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Ozet
Bu ¢alismada marka aski ve marka kiskanghgi
arasindaki etkilegsimde bireylerin oz saygi diizeyinin

etkisinin belirlenmesi amacglanmistir. Bu
dogrultuda,  kuramsal  ¢erceve  kapsaminda
olusturulan arastirma modeli test edilmistir.

Calismanin orneklemini Ankara’da ikamet eden 18
yas tistii 301 birey olusturmaktadr. Analizlerde IBM
SPSS 20.0 ve SPSS makrosu olan PROCESS
kullamilmistir. Calisma sonucunda marka aski ve
marka kiskangligr arasindaki iliskide tiiketicilerin 6z
saygi diizeylerinin diizenleyici etkisinin olumlu
yonde oldugu tespit edilmistir.

Abstract

In this study, it is aimed to determine the effect of
individuals' self-esteem levels in the interaction
between brand love and brand jealousy. In this
direction, the research model created within the
theoretical framework was tested. The sample of the
study consists of 301 individuals over the age of 18
residing in Ankara. IBM SPSS 20.0 and PROCESS,
the SPSS macro, were used in the analysis. As a
result of the study, it was determined that the
moderator effect of consumers' self-esteem levels on
the relationship between brand love and brand
jealousy was positive.
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Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi

1. Giris

1990’11 yillardan itibaren yapilan birgok arastirma ile tiiketici-marka iliskisi gelistirilmek
istenmistir. Literatiirde, bir markaya yonelik gelisebilecek ask duygusunu, Sternberg’in
(1986) Askin Ucgen Kurami’ndan alarak pazarlamaya uyarlayan ilk yazarlar Shimp ve
Madden (1988) olmustur. Uggen Kurami’nda yer alan tutku, siradisilik ve baglilik boyutlari;
ilgili calismada 6zlem, hoslanma ve baglilik olarak pazarlama literatiiriine kazandirilmistir
(Ozbek vd., 2017). Bu baglamda, ikili iliskilerde ortaya ¢ikan ask duygusunun marka ile
tilketici arasinda olusabilecegi de dusiiniilmiistiir. Bu diisiinceler 1s18inda kisilerarasi
baglarin pazarlama literatiiriine uyarlanmasinda markalar kisilerin yerini alirken; kisiler
arasl iligkiler de tiiketici — marka iliskileri yerine ge¢gmektedir (Thomson vd., 2005).

S6z konusu “kisileraras1 agsk” oldugunda da akla kiskang¢lik duygusunun gelmesi
kaginilmaz olacaktir. Bu noktada marka kiskangligi kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri
bagliligin1 olusturabilecek etkenlerden biri olan marka kiskanghgi, marka sevgisinin de
tamamlayicisidir (Sarkar ve Sreejesh, 2014). Diger yandan, tiiketici davranigi konusundaki
arastirmalar, mal ve hizmet edinmenin bireylerin egosunu besleyerek, benlik saygisini
gelistirmeye yardimci oldugunu belirtmektedir (Arndt vd., 2004). Bu nedenle tiiketiciler,
kisisel olarak su anda sahip olmadigi, saygideger ve cok sevilen bir markanin bir
komsusunda veya bir arkadasinda oldugunu gordiigiinde, benzer bir benlik saygisi tehdidi
algilayabilmektedirler. Bu agidan, kisinin benlik saygis1 yiiksek ise kiskanglik diizeyinin
daha yiiksek olmasi beklenmektedir (Sarkar ve Srejeesh, 2014). Bu goriis kapsaminda,
yiiksek benlik saygisina sahip kisilerin sevgi ve baglilik duydugu markalara sahip olamadigi
ve bagkalarinin o markalara sahip olduguna taniklik ettigi durumlarda, s6z konusu kisilerin
yiiksek seviyedeki benlik saygisinin zedelendigi ve dolayisiyla ilgili markaya karst
kiskanglik besledikleri savunulmaktadir (Taremi ve Far, 2017; Kogak vd., 2019). Ancak bu
goriise karsit olan goriisleri de literatiirde gormek miimkiindiir. Ornegin, baz1 ¢aligmalarda
(Aronson, 1983; White 1981; Leary, 1990) benlik saygisinin, romantik kiskanglikla olumsuz
bir iliski i¢inde oldugu vurgulanmakta; yiiksek benlik saygisi diizeyine sahip bireylerin,
diisiik diizeyde kiskanglik duygusuna sahip olduklar1 da belirtmektedir. Bir diger ifadeyle,
yiiksek diizeyde benlik saygisi olan bir kisinin, partneri (gercekte veya potansiyel olarak) bir
baskasina ilgi duydugunda, kendisini yetersiz ve tehdit altinda hissetme olasili§i daha
diisiiktiir (Jones 1973 ten aktaran White (1981)).

Yapilan literatiir taramast sonucunda, marka askinin cesitli kavramlarla iligkilerinin
incelendigi ¢aligmalarin bulundugu (Bauer vd., 2009; Fourneir, 1998; Roy vd., 2012); ancak,
marka kiskancligr ile ilgili ¢aligmalarin oldukg¢a az sayida oldugu (Rosita ve Ratnandika,
2019; Bigakcioglu, 2017) goriilmiistiir. Ayrica marka aski, marka kiskangligr ve benlik
saygisinin birlikte ele alindig1 ¢alismalarin (Taremi ve Far, 2017; Sarkar ve Sreejesh, 2014;
Kogak vd., 2019) sayisinin goreli olarak diisiik oldugu da gézlemlenmistir. Benlik saygisinin
marka aski ve marka kiskanglig1 arasindaki aracilik roliinii konu alan bir ¢alismaya ise
literatlir taramasinda rastlanilmamistir. Bu nedenlerle benlik saygisinin, marka agski ile
marka kiskanchigi arasindaki iliskide oynadigir roliin anlagilmasmin 6nem tasidig
diistiniilmektedir.

