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Amag - Bu calismanin amaci, THY (Tiirk Hava Yollar) markasma duyulan tutkunun ve sevginin
tiiketicilerin yiiksek fiyat1 ddeme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisini ve bu iligkilerde marka imajimnin diizenleyici roliinii ortaya koymaktir.

Yontem — Bu kapsamda THY’ye duyulan tutkunun ve sevginin tiiketicilerin yiiksek fiyat1 6deme istegi,
agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini ve bu iliskilerde marka imajinin yarattig1
diizenleyici etkiyi incelemek amaciyla literatiir arastirmasi yapilarak hipotezler ve kavramsal model
ortaya konulmustur. Calismanin anketi Tiirkiye’de yasayan ve Tiirk Hava Yollar1'nin miisterisi olan
kisilere uygulanmistir. Calismanin modeli elde edilen 453 veri {izerinden test edilmistir. Regresyon
analizi ile calismanin hipotezleri test edilmistir.

Bulgular — Calisma bulgulart marka tutkusunun ve marka sevgisinin tiiketicilerin ytiksek fiyat: 6deme
istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica,
THY’ye duyulan tutkunun ve sevginin tiiketicilerin yiiksek fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka imajinin diizenleyici role sahip oldugu
saptanmugtir.

Tartisma — Arastirmanin sonuglar tiiketicilerin THY ye yo6nelik tutku ve sevgi duygularmin yiiksek
fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisini ortaya
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Aragtirma Makalesi tutkusu ve marka sevgisi ytiiksek fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
tizerinde daha biiyiik etkiye sahiptir.
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THY’s passion and love on consumers’ willingness to pay a premium price, word of mouth and
purchase intention.

Design/methodology/approach —: In this context, in order to examine the effects of brand passion and
brand love on consumers’ willingness to pay a premium price, word of mouth and purchase intention
and the moderating role of brand image on the relations, literature search was conducted and
hypotheses and conceptual model were manifested. The survey of the study was applied to the people
who lived in Turkey and are Turkish Airlines customers. The model of the study was tested with 453
data. Regression analyses were conducted to test the research hypotheses.

Findings — The study findings elicited the impact of brand passion and brand love on consumers’
willingness to pay a premium price, word of mouth and purchase intention. Furthermore, the
moderating role of brand image on the effect of brand passion and brand love on consumers’
willingness to pay a premium price, word of mouth and purchase intention were verified.

Discussion — The results of the research revealed the positive impact of consumers' feelings of passion
and love for THY on their willingness to pay a premium price, positive word of mouth communication
and purchase intention. In addition, brand passion and brand love have a greater impact on the
willingness to pay a premium price, positive word-of-mouth communication and purchase intention in
consumers who have a higher positive image of the THY brand.
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1. Giris

Giiniimiiziin neredeyse gizemden arinmig titketim diinyasinda yagayan insanlar hayatlarmi anlamlandirmak
i¢in giderek daha fazla yeni firsatlar aramaktadir. Tiiketiciler genellikle bu koklii arzuyu iiriinleri tiiketerek
veya sevdikleri nesnelere sahip olarak tatmin etmektedir (Ahuvia, 2005; Wallendorf ve Arnould, 1988). Bu
baglamda tiiketiciler ve markalar arasinda yakin iligkilerin gelistigi belirtilmektedir (Mufiz ve Schau, 2005;
Schouten ve McAlexander, 1995). Harley-Davidson, Manolo Blahnik ve Starbucks Coffee miisterileriyle sevgi
ve tutkunun yonlendirdigi derin duygusal baglar kurmay1 ve siirdiirmeyi basaran markalardan sadece
birkagidir. Pratikte yiiksek fiyat: 6deme istegi, olumlu soylentileri yayma istegi veya satin alma niyeti gibi
tiiketici davranislari {izerindeki olumlu etkilerinden dolay1 marka tutkusunu ve marka sevgisini yaratmaya
odaklanmak gerekmektedir. Bu nedenle son yillarda giderek artan sayida pazarlamaci, McDonald's'in "onu
seviyorum" ya da Maserati'nin "tutkuyla gelen miikemmellik" gibi reklam mesajlar1 ve sloganlar1 kullanarak
tiiketicilerin duygularina hitap eden tutkulu markalar yaratmaya calismaktadir.

Pazarlama literatiiriinde tutkulu ve sevilen markalarin artan 6nemi marka tutkusunun ve marka sevgisinin
getirilerinin analizini zorunlu kilmaktadir. Yiiksek duygusal tiiketici-marka iliskilerinin teorik arka plani,
kisilerarasi sevgiyi ii¢ bilesenin etkilesimi olarak kavramsallastiran Sternberg'in (1986) {iggen ask teorisi
tarafindan saglanmaktadir: yakinlik, karar/baglilik ve tutku. Tutku, romantizm, fiziksel gekicilik ve partnere
hayranlik gibi belirli eylemlere yol acan sozde "sicak" bilesen (Sternberg, 1986) olarak ortaya gikmaktadir
(Djikic ve Oatley, 2004; Hatfield, 1988). Ahuvia (2005) tiiketicilerin tiriinleri ve markalar: sevme yetenegini
dogrulamaktadir. Arastirmalar duygusal tiiketici-nesne iligkilerinde 6zellikle tutku ve sevgi bilesenlerinin,
baglilik veya sadakat gibi tiiketici davranislar {izerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu gostermektedir (Belk,
Ger ve Askegaard (2003); Carroll ve Ahuvia (2006); Pichler ve Hemetsberger, 2007; Thomson, Maclnnis ve
Park (2005); Whang, Allen, Sahoury ve Zhang, 2004). Dolayistyla titketim baglaminda marka tutkusu ve marka
sevgisi Oncelikle duygusal ve markaya yonelik son derece olumlu tutum olarak tanimlanmaktadir. Giiglii
duygusallik ve tutum igeren hisler duygusal bagliliga yol agmaktadir ve davranissal faktorleri etkilemektedir.
Ancak literatiirde marka tutkusunun ve marka sevgisinin getirilerine odaklanan az sayida ampirik aragtirma
mevcuttur.

Bu arastirmada tiiketicilerin THY markasina yonelik tutku ve sevgi hislerinin onlarin yiiksek fiyat1 6deme
istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi incelenmektedir. Marka imajinin
miisteri-marka iligkilerindeki 6nemine odaklanarak bu Onemli faktoriin calisma modelindeki iligkilerde
yarattig1 etkiler degerlendirilmektedir. Literatiirdeki calismalar marka tutkusunun ve marka sevgisinin
yliksek fiyati 0deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinden s6z
ederken marka imajinin bu iligkiler {izerinde yarattig1 diizenleyici (moderatdr) etkiden bahsetmemistir.
Aragtirma literatiirdeki bu boslugu doldurarak THY markasina duyulan tutku ve sevgi hislerinin tiiketicilerin
yliksek fiyat:1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini ve bu
iligkilerde marka imajinin diizenleyici roliinii ortaya koymay1 hedeflemistir.

