelasyon degerleridir, b)**: 0,01 diizeyinde anlamli, C) parantez ici degerler AVE

degerinin karekokiidiir.

4.3. Ortak Yontem Sapmasi
Veri toplama siirecinde 6lgeklere iliskin yanitlar tek bir anket formuyla gerceklestirildiginden ortak metod varyans problemi

(ortak yontem sapmasi) sorunu ortaya cikabilir (Bakir &Dogan, 2021). Bu nedenle veride ortak yontem sapmasi olup
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olmadigim tespit edebilmek icin Harman tek faktdr testi hem agiklayici faktor analizi hem de dogrulayici faktdr analizi
araciligiyla yapilmistir (Podsakoff vd., 2024). ilk olarak, agiklayici faktor analizi neticesinde tek bir faktdr toplam varyansin
%35,47’sini aciklamaktadir. Bu sonug esik deger olan %50 nin altindadir. Tek faktor altinda yapilan dogrulayicr faktor
analizi neticesinde model uyum iyiligi degerlerinin 6nerilen sinir degerlerin altinda yer aldigi tespit edilmistir (32: 1522,325;
df: 230; p = .000; y2/df=6,619; CFI: 0,683; NFI: 0,649; GFI: 0,668; AGFI: 0,601; TLI: 0,652; RFI: 0,614; IFIL: 0,652;

RMSEA: 0,138). Bu sonuglara gore ¢alisma kapsaminda ortak yontem sapmasi sorunu olmadigr goriilmektedir.

4.4, Hipotez Sonuclari
Marka saygisinin agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyetine etkisini arastirmak igin
tasarlanan arastirma modelinde yer alan hipotezler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Analizler SPSS

AMOS 20 programi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Hipotez testi sonuglarina gore arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri 6nerilen sinir degerlerin iizerindedir (y2:430,656,
df: 225, p = .000, y2/ df=1,914, CFIL: 0,950, NFI: 0,901, GFI: 0,890, AGFI: 0,865, TLI: 0,943, RFI: 0,888, IFI: 0,950,
RMSEA: 0,05, SRMR: 0,0537) (Hair ve digerleri, 2010).

Tablo 3’te gosterilen hipotez testi sonuclarina gore ise marka saygisinin agizdan agiza iletisim (Standart Hata: 0,14; t-
degeri: 8,47; p=:.000; Standardize Deger (B): 0,74), daha fazla 6deme istegi (Standart Hata: 0,14; t-degeri: 3,19; p=:.001;
Standardize Deger (B): 0,21) ve yeniden satin alma niyeti (Standart Hata: 0,14; t-degeri: 8,19; p=:.001; Standardize Deger

(B): 0,75) iizerindeki etkisi pozitif yonde ve anlamli olarak tespit edilmistir.

Tablo 3: Hipotez Sonuglari

Hipotezler Standart Hata t-degeri Standardize Sonug
Deger (B)
Hi:MS>AAI 0,14 8,47 0,74 KABUL
H2:MS->DOIi 0,14 3,19 0,21 KABUL
H3:MS->YSN 0,14 8,19 0,75 KABUL

Aragtirma modeli sonuglarinin sekilsel gosterimi de Sekil 2°de sunulmaktadir.

R2 0,56
B:0,74

RZ 0,04

MS

H3

R2 0,57
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Sekil 2: Arastirma Modeli Sonuglari
Ayrica agiklanma degerleri (R?) agisindan da marka saygisi yeniden satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim iizerinde
yiiksek diizeyde bir agiklama seviyesine sahipken, daha fazla 6deme istegi lizerinde diisiik diizeyde bir agiklama seviyesine
sahiptir. Marka saygisinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi 0,56 dir. Bu sonug tiiketicilerin markaya sayg1 diizeyleri
arttikca marka hakkinda ¢evrelerine olumlu ifadeler paylasma egilimleri oldugunu gostermektedir. Diger taraftan marka
saygisinin daha fazla 6deme istegi lizerindeki etkisi 0,04 tiir. Bu sonu¢ marka saygisinin fiyat algisinda sinirh bir etkisinin
oldugunu ve aciklama diizeyini artirmak i¢in farkli degiskenlerin arastirma modeline eklenmesini ortaya koymaktadir. Son
olarak da marka saygisinin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisi 0,57 olarak tespit edilmistir. Bu sonuca gore marka
saygisinin bir markay1 tekrar tercih etmede onemli oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin markaya olan saygi diizeyleri

arttikga s6z konusu markadan satin alma faaliyetlerine devam etmesi 6ngdrilmektedir.
SONUC

Tuketici-marka iliskisini gelistirme ve giiglendirmede siire¢ igerisinde birgok kavram ortaya koyulmustur. Bu kavramlar
tiiketiciler acisindan fonksiyonel ve sembolik faydayi markalar agisindan ise satig rakamlarini en list diizeye ¢ikarmayi
kolaylastirmaya yardimci bir yapi sergilemektedir. Bu kapsamda, sinirli teorik katkilara gore, tiikketicilerin fayda diizeylerini
en Ust diizeye ¢ikaran markalara saygi duymasi ve bunun sonucunda da davranigsal niyetlerin yiiksek diizeyde
gergeklesmesi beklenebilir. Literatiirdeki bu boslugu doldurmak amaciyla, bu ¢alisma marka saygisinin davranigsal niyetler
olarak da agiklanan agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisini tespit