Tiim bunlar kapsaminda ¢alismada, Son yillarda pazarlama alanindaki yeri ve 6nemi her
gecen giin artan ve degisim gosteren marka kavrami, tiiketicilerin kisisel bir bag kurmasinin
Otesinde ve kisiler arasi askin uyarlandigi marka aski ile askin beraberinde getirdigi
markalara duyulan kiskan¢lik arasindaki iligki temel alinmistir. Marka aski ve marka
kiskangligr arasindaki etkilesimde, bireylerin benlik saygisi diizeyinin etkisinin belirlenmesi
ise ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu kapsamda calismanin temel sorusunu
“kisilerin marka asklariin marka kiskanglig1 tizerindeki pozitif etkisinde benlik saygisinin
diizenleyici rolii nedir?” olarak belirtmek miimkiindiir. Bu sorunun cevabi 1s1ginda da
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pazarlama literatiiriinde her gegen giin 6nemi artan kisisel kavramlardan olan marka aski ve
marka kiskangligina yine kisisel bir faktor olan benlik saygisi penceresinden bakmis olmak
amagclanmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde marka aski, marka kiskanglig1 ve benlik saygis1 kavramlari
aciklanarak, calismanin amacmi teskil eden arastirma modelinin teorik ¢ercevesi
sunulmaktadir. Bu boélimde yapilan degerlendirmeler, arastirma modelinin
kurgulanmasindaki teorik altyapiyr olusturmaktadir. Sonrasinda, aragtirma modelinin test
edilmesine iliskin izlenen yontem ve elde edilen verilerin analiz sonuglar1 yer almaktadir.
Calismanin sonuglarina, yonetsel katkilarina, kisitlarina ve ileride yapilacak ¢alismalar igin
sunulan Onerilere ise tartisma ve sonug boliimiinde yer verilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve ve Arastirma Modeli
2.1. Marka Aski

Marka, biinyesinde iirline dair imajlar1 barindiran, tiiketiciler i¢in anlam ifade eden,
tirtiniin tiiketilmesiyle birlikte tiiketiciye sembolik degerler yiikleyen unsurlarin toplamidir
(Ozyer, 2015). Tiiketiciler sadece rasyonel alisverisci degildir, ayn1 zamanda duygusaldur.
Ayn1 markayi siirekli satin alarak satin alma siirecindeki riskleri azaltmis, duygusal yararlar
saglamis ve sosyal bag duygusu yaratmis olurlar (Odabasi, 2012).

Marka agki ise insanlar arasindaki duygusal iliskilerden yola ¢ikarak, tiiketici ile marka
arasindaki iligkiyi tanimlamaktadir (Batra vd., 2012). Marka askinin ¢ikis noktasi, insanlar
arasinda yasanan duygusal iliskinin bilesenleridir. Carroll ve Ahuvia (2006) marka askin,
herhangi bir {irlinlin markasindan memnun olan tiiketicinin, o markaya kars1 hissettigi
“tutkulu duygusal baglilik derecesi’’ olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Aydin (2016), bu
kavrami, tiikketicinin markasina karst besledigi yogun duygular seklinde ifade etmektedir.
Ayrica, ask markas1 (lovemarks) ya da marka agki, kiiresel pazarim onemli reklam
ajanslarindan Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts ile pazarlama diinyasinda
onemli yer edinen bir kavram olmugstur. Roberts’a gore “Her marka sevilmeyi bekledigi gibi,
her tiiketici de sevdigi bir markaya sahip olmak istemektedir”. Bu diislincenin ortaya
¢ikardig1 kavram olan marka aski, marka ile miisteri arasindaki gii¢lii duygusal baglilig
ifade eder. Ask markalari, insanlarin onlarsiz yasayamadigi markalardir (Capital, 2004).

Kisilerarast iligkilerde ortaya c¢ikan ask duygusu, tanimlanmasi ve kategorize edilmesi
olduk¢a giic bir duygudur. Bu nedenle bilinen ve bilinmeyen pek c¢ok faktérden
etkilenmektedir. Benzer sekilde, tiiketicinin herhangi bir markaya olan agki da marka
deneyimi, romantizm, kendine uyum gibi pek ¢ok bilinen unsurun yaninda, bilinmeyen ve
arastirmaya ihtiya¢ duyulan faktorlerden etkilenmektedir. Bir isletme, ¢cok sayida faktoriin
etkisiyle ortaya ¢ikan marka askina sahip oldugunda, daha fazla 6deme istegi (Aydin, 2016)
ve pozitif agizdan agiza pazarlama (Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2009; Albert ve
Merunka, 2013) gibi pek ¢ok olumlu ¢iktida artis saglayabilecektir. Bu nedenle, marka aski
olusturmak isletmeler agisindan oldukga 6nemlidir (Ozbek vd., 2017).

2.2. Marka Kiskanchgi

Marka kiskangligi kavrami, kaynagmi kisiyi ve kisiler arasi iligkileri konu alan
literatiirden almaktadir (Mathes ve Severa, 1981; Sharpsteen, 1993; White,1981) ve
kisilerarast iligkiler literatiiriinden, pazarlama akademisyenleri (Sarkar ve Sreejesh, 2014;
Rosita ve Ratnandika, 2019) arasinda marka tiiketimi baglamina uyarlanmistir (Bigakgioglu,
2017).