Arastirma kapsaminda bu amaclara ulasmak igin marka tutkusu, marka sevgisi ve marka imaj1 kavramlari
aciklanmustir. Ardindan literatiir destekli marka tutkusunun ve marka sevgisinin tiiketicilerin yiiksek fiyati
O0deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinden ve marka imajinin
diizenleyici (moderator) etkisinden soz edilmistir. Bu sekilde ¢alismanin hipotezleri literatiir destekli 6ne
siiriilmiistiir. Bununla birlikte, gecerlilik ve giivenilirlik testleri, korelasyon ve regresyon analizleri
yapilmustir. Analiz sonucu elde edilen bulgulara yonelik gerekli yorumlar yapilmistir.

2. Literatiir Incelemesi
2.1. Marka Tutkusu

Tkili tutku teorisine gore, tutku, “insanlarin sevdigi, Snemli buldugu, diizenli olarak zaman ve enerji harcadig1
bir aktiviteye yonelik giiclii bir egilim” olarak tanimlanmaktadir (Vallerand vd., 2003, s. 757). Tutku, sorunlu
davraniglar yaratabilen bir duygu olarak siklikla akil ve 6z kontrol ile yan yana gelmektedir. Bagka bir deyisle,
tutku davranisi basariya dogru yonlendirebilir ancak aym zamanda amagh davranislarin ortaya ¢ikmasini da
engelleyebilir. Bu sekilde tutkunun iki ayirt edici 6zelligi ortaya cikmaktadir. Tkili tutku teorisine gore tutku,
ilging ve degerli bir faaliyete zaman ve enerji yatirimu olarak kabul edilmektedir (Vallerand, 2008). Bu tiir
faaliyet " kisi i¢in ¢ok degerli ve anlaml oldugu 6l¢iide kisinin kimliginde i¢sellestirilecektir” (Vallerand, 2010,
s. 102). Tutkulu faaliyetin kisinin kimligine nasil igsellestirildigine bagl olarak iki tiir tutkuyu ayirt edebiliriz:

isletme Arastirmalar Dergisi 1738 Journal of Business Research-Turk



P. Alizade 16/3 (2024) 1737-1752

takintili ve uyumlu (Okazaki, Schuberth, Tagashira ve Andrade, 2021). Uyumlu tutku, bir aktiviteye katilmak
icin gli¢lii bir motivasyon yaratir ve bireyin bir aktiviteyi ona ezici bir gii¢c vermeden 6nemli gortip kabul
etmesiyle ortaya cikmaktadir. Uyumlu tutkuda kisi aktiviteyi kontrol etmektedir. Buna kargilik, takintili tutku
bir aktiviteye katilmaya yonelik kontrol edilemeyen bir diirtii yaratir ve o aktivitenin birey iizerinde giig
kazanmasini saglamaktadir. Burada aktivite kisiyi kontrol etmektedir. Onceki arastirmalar, uyumlu tutku ve
takintili tutkunun niteliksel olarak farkl iki yap1 oldugunu gostermektedir (Mageau, Vallerand, Charest vd.,
2009). Genel olarak, uyumlu tutku psikolojik uyumun saglamasina olanak tanir ve olumlu etki yaratirken,
takintili tutku kisinin sagligina zarar verir ve olumsuz duygusal durumlar yaratir (Vallerand, 2008).

Pazarlama literatiiriinde tutkunun yapisi temel olarak Sternberg'in ticgen ask teorisi ¢ercevesinde tartisilmigtir
(Sternberg, 1986). Uggen ask teorisi, agkin ti¢ bileseni igerdigini one slirmektedir: yakinlik, karar/baglilik ve
tutku. Sternberg tutkuyu “ask iliskilerinde romantizme, fiziksel ¢cekime ve ilgili olgulara yol acan diirtiiler”
olarak tanimlamaktadir (Sternberg, 1997, s. 315).

Bauer, Heinrich ve Martin (2007) tutkuyu “belirli bir markaya yonelik, duygusal baglanmaya yol agan ve ilgili
davranissal faktorleri etkileyen, dncelikle duygusal, son derece olumlu bir tutum” olarak tanimlamistir. Son
zamanlarda marka tutkusu, “bir markaya yonelik heyecan, tutku ve takintidan olugan psikolojik bir yap1” ve
“cok az sayida tiiketicinin benimsedigi bir duygu” olarak tanimlanmistir (Albert, Merunka ve Valette-
Florence, 2013). Genel olarak tutku gliclii ve yiiksek kaliteli tiiketici-marka iligkilerinin temelini
olusturmaktadir (Fournier, 1998). Tutkulu tiiketiciler markaya yonelik asir1 giiglii arzular i¢cinde olmaktadir.
Bu giliclii arzular tiiketicilerin diisiincelerine, duygularina ve eylemlerine hiikmedebilir ve siklikla sosyal
baglamda canlanmaktadir (Belk, Ger ve Askegaard, 2003).

2.2.Marka Sevgisi

Marka aski ya da marka sevgisi marka ile tiiketici arasindaki iyi etkilesim sonucunda meydana gelen markaya
yonelik olumlu ve coskulu bir duyguyu temsil etmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Insanlarin bir markaya
olan sevgisi insan dis1 bir alana yani bir markaya olan baglilig1 ifade etmektedir (Albert, Merunka ve Valette-
Florence, 2008). Marka sevgisi tiiketicinin bir markaya hissettigi yakinlik, tutku ve baghhgin karsihikh
etkilesimi ile karakterize edilebilecek ask iliskisi olarak tanimlanmaktadir (Sternberg, 1986). Marka ve tiiketici
arasindaki olumlu etkilesimin sonucunda markaya yonelik coskulu ve olumlu duygu marka sevgisini
tanimlamaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka sevgisi tiiketici ile marka arasindaki uzun vadeli iliskiden
kaynakli olarak tiiketicilerin markaya olan duygusal tutkuyu, iliskiyi ve baglilig1 anlatmaktadir (Batra, Ahuvia
ve Bagozzi, 2012). Marka askindan dogan iliski derin ve kalicidir. Bununla birlikte marka ask: tiiketicinin
belirli bir markaya yonelik tutkusu ve baglilig1 ile olumlu bir sekilde iliskilidir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

2.3. Marka Imajt

Tamim olarak marka imaji “bir markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigidir” (Aaker, 1996, p.71).
Olumlu bir marka imaji firmalarin marka konumlandirmasina, markanin pazar performansin
giiclendirmesine ve markay1 rekabetten korumasma yardimci olmaktadir (Aaker, 1996). Marka imaijt
tiiketicilerin zihnindeki marka cagrisimlan ile ilgilidir (Bian ve Moutinho, 2011). Bu tiir cagrisimlar bir
markayr kullanmanin yararlarindan/sonuglarindan, iiriin Ozelliklerinden ve marka Kkisiliginden
etkilenmektedir (Plummer, 2000). Marka imaji, miisterilerin markay1 satin alip almama konusunda karar
vermelerine yardimc olmakta ve dolayisiyla yeniden satin alma davraniglarim etkilemekte kritik bir rol
oynamaktadir (Bian ve Moutinho, 2011). Ayrica, marka imaji 6zellikle hizmetler baglaminda (hizmet
sektoriinde) miisterileri elde tutmak ve dolayisiyla sadakati artirmak i¢in savunma amagli bir pazarlama araci
olarak da hizmet sunmaktadir (Berry, 2000; Sweeney ve Swait, 2008).