etmeyi amaglamigtir,

Caligmada ilk olarak, saygi elde edilen markalarin diger tiiketicilerin de faydalarin1 maksimum kilmak amaciyla onerilecegi
diisiincesiyle marka saygisinin agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisi test edilmistir. Literatiirde Veloutsou ve Aimpitaksa
(2017), Giovanis ve Athanasopoulou (2018), Han ve digerleri (2019) lovemark kapsaminda marka askiyla beraber marka
saygisinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini incelemisler ve olumlu etkiler bulmuslardir. Bununla birlikte Jahanvi
ve Sharma (2021) da bagimsiz bir yapida ele aldiklar1 marka saygisinin agizdan agiza iletisimi olumlu etkiledigini
vurgulamistir. Bu ¢alisma neticesinde de 6nceki ¢alismalarda oldugu gibi marka saygisinin agizdan agiza iletisim iizerinde
olumlu etkisi tespit edilmistir. Bu baglamda marka saygis1 kazanan markalar hakkinda yakin ve/veya uzak ¢evrelere tavsiye

faaliyetlerinin yogun olacagini ifade etmek olasidir.

Marka saygis1 kazanan markalarin tiiketicilerinin fiyat duyarliliginin ortadan kalkacagindan hareketle marka saygisinin
daha fazla 6deme istegi iizerindeki etkisi de arastirilmistir. Onceki calismalarda marka saygisinin daha fazla 6deme istegine
etkisi lovemark kapsaminda marka askiyla beraber ele alinmig ve olumlu etkiler bulunmustur (Giovanis & Athanasopoulou,
2018; Han vd., 2019; Yu vd., 2021). Ancak bagimsiz bir yapida marka saygisinin daha fazla 6deme istegi lizerine etkisini
ele alan bir ¢alismaya literatiirde rastlanamamustir. Bu ¢alisma baglaminda ise marka saygisinin daha fazla 6deme istegi
lizerine pozitif etkisi tespit edilmistir. Bu sonuca gore saygi kazanan bir markanin tirlinlerine ve/veya hizmetlerine iliskin

tiiketici zihninde {ist fiyat bariyeri olusmayacagi soylenebilir.

Bir tiiketicinin kendi isteklerini en iyi sekilde karsilamasi giidiisii ve kendisine 6zsaygi duyma motivasyonuyla, yiiksek

diizeyde saygi duydugu bir markadan satin almaya devam etmesi de incelenmistir. Simdiye kadar olan siiregte marka
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saygisinin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisi lovemark kapsaminda marka askiyla beraber olumlu olarak ortaya
koyulmustur (Giovanis & Athanasopoulou, 2018; Han vd., 2019; Lee vd., 2024). Bu ¢alismada da marka saygisinin yeniden
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin kendilerine olan 6zsaygilarini

devamlilik acisindan saygi duydugu markadan satin alma faaliyetlerini siirekli kilmaya niyetli oldugunu gosterebilir.

Bu ¢alismanin literatiire katkilar1 da iki baslik olarak ortaya koyulmaktadir. Oncelikle bu ¢alismada marka saygis1 kavrami
marka agki kavramindan bagimsiz olarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin marka saygisinin literatiirde daha
fazla ¢aligmada ele alinmasina katki sunacag olasidir. ikincisi, bu calismada marka saygisinin soncullarina odaklamlmistir.
Bu kapsamda marka saygisinin soncullarinin farklilastirilmasina, onciillerinin ve/veya diizenleyici degiskenlerin

arastirilmasina yonelik bir motivasyona katki sunabilecegi diisiiniilebilir.

Calismanin marka yoneticilerine yonelik katkilar da iki baslikta degerlendirilmektedir. ilk olarak, tiiketici-marka iliskisini
gelistirme ve giiclendirme de marka saygisi kavrami marka agki kavrami kadar 6nemli konuma sahiptir. Bu baglamda marka
yoneticiler marka saygisim ajandalarinda dncelikli olarak tutmalidirlar. ikincisi, marka sadakatinin gdstergeleri olarak da
degerlendirilen agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve yeniden satin alma niyetini yiiksek diizeyde
gergeklestirmede marka saygisina ihtiyag duyacaktir. Bu kapsamda marka yoneticilerin markalarin olusan sayginin

oncelikle niyete sonrasinda da davranisa doniisiip donlismedigini tespit etmede marka saygisindan katki alabilir.

Bu ¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. ilk olarak, bu ¢alisma igin veriler tek bir zamanda toplanmistir. Kesitsel veri
kullanilmasina bagli olarak bu ¢aligmanin teorik ve yonetimsel ¢ikarimlarr genellestirilmemelidir. Sonraki ¢aligmalarda
boylamsal verilerin kullanilmasi bu ¢alismanin sonuglarindan farkli sonuglar ortaya ¢ikarabilir ve sonuglari genellestirebilir.
Ikincisi, veriler tek bir sektdr ya da markaya iliskin olarak da toplanmamustir. Ilerideki calismalarda sektor kisitlamasina
gidilmesi ya da rakip markalar 6zelinde ger¢eklesmesi literatiire katki sunabilir. Ugiinciisii, bu ¢alismada marka saygisimin
yalmzca soncullarina odaklanilmistir. Gelecekteki ¢aligmalar marka saygisi icin marka deneyimi gibi farkli 6nciillere, ruhsal

iyi olus hali gibi farkli soncullara ya da ilgilenim gibi farkli diizenleyici degiskenlerin etkilerine odaklanabilir.
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