White (1981) tarafindan yapilan, kisiler aras1 romantik kiskanglik taniminda, romantik
iliskiye giren bir esin, Ozgiivenine yoOnelik bir tehdit algiladiginda, kiskandigi ileri
stirilmektedir. Kisiler aras1 kiskanglik, yaygin bir duygusal durum oldugundan; bireylerin,
tiiketim mallar1 veya hizmetlerine karsi olan duygusal bagliliklarinda da bu durum gegerli
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olabilmektedir (Thomson vd., 2005). White ve Mullen (1989) kisileraras: kiskangligi,
“gercek veya potansiyel rakip tarafindan kendisine ve/veya romantik iliskisine yonelik zarar
veya tehdit algisindan kaynaklanan davranis, diistince ve duygular kompleksi” olarak
tanimlamistir. Bununla birlikte, kisileraras1 kiskanglik, insanlar disindaki seyler i¢in de
yasanan yaygin bir duygusal deneyimdir. Bu nedenle, bireyler tiiketim mallar1 veya
hizmetlerine kars1 duygusal bagliliklarini da bu yonde kullanabilirler (Rosita ve Ratnandika,
2019).

Mehmood ve Altaf (2021) ¢alismalarinda, marka kiskanghiginin potansiyel miisteriler
tizerindeki etkisini degerlendirmistir. Calismada marka kiskang¢lhiginin, belirli bir zamanda
istenilen markaya ulasamayan potansiyel miisteriler i¢in yaygmn bir durum olabilecegi
goriisii vurgulanmaktadir. Bu anlamda, bireyin bazi kisitlar nedeniyle sahip olamadig bir
markanin baskalar1 (arkadas, komsu veya herhangi bir sosyal grup liyesi) tarafindan satin
alinmasi, s6z konusu markaya kars1 giiglii baglilig1 olan potansiyel miisteriler tarafindan
icsel bir tehdit olarak algilanabilmektedir. Tiiketicinin algiladigi bu tehdit, satin alan bireyi
rakip olarak gorme durumu sonucunda kiskanglik duygusu olusturabilir (Sreejesh, 2015).
Thomson vd. (2005), kisiler arasi kiskanglik kavraminin tiiketici davranigi arastirmalariyla
iliskilendirmesinde, “bireylerin tiiketim nesneleri ile duygusal baglilik gelistirebileceklerini”
belirtmektedir. Onceki béliimde ifade edildigi gibi s6z konusu baglihgin derecesi, marka
ask1 olusumu agisindan oldukga belirleyicidir. Bu perspektifte birey, markalara asik olabilir
(Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012) ve marka aski, yapisal olarak romantik
kisileraras1 agka benzer. Dolayisiyla, bireyin herhangi bir markaya kars1 besledigi yiiksek
diizeydeki tutkulu baglilik duygusu, marka kiskan¢liginin olusabilmesi adina 6nemli bir
gosterge olarak degerlendirilmektedir.

Marka kiskanghigi kavramimin kisiler arasi kiskangliktan tek eksik yaninin, marka
kiskanghiginin tek yonliiliigli oldugunu séylemek miimkiindiir. Bir diger ifadeyle, ¢ogu
durumda markalar, kisileraras1 iliskilerin aksine, bireylere karsilik veremeyeceginden;
kisiler arast iligkilerde oldugu gibi karsiliklilik yoniini icermeyebilecegi diistiniilebilir. Fakat
i¢inde bulundugumuz interaktif pazarlama ¢aginda, bir¢ok sirketin kullanmis oldugu iletisim
kanallar ile tiiketicilerine aninda karsilik verebildigi de goriilmektedir (Sarkar ve Sreejesh,
2014).

2.3. Benlik Saygisi

Benlik saygisi, kendini begenme, kendini kabul etme ve kendine saygi gibi igsel
duygularin toplami olarak tanimlanmaktadir (Rosenberg, 1965). Benlik saygisi, insan
egosunun 6nemli bir pargasidir ve bireyler dogal olarak benlik saygilarin1 gelistirmek igin
caba gosterirler (Crocker ve Nuer, 2003). Benlik saygisi, tiiketicilerin kendilerine giiven
veren ve mutlu eden iiriinleri satin alip kullanma istegi sebebiyle tiiketim davranisim
belirleyen unsurlardandir (Banet-Weiser, 2012). Onceki calismalar da (Mehmood ve Altaf,
2021; Taremi ve Far, 2017), benlik saygisinin duygusal bir marka baglilig1 yaratmada énemli
bir rol oynadigini desteklemektedir. Bu baglamda reklamcilikta da, belirli bir markayi satin
alma davranigindan kaynaklanan gurur duygusu gibi olumlu duygular uyandirilmaya
calisilarak, tiiketicilerin {iriinlere yonelik tutum ve davranislarini degistirme girisimi siklikla
kullanilmaktadir (Baur, 2020).

Calismalar (Arndt vd., 2004; Wang, 2019), bireylerin 6zgiiven diizeyleri ile benlik saygisi
diizeylerinin yakindan iligkili oldugunu géstermektedir. S6z konusu iliski tiiketici-marka
boyutunda degerlendirildiginde, arzu ettigi bir markay1 satin alamayan bir tiiketicinin, benlik
saygist yaninda, 6zgliven diizeyinin de olumsuz olarak etkilenmesi beklenen bir durum
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Arndt vd., 2004). Bu noktada diisiik benlik saygisi ve 6zgiiven
duygusunun, marka kiskan¢ligi acisindan belirleyici etkisi bulunmaktadir.
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Kiskanglik teorisinde (White, 1981) aciklandig:r gibi, diisiik benlik saygisina sahip
bireyler, iliskilerindeki kaybetme diisiinceleri hakkinda ve partnerleri konusunda daha fazla
endise duyarlar. Pazarlamada, yakin zamanda yapilan ¢alismalarda (Lee, 2020; Wang vd.,
2019), ozgiiveni diislik bireylerin, yiiksek benlik saygisina sahip bireylere kiyasla liiks
markalarla daha gii¢lii bir bag gelistirdiginden bahsedilmektedir (Mehmood ve Altaf, 2021).
Bu c¢alismalarda elde edilen sonuglar, yiiksek benlik saygisina sahip miisterilerin, diisiik
benlik saygisina sahip miisterilere gore, belirli bir likks gruba ait markayi satin almakla daha
az ilgilendigini gostermektedir.