3. Hipotezlerin Gelistirilmesi
3.1. Marka Tutkusunun Tiiketicilerin Yiiksek Fiyat: Odeme Istegi Uzerindeki Etkisi

Markaya tutkulu olan tiiketiciler markaya ait iiriinleri/hizmetleri satin almak igin yiiksek fiyati 6demege
istekli olmaktadir (Albert vd., 2013). Thomson ve digerlerine (2005) gore, ne kadar tiiketici bir markaya tutkulu
olursa o marka igin yiiksek fiyat1 6demeye istekli olacaktir. Ayrica, tiiketiciler belirli bir markaya kayda deger
duygular beslediginde o markayla ilgili olumlu agizdan agiza iletisim davranis: sergileme olasiliklar1 daha
yliksek olacaktir (Dick ve Basu, 1994; Westbrook, 1987). Marka tutkusu tiiketicilerin yiiksek fiyat1 kabul
etmesini etkilemektedir (Bauer vd., 2007; Thomson vd., 2005). Swimberghe, Astakhova ve Wooldridge (2014)
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yaptiklar calismada uyumlu ve takintili marka tutukusunun yiiksek fiyat: 6deme istegi tizerindeki etkisini
ortaya c¢ikarmaktadir. Yapilan calismaya gore, uyumlu tutkuya nazaran takintili tutku yiiksek fiyat: 6deme
istegi tizerinde daha biiyiik etkiye sahiptir (Swimberghe vd., 2014). Bu nedenle, H;, ve Hy, hipotezleri
Onerilmistir.

3.2. Marka Tutkusunun Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi

Tiiketiciler markalarin 6nemli sdzciileri olabilmektedir (Dick ve Basu, 1994; Fullerton, 2005; Harrison-Walker,
2001). Ozellikle markaya deger veren ve markaya yonelik olumlu duygular gelistiren tiiketiciler olumlu
agizdan agiza iletisimi tesvik etmektedir (Aaker, 1991; Keller, 2003). Kavramsal agidan bakildiginda,
tiiketicinin bir markaya olan tutkusu veya heyecani markayla ilgili deneyimleri hakkinda konusmaya yol
acmaktadir (Bauer vd., 2007; Matzler, Pichler ve Hemetsberger, 2007). D'lima’ya (2018) gore, marka tutkusu
olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde biiyiik etkiye sahiptir. Swimberghe ve digerlerine (2014) gore, uyumlu
marka tutkusu olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Bu nedenle, H,, ve Hy,
hipotezleri nerilmisgtir.

3.3.Marka Tutkusunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Marka tutkusu, tiiketicinin markaya olan derin sevgisini ortaya koymaktadir (Mukherjee, 2020). Markaya
yonelik tutum satin alma davranisinin 6nemli bir belirleyicisidir. Psikolojide tutku, kisileraras: duygularla
oldukga iligkilidir (D'lima, 2018; Pourazad ve Pare, 2017). Genel olarak marka tutkusu tiiketicinin degerli bir
markaya olan hevesi, heyecan: veya benzeri tutkusunu anlatmaktadir (D'lima, 2018). Baz:1 ¢alismalar marka
tutkusunun satin alma niyetini etkiledigini 6ne stirmiistiir (Gilal vd., 2021; Mukherjee, 2020). Bu nedenle, Hz,
ve Hyj, hipotezleri onerilmistir.

3.4. Marka Sevgisinin Tiiketicilerin Yiiksek Fiyat: Odeme Istegi Uzerindeki Etkisi

Marka sevgisi memnun tiiketicilerin tiiketim sonrasi davraniglarimi giiglii bir sekilde agiklamaktadir
(Nikhashemi, Jebarajakirthy ve Nusair, 2019). Bu nedenle, belirli bir markay1 seven tiiketiciler o markanin
irettigi iirtinler/hizmetler i¢in daha yiiksek bir fiyati 6demeye istekli olmaktadir. Markaya yonelik sevgi
duygusu tiiketicileri marka veya {irettigi {iriinler/hizmetler hakkinda bilgi toplamaya, bilgi paylasmaya ve
bagkalarina tavsiye etmeye yoneltmektedir. Bu miisteriler sevdikleri markay1 yeri doldurulamaz bir olgu
olarak gordiikleri i¢in, o markanin var olmamasin “bir eksiklik” olarak hissetmektedir. Bazi ¢calismalar marka
sevgisinin tiiketicilerin yiiksek fiyat1 6deme istegi iizerindeki etkiyi ortaya koymaktadir (Albert vd., 2013;
Batra vd., 2012). Bu nedenle, H, hipotezi 6nerilmistir.

3.5.Marka Sevgisinin Olumlu Agi1zdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi

Baska insanlarla belirli bir marka hakkinda konusmak marka sevgisinin bir gostergesidir ve olumlu agizdan
agiza iletisimi artirmaktadir (Holt, 1997). Marka sevgisi olumlu agizdan agiza iletisimin bir dnciiliidiir (Batra
vd., 2012). Bu nedenle, marka aski yiiksek seviyede olumlu agizdan agiza iletisimi saglayabilmektedir (Carrol
ve Ahuvia, 2006; Rageh Ismail ve Spinelli, 2012). Bazi ¢alismalar marka sevgisinin yiiksek fiyat: 6deme istegini,
elektronik agizdan agiza iletisimi, marka sadakatini ve satin alma niyetini etkiledigini belirtmistir (Bairrada,
Coelho ve Coelho, 2018; Roberts, 2006; Roy, Eshghi ve Sarkar, 2013). Yapilan ¢alismalara dayanarak Hs
hipotezi 6nerilmistir.