Tiiketici davranist ile ilgili literatiirde yer aldig1 tizere, bireylerin benlik saygisi diisiik
oldugunda materyalist davranislarda bulunma egiliminde olduguna dair kanitlar, sosyal
psikoloji aragtirmalarindan (Braun ve Wicklund, 1989; Chang ve Arkin, 2002; Kasser, 2001)
elde edilen bulgular ¢ergevesinde elde edilmistir. Bu anlamda benlik saygisi, ayn1 zamanda,
ist diizeyde ihtiyaglarin tatmin edilmesi ve kisisel zevk i¢in tiiketilen liikks mallar1 satin
almak i¢in 6nemli bir motive edici gibi goériinmektedir. Truong ve Mccoll (2017)’a gore de
pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin benlik saygisinin yalnizca gosterisgi tiiketimle degil;
bireylerin kisisel motivasyonu ve tatminini saglamasi ile ilgili oldugunu anlamalidirlar

2.4. Arastirma Modeli

Marka askinin, marka kiskangligi iizerindeki artirict etkisi literatiirde net olarak ifade
edilen bir durumdur. Ancak, s6z konusu iligkide benlik saygisinin olasi etkileri konusunda
fikir birligi olusturmak olanakli degildir. Sarkar ve Sreejesh (2014), otomobil sahipleriyle
ilgili galismalarinda, marka askinin ve benlik saygisinin marka kiskangligi iizerinde
dogrudan pozitif bir etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer sekilde, Taremi ve Far
(2017) tarafindan yapilan c¢alismada, kisilerin benlik saygisi diizeylerinin ve marka
kiskangliklarinin, marka asklari iizerinde pozitif yonde etkili oldugu belirlenmistir. Kogak
vd., (2019) ise calismalarinda, benlik saygisinin marka kiskangligi tizerinde dogrudan pozitif
etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bu durum, yiiksek benlik saygisinin, tiiketicilerde
gurur ve kibir duygusu uyandirdigini ve kendi degerlerini kiskirtabilecek diger eylemlere
kars1 savunmaya gectiklerini gostermektedir (Mehmood ve Altaf, 2021). Bir diger ifadeyle
bireyler, tercih ettigi markay1 satin alan diger tiiketicileri rakip olarak algilamakta ve bunun
sonucunda marka kiskanc¢ligi olugsmaktadir.

Diger yandan, bazi ¢alismalarda (Mehmood ve Altaf, 2021; Le, 2021; Wang vd., 2019;
White, 1981) ise benlik saygisi ile marka kiskangligi arasinda negatif bir iliski olduguna dair
bulgulara rastlamak mimkiindiir. Bu ¢alismalarin temel gerekgesi olarak, benlik saygisi
diisiik bireylerin, yiiksek benlik saygisina sahip bireylere oranla, liiks markalarla daha giiglii
bir bag gelistirdigi ve bu yiizden yiiksek benlik saygisina sahip tiiketicilerin lilks ve pahali
markalar satin almakla daha az ilgilendigi savunulmaktadir. Benzer sekilde Leary (1990)
calismasinda, benlik saygisi, kapsayicilik statiisiiniin igsel bir temsili oldugu 6l¢tide, diisiik
benlik saygisina sahip Kkisilerin, yiiksek benlik saygisina sahip olanlardan ayristigini
vurgulamaktadir. Bu diisiinceye gore benlik saygisi diisiik olan bireylerin, benlik saygisi
yiiksek olanlardan daha endiseli, yalniz, kiskang ve depresif olma olasiliklar1 daha yiiksektir.

Tiim bunlar ¢ergevesinde, marka askinin, marka kiskancgligi ile olan dogrudan iliskisi goz
Onitine alindiginda, bu iliskinin {izerinde benlik saygisi faktoriiniin diizenleyici bir rolii
oldugu diisiiniilmektedir. Bu kapsamda olusturulan arastirma hipotezi agsagida belirtilmistir.

Arastirma Hipotezi: Marka aski ile marka kiskangligi arasindaki iliskide tiiketicilerin benlik
saygisi diizeylerinin diizenleyici etkisi bulunmaktadir (Sekil 1).
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Sekil 1: Arastirma Modeli

3. Yontem
3.1. Orneklemin belirlenmesi ve veri toplama yontemi

(Calismada arastirma evreni, Ankara’da yasayan 18 yas dstii tiiketiciler olarak
belirlenmistir. S6z konusu amag dahilinde, arastirmaya konu olan drnekleme ise kolayda
ornekleme yontemi ile ulagilmistir.