3.6. Marka Sevgisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sallam (2014) marka sevgisinin tiiketicilerde bir markaya ait olma hissi yaratan, markayla kisisel bir bag kuran
ve buna sahip olmalar1 gerektigini hisseden bir tepki bi¢cimi oldugunu belirtmektedir. Marka agki, tiiketici igin
bir iirlinii satin almaya karar verirken 6nemli bir rol haline gelmektedir. Tiiketiciler bir markaya yonelik
ilgilerinden dolayr o markay:r sevmektedir ve bu da markanin tiiketiciye ilham kaynagi olmasimu
saglamaktadir (Rageh Ismail ve Spinelli, 2012). Whang ve digerleri (2004) tarafindan yapilan arastirmada
marka sevgisinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu
belirtilmektedir. Literatiirdeki bazi calismalar marka sevgisinin satin alma niyeti ve karar tizerindeki biiyiik
etkisini ortaya koymaktadir (Rageh Ismail ve Spinelli, 2012; Sallam, 2014). Yapilan ¢alismalara dayanarak Hg
hipotezi 6nerilmistir.
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3.7.Marka Imajinin Diizenleyici Etkisi

Arastirmalar marka imajinin miisteri sadakatinin ve satin alma niyetinin etkisini aciklamada diizenleyici
(moderatdr) rol oynadigini gdstermektedir (Lai, Griffin ve Babin, 2009; Wang ve Yang, 2010). Ornegin Hsieh
ve Li (2008) algilanan marka imaji olumlu oldugunda firmanin halkla iligskiler uygulamalarinin mdisteri
sadakati tizerindeki etkisinin daha giiclii oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, marka imajinin marka
giivenilirligi ile miisterilerin satin alma niyeti arasindaki iligkiyi diizenledigi de gosterilmistir (Wang ve Yang,
2010). Lai ve digerlerine (2009) gore, olumlu marka imaji miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
tizerindeki etkiyi biiyiik ol¢iide artirmaktadir. Nyadzayo ve Khajehzadeh (2016) yaptiklar: ¢alismada zay:f
imaja sahip markalara kiyasla giiclii imaja sahip markalar i¢in miisteri memnuniyetinin yiiksek diizeyde
algilanan miisteri iligkileri yonetimi (CRM) kalitesine yol acarak, miisteri sadakatini artirdigini ortaya
cikarmaktadir. Nilashi ve digerleri (2023) yaptiklar1 ¢calismada miisteri memnuniyeti ile markay1 baskalarina
tavsiye etmek arasindaki iligski {izerinde marka imajinin diizenleyici bir etkiye sahip oldugunu One
siirmektedir. Bu ¢alismada Lin, Lin ve Wang (2021) ¢alismasini temel alarak marka imaji islevsel marka imajs,
duygusal marka imaji ve marka itibari olarak {i¢ boyutta ele alinmistir. Bu sekilde ¢alismada marka tutkusu,
marka sevgisi, yiiksek fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti arasindaki
iligkilerde THY marksinin islevsel imajinin, duygusal imajinin ve itibarinin diizenleyici etkisinin olup
olmadig1 incelenmistir. Bu dogrultuda, Hy(q 5y, Hga,p) V€ Ho(qp) hipotezleri gelistirilmistir.

4. Yontem

Calismanin amact Tiirk Hava Yollar1 markasina yonelik tutkunun ve sevginin tiiketicilerin yiiksek fiyati
o0deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica,
THYye yonelik tutkunun ve sevginin yiiksek fiyat: ddeme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma
niyeti tizerindeki etkisinde marka imajinin diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmak da amaglanmaktadir. Bu amaci
gerceklestirmek i¢in Tiirk Hava Yollar1'nin miisterisi olan kisilere ¢evrimici olarak anket uygulanmistir. Elde
edilen veriler iginden sorular eksik cevaplanmis veriler ¢ikartilarak toplamda 453 dogru veriye ulasilmistir.
Ulagilan veriler iizerinde SPSS 24 programi araciligiyla gecerlilik, giivenilirlik, korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tablolarda gosterilmistir. Anket formu genel olarak iki
boliimden olusmustur. Katihimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili sorular anketin ilk boliimiinde yer
almistir. Anketin ikinci béliimiinde ise marka tutkusu (uyumlu tutku, takintili tutku), marka sevgisi, ytiksek
fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti ve marka imaj1 sorular1 yer almustir.
Arastirma modelinde yer alan degiskenler olarak marka tutkusu 8 ifade ile, marka sevgisi 4 ifade ile, yiiksek
fiyat1 6deme istegi 2 ifade ile, olumlu agizdan agiza iletisim 2 ifade ile, satin alma niyeti 2 ifade ile ve marka
imaji 7 ifade ile Ol¢lilmiistiir. Anket sorular1 51i Likert Olcegine gore hazirlanmstir. Olgeklerin hangi
kaynaklardan alindig1 Tablo 2’de gosterilmistir.

4.1. Arastirmanmin Modeli | Hipotezleri

Hi,: Uyumlu marka tutkusu tiiketicilerin yiiksek fiyat: ddeme istegi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Hjp: Takintili marka tutkusu tiiketicilerin ytiiksek fiyat: 6deme istegi {izerinde olumlu etkiye sahiptir.
H,,: Uyumlu marka tutkusu olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H,p: Takintili marka tutkusu olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde olumlu etkiye sahiptir.

H3q: Uyumlu marka tutkusu satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiye sahiptir.

H3p,: Takintili marka tutkusu satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiye sahiptir.

H,: Marka sevgisi tiiketicilerin yiiksek fiyat1 6deme istegi tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs: Marka sevgisi olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hg: Marka sevgisi satin alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H,: Markanin islevsel imaji marka sevgisi ile marka tutkusu iligkisi iizerinde ve marka tutkusu ve marka
sevgisi ile yiiksek fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti iligkisi iizerinde
diizenleyici bir etkiye sahiptir.
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a) Marka tutkusunun yiiksek fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, THY nin islevsel imajini yiiksek diistinen miisterilerde daha giigliidiir.

b) Marka sevgisinin yiiksek fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, THY nin islevsel imajin1 yiiksek diistinen miisterilerde daha giicliidiir.

Hg: Markanin duygusal imaji marka sevgisi ile marka tutkusu iliskisi {izerinde ve marka tutkusu ve marka
sevgisi ile yiiksek fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti iligkisi iizerinde
diizenleyici bir etkiye sahiptir.

a) Marka tutkusunun yiiksek fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, THY nin duygusal imajin1 yiiksek diisiinen miisterilerde daha giigliidiir.

b) Marka sevgisinin yiiksek fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, THY nin duygusal imajin yiiksek diisiinen miigterilerde daha giigliidiir.

Hg: Markanun itibar imaji marka sevgisi ile marka tutkusu iligkisi iizerinde ve marka tutkusu ve marka sevgisi
ile ytiksek fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti iligkisi tizerinde diizenleyici
bir etkiye sahiptir.

a) Marka tutkusunun yiiksek fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, THY nin itibar imajin1 yiiksek diisiinen miisterilerde daha giigliidiir.

b) Marka sevgisinin yiiksek fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, THY nin itibar imajin1 yiiksek diisiinen miisterilerde daha giicliidiir.

Marka Tutkusu H1(a,b) Yiiksek Fiyatl Odeme
- Uyumlu Tutku > Istegi
- Takintilh Tutku
Olumlu Agizdan
Agiza letigim
Marka Sevgisi Satin Alma Niyeti

T H7(a,b), H8(a,b), H9(a,b)

Marka imaj1
(islevsel Imaj, Duygusal Imaj, Itibar Imaji)

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

4.2. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirma kapsaminda kullanilan anketin etik ilkelere uygunlugu “Istanbul Gelisim Universitesi, 05.09.2022
tarihli ve 2022-14 sayil1” etik kurulu karariyla onaylanmistir. Etik kurulu onayindan sonra arastirma verileri
anket yoluyla Ocak 2023-Mart 2023 tarihleri arasinda dijital ortamda toplanmistir. Arastirmanin evrenini
Tiirkiye’de yasamakta olan ve Tiirk Hava Yollari’'nin miisterisi olan bireyler olusturmustur. Arastirma
evrenindeki tiim bireylere ulasmak imkansiz oldugundan dijital ortamda hazirlanmis olan anket formu
baglantis1 belli sayidaki Tiirk Hava Yollari’nin miisterisi olan bireylere gonderilmistir. Bu sebepten otiirti,
arastirma sonuglar1 s6z konusu evrenden segilen Srneklem icin gegerli olmustur. Orneklem seciminde
olasilikli 6rnekleme yontemlerinden basit rastgele yontemi tercih edilmistir.
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Evrenin biiyiik olmasindan dolay1 basit rastgele 6rnekleme yontemiyle biiyiik sehirlerde yasamakta olan ve
Tiirk Hava Yollar’'min miisterisi olan katilimcilara ulagilmistir. Orneklem biiyiikliigii 6lgegine gore
arastirmanin Orneklem saymnina karar verilmistir. Giirbtiz ve $Sahin (2016) arastirma evreninin 10 milyon
katihmcidan olustugu kosullarda 384 katilimcr sayisinin yeterli olabilecegini ifade etmektedir. “%95 anlamlilik
diizeyinde 6rneklem sayisinin 385 ve daha fazla katihimcadan olusuyor olmasi bilimsel bir analiz i¢in yeterli
sayilmaktadir” (Biyiikoztirk vd., 2018, s. 41). Dolayisiyla, arastirmada Orneklem biiyiikliigiiniin 453
katilimcidan olusuyor olmasinin giivenilir ve gegerli bir bilimsel analiz igin yeterli olacagini ifade etmek
miimkiindiir. Arastirma verilerinde kayip veri bulunmamaktadir. Elde edilen verilere normallik testi
uygulanmis ve carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 arasinda oldugu saptanmistir. Bu sebeple, toplanan
verilerin dagiliminin normal oldugu ortaya ¢ikmistir (George ve Mallery, 2010, s. 154). Verilerin normal
dagilima sahip oldugu saptandiktan sonra gereken analizler yapilmigtir. Katilimcalarin demografik 6zellikleri
Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Orneklem Profili (N = 453)

n 0/0
CINSIYET
Erkek 140 30.9
Kadin 313 69.1
YAS

19-29 219 48.3
30-40 182 40.2
41-51 51 11.3
52-62 1 0.2

EGITIM
Lisans 108 23.8
Yiiksek Lisans 182 40.2
Doktora 163 36.0

5. Arastirmanin Bulgularn

Verilerin analizi icin SPSS 24 programi kullanilmustir. Elde edilen veriler {izerinde giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri yapilarak verilerin giivenilir ve gegerli olduguna bakilmistir. Sonra arastirma modelinde yer alan
iliskilerin anlamliligini test etmek igin korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

5.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Calismada kullanilanan anket ilk olarak 50 kisiye uygulanarak verilerin icerik gecerliligi saglanmistir. Anket
uygulamasi sonucunda elde edilen 453 veriye giivenilirlik ve gegerlilik testleri uygulanmistir. Giivenilirlik ve
gegerlilik testlerinin sonuglar1 Tablo 2’de yer almustir.

Tablo 2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri Sonuglar1 (N = 453)

Olgekler ve ifadeleri Ortalama  Standart  St. Faktor
Sapma Yiikleri

Uyumlu Tutku
(Agiklanan Varyans = 52.356, KMO= 0.736, a = 0.716)
Vallerand vd., (2003)

UTutl. THY ile gergeklestirdigim ucuslar farkli deneyimler yasamami 3.547 1.011 0.699
sagliyor.
UTut2. THY ile gerceklestirdigim ucuslar THY’yi daha fazla takdir etmemi 3.508 1.059 0.761
sagliyor.
UTut3. THY ile gerceklestirdigim ucuslar unutulmaz deneyimler yasatiyor. 3.433 1.098 0.755

UTut4. THY ile u¢mak benim igin biiyiik bir tutkudur.
3.492 1.042 0.675
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Takintili Tutku
(Aciklanan Varyans = 52.204, KMO= 0.738, a = 0.718)
Vallerand vd., (2003)

TTutl. THYyi takip etmekten kendimi alamiyorum. 3.448 1.058 0.757
TTut2. THYyi siirekli takip ederim. 3.521 1.049 0.742
TTut3. THY hususunda takintiltyim. 3.483 1.055 0.671
TTut4. THY ile ugmak beni mutlu ediyor. 3.382 1.042 0.717

Marka Sevgisi
(Aciklanan Varyans = 53.497 , KMO= 0.747, a = 0.730)
Loureiro, Ruediger ve Demetris, (2012)

ASK1. THY harika bir markadir. 3.492 1.126 0.767
ASK2. THY ile yapacagim yolculuk, beni iyi hissettiriyor. 3.455 1.029 0.730
ASKS3. THY beni mutlu ediyor. 3.561 1.013 0.691
ASK4. THY ile yapacagim yolculuk, benim igin biiyiik bir zevktir. 3.448 1.037 0.735

Yiiksek Fiyat1 Odeme Istegi
(Agiklanan Varyans = 69.102, KMO= 0.560, a = 0.704)
Miller ve Mills (2012)

YFiyatl. THY i¢in diger markalardan daha yiiksek bir fiyat ddemeye 3.435 1.084 0.831
raziyim.
YFiyat2. Diger markalarin fiyat1 daha diisiik olsa bile, yine de biletimi THY 3.450 1.064 0.808

markasindan alacagim.

Olumlu Agizdan Agiza iletisim
(Aciklanan Varyans = 68.697, KMO= 0.532, a = 0.712)
Jones ve Reynolds (2006)

AAI1. THY hakkinda iyi seyler sdylemek igin tereddiit etmem. 3.415 1.058 0.829
AAI2. THY ile ugmayi kesinlikle tavsiye ederim. 3.499 1.108 0.814
Satin Alma Niyeti

(Aciklanan Varyans = 66.400, KMO= 0.522, a = 0.702)
Joo ve Kim (2020)

SANI1. THY den bilet satin almaya devam edecegim. 3.503 1.040 0.815
SAN2. Herhangi bir havayolu sirketinden bilet almam gerekirse tercihim 3.490 1.078 0.812
THY olacak.
Marka imaji

(Agiklanan Varyans = 50.351, KMO= 0.860, a = 0.804)
Lin, Lin & Wang (2021)
*Isimaj1. THY'nin sundugu hizmetler yiiksek kalitededir.

isimaj2. THY'nin sundugu hizmetler rakiplerinden daha iyidir. 3.351 1.059 0.758
Dimaj3. THY giizel bir markadur. 3.459 1.063 0.697
Dimaj4. THY nin rakiplerinden farkh bir 6zelligi vardir. 3.415 1.109 0.730
Dimaj5. THY miisterilerini hayal kirikligina ugratmaz. 3.583 1.083 0.712
iimajé. Sektordeki en iyi marka THY'dir. 3.503 1.082 0.667
iimaj7. THY saglam bir markadir. 3.528 1.061 0.689

* {fadeler analizlerden cikarilmugtir.