Arastirmada kullanilan verilerin elde edilmesinde yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir.
Calismada kullanilan anket formunda serbest marka se¢im alani birakilarak, katilimeilarin;
kendilerine en yakin hissettikleri veya en begendikleri liikks grupta yer alan saygin bir marka
belirtmeleri ve sectikleri marka dogrultusunda sunulan 6l¢ek ifadelerini degerlendirmeleri
saglanmistir. Bu sekilde yanitlayicilar, belirli bir marka veya marka kiimesinde sunulan
markalara yonlendirilmeyerek, kendilerine yakin hissettikleri ve baglilik duyduklar1 bir
markaya yonelik diisiincelerini belirtmeleri saglanmigtir. Anket goriismeleri sonucunda,
calismanin 6rneklemi 301 kisiden olusmustur.

3.2. Olcekler ve anket formunun olusturulmasi

Anket formunda Oncelikle katilimcilarin demografik ozellikleriyle ilgili sorular yer
almaktadir. Sonrasinda olusturulan anket formunda Ahuvia (2006)’nin 10 ifadelik marka
aski olgegi, Sarkar ve Sreejesh (2014)’in 3 ifadelik marka kiskangligr 6lgegi ve Rosenberg
(1965)’in 10 ifadelik benlik saygisi dlgegi kullanilmistir. S6z konusu Ol¢iim araglari
gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis Olgeklerdir. Yanitlarin degerlendirilmesinde 5°1i
Likert oOlcegi kullanilmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum).

3.3. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Uygulama kapsaminda elde edilen verilerin analizi belirli asamalar dahilinde
gerceklestirilmistir. Ilk asamada arastirmaya konu olan &lciim araclarmin  gegerlilik
analizleri, agiklayict ve dogrulayict faktér analizi kapsaminda iki asamada
gerceklestirilmistir. Sonrasinda, arastirma hipotezine temel olan diizenleyici etkinin testi
yapilmistir. Analizlerde SPSS 22.0, PROCESS (Model 1) makrosu ve LISREL 8.51 istatistik
paket programlar1 kullanilmistir.

4. Analiz ve bulgular
4.1. Orneklem Ozellikleri ve Tanmimlayici istatistikler

Ankete katilan yanitlayicilarin %59,8’u erkek (180 kisi), %40,2si ise kadindir (121 kisi).
Katilimeilar 18 — 62 yas araliginda olup; yaslarinin ortalamasi 38,9°dur. Ayrica
katilimcilarin anket formundaki serbest marka se¢im alaninda toplamda 107 farkli marka
tercihi bulundugu tespit edilmistir. Bu markalardan 20’Si otomobil markasidir.
Katilimcilarin %15,31 (46 kisi) Mercedes’1, %6,3 U (19 kisi) ise BMW markasini tercih
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etmistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin liikks ve saygin marka algisinin daha ¢ok otomobil
markalar lizerinde yogunlastigini sdylemek miimkiindiir. Otomobil markalar1 diginda ise
tiikketiciler en ¢ok cep telefonu markalarindan Iphone (%6,6), Samsung (%2,7); sportif iirlin
grubu markasi olan Nike (%4,3), Adidas (%2,6) ve tekstil markast olan Zara (%3,7)
markalarini tercih etmislerdir.

4.2. Ortak Yontem Varyansi

Calismada ortak yontem yanliligmin test edilmesine doniik olarak iki tiir yaklasim
benimsenmistir. Bunlardan ilki Lindell ve Whitney (2001)’in yaklasimidir. S6z konusu
yaklasimda, calismaya konu olan degiskenler ile teorik agidan ilgisi bulunmayan bir
degiskenin aldig1 degerlerin, ¢caligma kapsaminda ele alinan degiskenler ile olan iligkisi test
edilmektedir. Bu kapsamda ankete “Belediye hizmetlerinden memnunum” ifadesi eklenmis,
diger ifadeler ile tutarli olarak 5°1i Likert 6l¢egi kapsaminda yanitlayicilara sunulmustur.
Analiz sonucunda, ilgili ifade ve diger yapilar arasindaki korelasyon degerlerinin oldukc¢a
diisiik diizeyde ve anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda, Podsakoff ve Organ
(1986)’1n yaklasimi ¢ercevesinde calismaya konu olan degiskenler aciklayict faktor
analizine tabi tutulmustur. Bu yaklagimda, s6z konusu degiskenlerin tek bir faktor altinda
aciklanma oraninin %50°nin altinda olmas1 beklenmektedir. Analiz sonuglar1 degiskenlerin
tek bir faktor altinda agiklanan varyans oraninin %41,226 oldugunu gostermektedir. Tiim bu
sonuclar degerlendirildiginde, calismada elde edilen veriler kapsaminda ortak ydntem
yanliligina iliskin bir kanit bulunamamustir.

4.3. Gegerlilik ve giivenilirlik

Analize konu olan yapilarin gegerliliklerin belirlenmesi amaciyla dncelikle agiklayict
faktor analizi (AFA) uygulanmistir. Temel Bilesenler (Principal Compenents) ydntemi
kullanilan analizde uygulama, Varimax rotasyonlu olarak yapilmistir. Orneklem yeterliligini
degerlendiren Kaiser-Meyer Olkin (KMO) testinde gerekli olan sinir deger 0,50’dir. Diger
yandan teorik olarak yapilar1 temsil eden degiskenlerin bilesenler/faktorler icerisindeki
yiikleri MSA (Measures of Sampling Adequacy) degerlerinin yani sira, ortak faktor ytikleri
kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu kapsamda faktor yiiklerinde sinir deger 0,50 ve iistii
olarak kabul edilmistir. Sonuglar Tablo 1°’de sunulmustur.

AFA sonuglari, teorik olarak onerilen yapilar1 temsil eden degiskenlerin 6zdegerleri
(eigenvalues) 1°den biiylik olmak suretiyle, serbest bir sekilde, 3 faktore ayrildigimni
gostermektedir. Beraberinde, yapilara iliskin gerceklestirilen i¢ tutarlilik analizi (Cronbach
Alpha-a) sonuglar1 da, onerilen sinir deger olan 0,70’in iizerindedir (Tablo 2). Tiim bu
sonuglar, analize konu olan yapilarin, ilgili degiskenler tarafindan agiklandig1 konusunda
Oonemli bir gostergedir.

Tablo 1: Aciklayic faktor analizi (AFA) sonuglari: Temel Bilesenler Analizi

Temel Bilesenler Analizi *

Bilesenler °
R Aciklanan varyans
Yapilar Degiskenler  Marka Benlik Marka o Ozdeger
(%)
Aski Saygisi Kiskan¢hgi

MASK5 0,885

MASK2 0,876

MASKG6 0,870
Marka

MASK1 0,862 0,952 9,482 30,441
Aski

MASK3 0,851

MASK?7 0,841

MASKS8 0,801

39



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi

MASK4 0,786
MASK9 0,723
MASK10 0,661
BSAY7 0,865
BSAY4 0,852
BSAY8 0,848
BSAY6 0,838
BSAY5 0,826
Benlik Saygisi 0,942 4,797 29,111
BSAY9 0,811
BSAY3 0,807
BSAY2 0,730
BSAY10 0,694
BSAY1 0,681
MKIS3 0,903
Marka
MKIS1 0,885 0,898 2,224 12,199
Kiskang¢hgi
MKIS2 0,862

Not: *KMO: 0,919, Ki-kare: 6295,277, sd: 253, p < 0.001, Toplam Ag¢iklanan Varyans Orani: %71,751
®0,600’iin altindaki faktor yiikii degerleri gosterilmemistir.

Yapilarin ayrim ve birlesme (yakinsama) gecerliliginin test edilmesi amaciyla
dogrulayic1 faktor analizi (DFA) yapilmistir. DFA kapsaminda, oncelikle, yapilarin 6l¢iim
modelinin uyum 1yiligi degerleri sonuglar1 degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar, tim
faktor yiiklerinin en az 0,01 diizeyinde ve istatistiki olarak anlamli (t > 2,58) oldugunu ortaya
koymaktadir. Bunun yani sira genel 6l¢iim modelinin uyum iyiligi degerlerinin de 6nerilen
sinirlar dahilinde oldugu goriilmiistiir (%2 = 382,72; df = 191; p< 0,05; ¥2/df=2,00; RMSEA
=0,06; CFI =0,97; NFI = 0,93; GFI =0,90). S6z konusu degerler yapilarin yer aldig1 6lgiim
modelinin giivenilirliginin saglandig1 konusunda énemli gostergeler olarak kabul edilmistir
(Steenkamp ve Van Trijp, 1991).

Yakinsama gecerliliginin tespite yonelik olarak yapilarin birlesik giivenilirliklerini temsil
eden CR (Composite Relieability) ve ortalama agiklanan varyans degerlerini temsil eden
AVE (Avarage Variance Extracted) degerleri dikkate alinmistir. Analiz sonuglari, her bir
yap1 i¢in hesaplanan AVE degerinin 0,50’nin {istiinde ve yine hesaplanan CR degerlerinin
de smir deger olan 0,70’in iizerinde oldugunu gostermektedir (Tablo 2). S6z konusu
degerler, yakinsama gegerliliginin saglandig1 konusunda 6nemli kanitlar olarak goriilmiistiir
(Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981). Halihazirda, CR degerlerinin beklenen
diizeyde olmalar1 da yapi gilivenilirliginin saglandig1 konusunda énemli gostergelerdendir.

Tablo 2: Giivenilirlik, Ayrim ve Birlesme Gegerliligi

CR MASK MKIS BSAY
Marka Aski (MASK) 0,94 0,61
Marka Kiskanchgi (MKIS) 0,77 0,05 (0,22%) 0,65
Benlik Saygis1 (BSAY) 0,94 0,15 (0,39%) 0,00 (0,01%) 0,66

Not:  Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin (AVE) degerlerini temsil etmektedir. Diger degerler ise degiskenler

arasindaki korelasyonlarin karesinin hesaplanmast ile elde edilen paylasilan varyans degerlerini gostermektedir

Arastirmaya konu olan yapilarin ayrim gecerliliginin degerlendirilmesi ise Fornell ve
Larcker (1981) tarafindan onerilen referans degerler dikkate alinarak gerceklestirilmistir. Bu
kapsamda yapilar arasinda olusan korelasyon degerlerinin 6nerilen siir deger olan 0,85’in
tizerinde olmadig tespit edilmistir. Sonrasinda, paylasilan varyans degerlerini temsil eden
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yapilar arasindaki korelasyon degerlerinin karelerinin, her bir yap1 i¢in hesaplanan AVE
degerinden diisiik oldugu goriilmiistiir. Tiim bu sonuglar kapsaminda, 6l¢iim modelini

olusturan degiskenler arasindaki ayrim gegerliliginin saglandigini sdéylemek miimkiindiir
(Tablo 2).

4.4. Arastirma hipotezinin test edilmesi

Marka aski ve marka kiskangligi arasindaki iliskide, benlik saygisinin diizenleyici
etkisinin test edilmesinde Baron ve Kenny (1986) tarafindan ortaya konulan yaklasimi temel
alimustir.