Tablo 2’de degiskenlerin gecerlilik testi ve giivenilirlik testi sonuglar1 gosterilmektedir. Bu sonuglara gore elde
edilen verilerin giivenilirligi ve gecerliligi saptanmistir. Arastirma modelinde var olan tiim degiskenlerin
Alpha Cronbach degerleri 0.70'in iistiinde olmasi elde edilen verilerin giivenilir oldugunu gostermektedir
(Alpar, 2013:55). Gegerlilik analizleri sonucunda her degisken i¢in tek faktorlii bir yapi elde edilmis ve Slgek
maddelerinin faktor yiikleri de uygun seviyede bulunmustur. “Marka imaj1” 6lgeginin agiklanan varyans
degeri 0.50’den diisiik olmasi nedeniyle, Isimajl ifadesi diisiik faktdr yiikiine sahip oldugu igin analizlerden
¢ikarilmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Agiklanan varyans degerlerinin, KMO (Kaiser-Meyer
Olkin) degerlerinin ve 6l¢ek maddelerin faktor yiiklerinin 0.50'nin {istiinde ¢ikmas: verilerin gegerliligini
gostermektedir (Hair vd,. 2006:79).
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Tablo 3. Ortiik Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Ortalamalari ve Standart Sapmalari

Ortalama St. 1 2 3 4 5
Sapma
1 Marka Tutkusu 3.477 0.701 1
2 Marka Sevgisi 3.489 0.769 0.679** 1
3  YFOdeme istegi 3.443 0.893 0.662 ** 0.583** 1
4 AAlletisim 3.457 0.898 0.633** 0.516** 0.524** 1
5  Satin Alma Niyeti 3.497 0.863 0.625%* 0.565** 0.453** 0.462** 1

** 0.01 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

Aragtirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun olup olmadig:
incelenmistir. Bu ylizden, her bagimsiz degisken i¢in varyans biiyiitme oram VIF (Variance Inflation Factor)
ve Tolerans degerleri asagidaki formiillere gore 6l¢iilmiistiir.

VIF (X)) =1/(1-R;?)
Tolerans = 1— R;*

Tablo 4. Bagimsiz Degiskenlerin VIF ve Tolerans Degerleri

Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler Coklu Dogrusal Baglant: istatistikleri
Tolerans VIF
Yiiksek Fiyat1 Odeme Uyumlu Tutku 0.600 1.666
Istegi Takintih Tutku 0.654 1.529
Marka Sevgisi 0.660 1.515
Olumlu Agizdan Agiza Uyumlu Tutku 0.671 1.490
fletisim Takimntili Tutku 0.648 1.543
Marka Sevgisi 0.734 1.362
Satin Alma Niyeti Uyumlu Tutku 0.685 1.460
Takintil: Tutku 0.648 1.543
Marka Sevgisi 0.680 1.470

Tablo 4'te goriildiigii gibi bagimsiz degiskenlerin Tolerans ve VIF degerleri (Tolerans>0.10, VIF<10) referans
degerlerine gore uygun diizeyde bulunmustur. Bu da arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasinda ¢oklu
baglant1 probleminin olmadigini saptamustir.

5.2.Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 sorunun olmamasi tespit edildikten sonra kavramsal modelde
yer alan degiskenler arasi iliskilerin degerlendirilmesi igin regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 5'te gosterilmistir.

Tablo 5. Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler B t P Dogrulanmis F
Degeri R?
Yiiksek Fiyat: Odeme (Constant) 1.567 0.000 0.470 134.720
Istegi

Uyumlu Tutku 0.333 6.454 0.000
Takintil: Tutku 0.202 4.000 0.000
Marka Sevgisi 0.247 5.299 0.000

Olumlu Agizdan Agiza (Constant) 2.750 0.006 0.411 106.167

Iletisim

Uyumlu Tutku 0.245 4.507 0.000
Takintili Tutku 0.322 6.035 0.000
Marka Sevgisi 0.161 3.284 0.001

Satin Alma Niyeti (Constant) 3412 0.001 0.427 113.057
Uyumlu Tutku 0.180 3.354 0.001
Takintil: Tutku 0.304 5.777 0.000
Marka Sevgisi 0.264 5.433 0.000
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Calisma kapsaminda ele alinan THY markasina yonelik tutku ve sevgi ile tiiketicilerin yiiksek fiyat1 6deme
istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti arasindaki iligkilerin anlamliligina bakilmistir. THY
markasina yonelik uyumlu ve takintil tutkunun ve sevginin tiiketicilerin yiiksek fiyat1 5deme istegi {izerinde
olumlu etkiye sahiptir (P<0.05). Bu nedenle, Hy,; ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Bununla birlikte,
takintili tutku ve sevgiye kiyasla THY markasina yonelik uyumlu tutku tiiketicilerin yiiksek fiyat: 6deme
istegi tizerinde daha biiytik etkiye sahiptir (f = 0.333).

THY markasina yonelik uyumlu ve takintili tutkunun ve sevginin tiiketicilerin olumlu agizdan agiza iletisimi
tizerinde olumlu etkiye sahiptir (P<0.05). Bu sonuca gore, H,(, ) ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Buna ek
olarak, uyumlu tutku ve sevgiye kiyasla THY markasina yonelik takintili tutku olumlu agizdan agiza iletisim
iizerinde daha biiytik etkiye sahiptir (§ = 0.322).

THY markasina yonelik uyumlu ve takintili tutkunun ve sevginin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
olumlu etkiye sahiptir (P<0.05). Bu sonuca gore, Hs, 1) ve Hg hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica, uyumlu
tutku ve sevgiye nazaran THY markasina yonelik takintili tutku satin alma niyeti {izerinde daha biiyiik etkiye
sahiptir (8 = 0.322).

5.3. Marka Imajinin Diizenleyici Roliiniin Incelenmesi

Bu calismda THY markasina yonelik tutkunun ve sevginin tiiketicilerin ytiiksek fiyat1 6deme istegi, olumlu
agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti {izerindeki etkilerde THY'nin marka imajinin (islevsel imaj,
duygusal imaj, itibar imaj1) diizenleyici roliine de bakilmistir. Bu dogrultuda marka imajini olusturan islevsel
imaj, duygusal imaj ve itibar imaj1 degiskenlerini yiiksek ve diisiik seviyelerine ayirmak i¢in bu degiskenlerin
medyan degerleri ol¢iilmiistiir. Buna gore markanin iglevsel imaji i¢in medyan degeri 3.5000, duygusal imajt
i¢in medyan degeri 3.6667 ve itibar imaj1 i¢in medyan degeri 3.5000 bulunmustur. Medyan degerinin altinda
kalan veriler diisiik islevsel imaj ya da diisiik duygusal imaj ya da diisiik itibar imaji ve medyan degerinden
yiiksek olan veriler yiiksek islevsel imaj ya da yiiksek duygusal imaj ya da yiiksek itibar imaji gruplarina
ayrilmigtir. Bu calismada THY markasimin islevsel imaji, duygusal imaj1 ve itibar imaj1 degiskenleri yiiksek ve
diisiik olarak iki boyuta ayrilmistir. Elde edilen sonuglara gore arastirmaya katilan 453 kisiden 185 kisi
THY’nin marka popiilerliginin yiiksek oldugunu, 268 kisi ise diisiik oldugunu ve 164 kisi THY nin islevsel
imajinin yiiksek oldugunu ve 289 kisi ise diisiik oldugunu, 168 kisi THY nin duygusal imajinin yiiksek
oldugunu ve 285 Kkisi ise diisiik oldugunu ve 184 kisi THY nin itibar imajinin yiiksek oldugunu ve 269 kisi
diisiik oldugunu diistinmektedir. Yiiksek ve diisiik islevsel imaji, yiiksek ve diisiik duygusal imaj ve ytiiksek
ve diisiik itibar imaji gruplarina regresyon analizi yapilarak degiskenler arasi iliskiler test edilmistir ve gruplar
arasindaki farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Marka imajinin diizenleyici roliine yonelik regresyon analizi sonuglari

Degiskenler Aras1 Yiiksek Diisiik Yiiksek Diisiik Yiiksek Diisiik
iligkinin Yonii islevsel islevsel Duygusal Duygusal | Itibar imaji | itibar imaji
imaj imaj imaj imaj (n-184) (n -269)
(n - 164) (n - 289) (n-168) (n - 285)
B P B P p P B P B P p P
Marka Tutkusu —
Yiiksek Fiyati Odeme 0.599 | 0.000 | 0.582 | 0.000 | 0.552 | 0.000 | 0.548 | 0.000 | 0.617 | 0.000 | 0.495 | 0.000
Istegi
Marka Tutkusu —
Olumlu Agizdan Agiza 0.574 | 0.000 | 0.548 | 0.000 | 0.495 | 0.000 | 0.493 | 0.000 | 0.554 | 0.000 | 0.544 | 0.000
fletisim
Marka Tutkusu — 0.566 | 0.000 | 0.510 | 0.000 | 0.484 | 0.000 | 0.325 | 0.000 | 0.523 | 0.000 | 0.506 | 0.000
Satin Alma Niyeti
Marka Sevgisi —
Yiiksek Fiyati Odeme 0.541 | 0.000 | 0.479 | 0.000 | 0.564 | 0.000 | 0.406 | 0.000 | 0.511 | 0.000 | 0.475 | 0.000
istegi
Marka Sevgisi —
Olumlu Agizdan Agiza 0.483 | 0.000 | 0.432 | 0.000 | 0.375 | 0.000 | 0.275 | 0.000 | 0.419 | 0.000 | 0.402 | 0.000
iletisim
Marka Sevgisi — Satin | 0.553 | 0.000 | 0.433 | 0.000 | 0.399 | 0.000 | 0.353 | 0.000 | 0.522 | 0.000 | 0.421 | 0.000
Alma Niyeti
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THY markasina yonelik tutkunun ve seginin tiiketicilerin yiiksek fiyati ddeme istegi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinde markanin yiiksek ve diisiik islevsel imaji gruplarma ve
aralarindaki farkliliklara bakildiginda, arastirma modelindeki iligkilerin tiimii anlamli ve pozitif olarak
cikmistir (P<0.05). Yiiksek ve diisiik islevsel imaj gruplar: karsilastirildiginda diisiik islevsel imaj grubuna
gore yiiksek iglevsel imaj grubunda iligkilerin daha giiclii oldugu ortaya cikmustir (Byiksek isievset imaj >
Bpisiik istevsel imaj)- Bu nedenle, Hy, ;) hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifade ile THY markasina yonelik
zihinlerinde olumlu islevsel imaja sahip kisilere gore THY ye olan tutku ve sevgi hislerinin onlarin yiiksek
fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisimi ve satin alma niyeti {izerinde daha biiyiik etkiye sahiptir.

THY markasima yonelik tutkunun ve seginin tiiketicilerin yiiksek fiyat: 6deme istegi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinde markanin yiiksek ve diisiitk duygusal imaji gruplarina ve
aralarindaki farkliliklara bakildiginda, arastirma modelindeki iligkilerin tiimii anlamli ve pozitif olarak
cikmistir (P<0.05). Yiiksek ve diisiik duygusal imaj gruplar: karsilastirildiginda diisiik duygusal imaj grubuna
gore yiiksek duygusal imaj grubunda iligkilerin daha gii¢lii oldugu ortaya ¢ikmistir (Byiksek auygusat imaj >
Bpisiik duygusat imaj)- Bu nedenle, Hgq ) hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifade ile THY markasina yonelik
zihinlerinde olumlu duygusal imaja sahip kisilere gore THY ye olan tutku ve sevgi hislerinin onlarin yiiksek
fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisimi ve satin alma niyeti {izerinde daha biiyiik etkiye sahiptir.

THY markasina yonelik tutkunun ve seginin tiiketicilerin yiiksek fiyati 6deme istegi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinde markanin yiiksek ve diisiik itibar imaji gruplarina ve
aralarindaki farkliliklara bakildiginda, arastirma modelindeki iligkilerin tiimii anlamli ve pozitif olarak
cikmistir (P<0.05). Yiiksek ve diisiik itibar imaji gruplari karsilastirildiginda diisiik itibar imaji grubuna gore
yiiksek itibar imaji grubunda iligkilerin daha giiclii oldugu ortaya c¢ikmistir (Byiksek itibar imaji >
Bpisiik itibar imaji)- Bu nedenle, Hy, ;) hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifade ile THY markasina yonelik
zihinlerinde olumlu itibar imaja sahip kisilere gére THY ye olan tutku ve sevgi hislerinin onlarin yiiksek fiyat:
odeme istegi, olumlu agizdan agiza iletisimi ve satin alma niyeti lizerinde daha biiyiik etkiye sahiptir. Elde
edilen bulgular THY markasina yonelik tutkunun ve seginin tiiketicilerin yiiksek fiyat: 6deme istegi, olumlu
agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka imajinin diizenleyici roliinii ortaya
koymustur. Bagka bir deyisle, THY markasina dair olumlu imaja sahip miisterilerde marka tutukusu ve marka
sevgisi biiylik olasilikla miisterilerin yiiksek fiyati 6deme istegine, olumlu agizdan agiza iletisime ve satin
alma niyetine yol agmaktadir.