Bu yaklasim cergevesinde, diizenleyici degisken olan benlik saygisinin (&), bagimsiz
degisken olan marka ask1 (b) ve bagimsiz degisken ile diizenleyici degisken ¢arpimini temsil
eden etkilesim degiskeninin (C) bagimli degisken tizerindeki etkileri birlikte test
edilmektedir. Diger etki sonuglarindan bagimsiz olmak iizere, diizenleyici degiskenin 6ne
stiriilen iligkideki etkisinin desteklenmesi igin etkilesim degiskeninin bagimli degisken
tizerindeki etkisinin (C) anlamli ¢ikmast yeterlidir. Bu kapsamda diizenleyici etki analizi i¢in
SPSS makrosu olan PROCESS’in (Hayes, 2017) Model 1 hesaplamasi kullanilmistir. S6z
konusu hesaplama yontemi dahilinde program, 6rneklem skorlarini yiiksek, orta ve diisiik
degerleri olmak iizere ii¢ gruba ayirip, belirtilen gruplar dahilinde analiz etmektedir.
Arastirma modeli ¢ercevesinde kurulan regresyon modeli, yeniden Ornekleme
(resampling/bootstrap) yapilmak suretiyle, genisletilen 5000 6rneklem kapsaminda analiz
edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen degerler Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Diizenleyici Etki Analizi Sonuglari

Giiven aralig diizeyleri

Model B t p

Diigiik Yiiksek
Sabit 2,469 37,787 <0,01 2,341 2,598
Benlik saygisi (@) -0,265 -2,900 <0,01 -0,445 -0,085
Marka aski (b) 0,526 6,149 <0,01 0,357 0,694
Etkilesim (C) 0,197 2,768 <0,01 0,057 0,338

Bagimli degisken = Marka kiskan¢hgi; R? = 0,126; F = 14,109; p < 0,01

Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, marka askinin, marka kiskan¢ligi {izerindeki
baskin etkisi (b) onaylanmaktadir (0,526; p < 0,01). Ana hipoteze konu olan diizenleyici
etkinin belirlenmesi agisindan, marka aski ve marka kiskangligr arasindaki iliskide ise benlik
saygisinin etkisini gosteren etkilesim degerinin (C: Benlik saygis1 x Marka aski), olumlu
yonde ve en az 0,01 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Ayrica model sonuglari
benlik saygisi ve kiskanclik arasindaki iligkinin (a) de negatif yonli oldugunu
gostermektedir (-0,265; p < 0,01). Tim bunlar ¢ergevesinde arastirma hipotezinin
desteklendigini sdylemek miimkiindiir.
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Marka aski ve marka kiskang¢hg: arasindaki iliskide benlik
saygisinin diizenleyici etkisi
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Sekil 2: Marka Aski ve Marka Kiskanchgi Arasindaki iliskide Benlik Saygisimin Diizenleyicilik Etkisi

Marka aski ve marka kiskangligi arasindaki iliskide benlik saygisinin diizenleyicilik
etkisi roliine iliskin hazirlanan gorsel Sekil 2°de sunulmaktadir. Sekil kapsaminda yiiksek,
orta ve diisiik seviyedeki 6rneklem gruplarindaki 6ngdriilen iliskileri temsil eden dogrularin
egimleri diizenleyici degisken olan benlik saygisinin diisiik, orta ve yiiksek diizeyleri dikkate
alinarak degerlendirildiginde, arastirma modeli kapsaminda test edilen iliskinin, marka
kiskangligi olusumundaki etkisinin daha yiiksek oldugu goériilmektedir. Tablo 3’te sunulan
degerler kapsaminda da goriildiigii tizere, s6z konusu etki, analiz sonuglari ile elde edilen
etkilesim degeri (C: Benlik saygisit x Marka ask1) ile de desteklenmektedir (c: 0,197; p<0,01).
Bu kapsamda benlik saygisinin, marka aski ve marka kiskangligi arasindaki iliskide artirici
yonde etkisi bulundugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Calisma sonuglari, marka aski ile marka kiskangligi arasindaki olumlu iliskinin
onaylandigin1 gostermektedir. Elde edilen bulgu, literatiir ile dogrudan uyumludur. Bu
kapsamda, tiiketiciler yiiksek diizeyde baglilik duyduklart markalara sahip olamadiklar
durumlarda, s6z konusu markalarin baskalari tarafindan kullanildigin1 gordiikleri zaman
kiskanglik duygusunu yogun bir sekilde yasayabilmektedirler (Sarkar ve Sreejesh, 2014).

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir analizinde, marka aski ile marka kiskangligi
arasindaki iliskide, benlik saygisinin marka kiskangligi tizerinde birbirine zit olan, iki yonlii
etkisinin bulunduguna dair bulgulara ulagilmistir. Bu c¢alisma sonucunda ise diger
calismalarin (Sarkar ve Sreejesh, 2014; Taremi ve Far, 2017) sonuglarindan farkli olarak,
benlik saygisinin marka kiskangligi tizerindeki etkisinin olumsuz ydnde oldugu tespit
edilmistir. Onceden de belirtildigi gibi, s6z konusu dogrudan etkinin azaltic1 yonde oldugunu
belirten benzer sonuclari literatiirde gérmek miimkiindiir (Mehmood ve Altaf, 2021; White,
1981). Bu noktada, tiiketicilerin kendilerine olan benlik saygisi diizeyleri azaldik¢a, arzu
ettikleri, ancak sahip olamadiklar1 markalara ve buna bagli olarak ilgili markalarin
kullanicilarina yonelik kiskanglik duygular1 da artis gostermektedir. Bu acidan calisma,
psikoloji literatiiriinde yer alan ¢caligmalar (White, 1981; Leary, 1990) ile paralellik gostermis
ve kisilerin benlik saygisinin azaldik¢a, romantik kiskangh@inin arttigi diisiincesini
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desteklemistir. Bireylerin benlik saygis1 diizeyleri yiikseldikge, marka kiskangliklari
azalmakta ve bu anlamda kisisel benlik saygis1 diizeyi, kisinin herhangi bir markaya sahip
olamadigi, yoksunluk durumunda bile kendisini yetersiz hissetme olasiligini1 diisiirmektedir.