Tablo 7. Arastirma modelinin hipotez testi sonuglari

Hipotezler Degiskenler Arast Iliski Yonii Durum
Hi(a,p) Uyumlu ve Takintili Marka Tutkusu — Yiiksek Fiyati Odeme Istegi Desteklendi
Hy(a,p) Uyumlu ve Takintilh Marka Tutkusu — Olumlu Agizdan Agiza lletisim Desteklendi
H3a by Uyumlu ve Takintili Marka Tutkusu — Satin Alma Niyeti Desteklendi

H, Marka Sevgisi — Yiiksek Fiyat: Odeme Istegi Desteklendi

Hs Marka Sevgisi — Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Desteklendi

Hg Marka Sevgisi — Satin Alma Niyeti Desteklendi
Marka Tutkusu ve Marka Sevgisi — Yiiksek Fiyat:1 Odeme Istegi

Hy ) Marka Tutkusu ve Marka Sevgisi — Olumlu Agizdan Agiza Tletisim Desteklendi

Marka Tutkusu ve Marka Sevgisi — Satin Alma Niyeti
(Markanin Islevsel Imajinin diizenleyici etkisi)

Marka Tutkusu ve Marka Sevgisi — Yiiksek Fiyat: Odeme Istegi
Hg(q,p) Marka Tutkusu ve Marka Sevgisi — Olumlu Agizdan Agiza Tletisim Desteklendi

Marka Tutkusu ve Marka Sevgisi — Satin Alma Niyeti

(Markanin Duygusal Imajinin diizenleyici etkisi)

Marka Tutkusu ve Marka Sevgisi — Yiiksek Fiyat Odeme Istegi
Hyap) Marka Tutkusu ve Marka Sevgisi — Olumlu Agizdan Agiza Tletisim Desteklendi
Marka Tutkusu ve Marka Sevgisi — Satin Alma Niyeti

(Markanin Itibar Imajimn diizenleyici etkisi)
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6. SONUC VE TARTISMA

Bu calismanin amaci THY markasina yonelik tutkunun ve sevginin tiiketicilerin yiiksek fiyat1 6deme istegi,
olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti izerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica, arastirmanin
bir diger amacit marka tutkusu, marka sevgisi, tiiketicilerin yiiksek fiyat: 6deme istegi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerde markanin islevsel imajinin, duygusal imajinin ve itibar
imajinin diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda, literatiir destekli ele alinan degiskenler
arasindaki iligkiler incelenmistir ve onerilen hipotezlerin desteklenip desteklenmemesine bakilmistir.

Literatiirde baz1 ¢alismalar marka tutkusunun yiiksek fiyat1 6deme istegi tizerindeki etkisinden (Bauer vd.,
2007; Ghorbanzadeh, Saeednia ve Rahehagh, 2020; Pourazad, Stocchi ve Pare, 2020; Thomson vd., 2005;
Swimberghe vd., 2014), olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinden (Bauer vd., 2007; D'lima, 2018;
Gilal, Paul, Thomas, Zarantonello ve Gilal, 2023; Matzler vd., 2007) ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinden
(Gilal vd., 2021; Mukherjee, 2020) s6z etmistir. Ayrica, literatiirde marka sevgisinin yiiksek fiyat: ddeme istegi,
olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti {izerindeki etkisinden (Bairrada vd., 2018; Pereira, Aratjo
ve Simoes, 2023; Roberts, 2006; Roy vd., 2013; Velmurugan ve Thalhath, 2021) de s6z edilmistir. Bu ¢alismada
THY markasina yonelik tutkunun ve sevginin tiiketicilerin yiiksek fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi ortaya ¢ikmistir. Ayrica, uyumlu tutku yiiksek fiyat: 0deme istegi
tizerinde ve takintili tutku ise olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti iizerinde daha biiyiik etki
yaratmigtir.

Bu calismada marka imajimnin diizenleyici roliine odaklanilmistir. Literatiirdeki ¢alismalar marka imajinin
diizenleyici etkisinden bahsetmistir (Lai vd., 2009; Nilashi vd., 2023; Nyadzayo ve Khajehzadeh, 2016; Wang
ve Yang, 2010). Calismada marka imaji islevsel, duygusal ve itibar olarak ti¢ boyutta ele alinmistir. Elde edilen
bulgulara gore, THY markasinin islevsel, duygusal ve itibar imaji boyutlar1 marka tutkusunun ve marka
sevgisinin yiiksek fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
olumlu yonde diizenlemektedir. Bagka bir ifadeyle, THY markasina dair olumlu imaja (islevsel, duygusal,
itibar) sahip tiiketicilerde markaya yonelik tutku ve sevgi hisleri onlar yiiksek fiyat: 6deme istegine, olumlu
agizdan agiza iletisime ve satin alma niyetine yoneltmektedir. Calismanin sonuglar1 markalarin tiiketicilerin
zihninde olumlu imaj yaratarak onlarin sevgi ve tutku duygularina hitap ederek yiiksek fiyat: ddeme istegini,
olumlu agizdan agiza iletisimi ve satin alma olasiligini artirabileceklerini agiklamaktadir.

Calismanin verileri kisith bir zaman siiresi igerisinde ve Tiirkiye’de yasayan ve THY ile ucan kisiler arasindan
toplanmistir. Bu yiizden olasilikli tesadiifi drnekleme yontemiyle ¢evrimigi olarak anket sorularini1 dogru bir
sekilde yanitlayan 453 veriye ulasilmistir. Bu sekilde calismanin hem zaman kisit1 hem de cografi agidan kisiti
bulunmaktadir. Calismanin diger kisit1 sadece THY markasina odaklanmasidir. Burada sadece marka imajinin
diizenleyici roliine odaklanmak da ¢alismaya bir siirlilik getirmektedir.

Gelecekteki calismalarda burada ele alinan kavramsal modelin igerdigi degiskenler ve iligkiler degistirilebilir.
Gelecekte burada ele alinan kavramsal modeli farkli markalar tizerinden farkli cografi bolgelere uygulanmast
miimkiindiir. Ayrica, caligmada ele aliman diizenleyici degiskenler disinda bagka degiskenlerin yarattig:
farkliliklara, araci veya diizenleyici etkilerine de bakilabilir. Baska bir deyisle, yapilan calisma gelecekte
yapilacak arastirmalara yol gosterebilir bir niteliktedir. Bu ¢alisma THY’ye yonelik tutku ve sevginin
tiiketicilerin yiiksek fiyat1 6deme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti tizerinde yarattig1
etkileri ve bununla birlikte marka imajinin yarattig diizenleyici etkileri inceleyerek bazi sorular yanitlayarak
bir takim sorulara da yol agmaktadir. Calismanin kavramsal gercevesi arastirmacilara, pazarlamacilara ve
akademisyenlere yol gosterebilir. Calismanin bir diger katkis1 markalarin miisterileri ile verimli, etkin, basarili
ve slirdiiriilebilir iligkiler kurmalar1 ve bu iligkileri gelistirmeleridir.
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