Arastirmanin devaminda, arastirma modeli kapsaminda, benlik saygisinin marka aski ve
kiskanglig1 arasindaki iliskideki diizenleyici etkisinin belirlenmesine dair yapilan analiz
sonucunda elde edilen bulgular, marka aski ve kiskanghigi arasindaki iliskide benlik
saygisiin roliiniin, s6z konusu etkilesimi farklilastirdigini gostermektedir. Bu kapsamda
tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 hissettigi tutkulu duygusal baglilik derecesinin (Carroll
ve Ahuvia, 2006) kiskanglik duygusuna doniisiimiinde, benlik saygisi diizeyleri yiiksek olan
tiketicilerin bu duyguyu daha yiiksek diizeyde yasadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, benlik
saygist ile kiskanglik arasindaki dogrudan etkilesimden farklidir. Bu kapsamda kisisel benlik
saygist diizeyleri yiiksek olan tiiketiciler, yiiksek diizeyde baglilik duyduklar1 markalara
sahip olamadiklar1 durumlarda, benlik saygisi diizeyi diisiik olanlardan, daha yiiksek
diizeyde kiskanglik duygusu yasamaktadirlar. Bu kapsamda ¢aligma sonucunda elde edilen
bulgular, benlik saygis1 yiiksek olan tiiketicilerin, markaya tutkulu ve duygusal bir sekilde
baglandiklarinda, kiskanglik durumunun da beraberinde yiiksek diizeyde yasandigini ortaya
koymaktadir. Tiim bunlarin yani sira kiskanglik faktoriiniin tiiketicilerin markalara olan
baglilik ve sevgisi araciligiyla bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmasinda, “seven
kiskanir” durumunun getirdigi olumlu yonde baglanma ve satin alma isteginin artis1 kadar;
kiskanma duygusunun da markalardan ayrilik getirebilecegi de goz oniine alinmalidir. S6z
konusu etkinin farklilagmasindaki kilit bilesenlerden biri de benlik saygisidir. Bu yiizden
kiskanglik ve benlik saygisi gibi duygu durumlarinin, tiiketicilerin marka sevgileri ve
bagliliklarinda yaratacagi sonuglarin bireyler arasinda farklilik gosterebilecegi de goz ardi
edilmemelidir. Benzer sekilde Van de Van vd. (2009)’ne gore kiskangligin anahtar
bilesenlerinden biri, yarattigi i¢sel sosyal karsilastirma olarak ifade edilmektedir. Gegmis
aragtirmalar da sosyal siniflar arasindaki hiyerarside yukarit dogru sosyal karsilagtirmaya
dayali ego tehditlerine verilen tepkilerin, benlik saygisi seviyeleri arasinda onemli 6lgtide
degistigini gostermistir (Wills 1981; Gibbons ve Gerrard 1991; Baumeister vd., 1996). Bu
kapsamda, diisiik benlik saygisi olan tiiketicilerin diizenli olarak yukar1 dogru sosyal
karsilagtirma yasadiklar1 ve kendilerini, akranlarina gére olumsuz bir konumda gordiikleri
ifade edilmektedir (Morse ve Gergen 1970; Brickman ve Bulman 1977; Tesser et al. 1988).
S6z konusu durum, kiskanglik duygusuna konu olan markalara yonelik tiiketici tercihlerinin
etkilenmesi agisindan da onem tasimaktadir. Ornegin Kristofferson vd. (2008),
caligmalarinda, diisiikk benlik saygisi olan tiiketicilerin kiskanghik yasadiklar1 markalardan
uzaklagirken, benlik saygisi yliksek tiiketicilerin, bu duyguyu yasarken kiskanilan markayla
olan iligkilerini koruduklar1 veya gelistirdiklerini saptamistir.

Tim bunlar kapsaminda, marka iliskilerini gelistirmek ve satin almayr motive etme
cabalar1 dahilinde olusabilecek kiskanglik durumu, yiiksek benlik saygisi olan tiiketicilerde
basarili olabilirken; diisiik benlik saygis1 olan tiiketiciler agisindan, bu taktigin biiyiik 6l¢iide
etkisiz olabilecegi i¢in geri tepebilecegi belirtilmektedir (Kristofferson vd., 2008). Bir diger
ifadeyle, 6zgiiven duygusu ve benligiyle miicadele eden bir birey, kiskanilan markadan
cekilerek, soz konusu marka i¢in satin alma istegini azaltacaktir. Diger yandan, benlik
saygist yiiksek olan tiiketiciler agisindan, benlik saygisinin kiskanilan markalar agisindan
olumlu sekilde bir "tampon" roliine hizmet ettigi de belirtilmektedir. Bu anlamda kiskanglik,
yiiksek benlik saygisina sahip tiiketicilerde artan diizeyde markalar1 destekleme ve baglanti
kurma isteginin yani sira daha fazla 6deme isteklerini de koruyup artirabilmektedir
(Kristofferson vd., 2008). Bu nedenle, marka iliskilerini gelistirmek ve satin almay1 motive
etmek icin bilingli veya bilingsiz sekilde kiskanglik duygusunun kullanilimasi veya
kendiliginden ortaya c¢ikmasi, yiiksek benlik saygisi olan tiiketicilerde basarili olabilirken,
diisiik benlik saygisi olan tiiketiciler i¢in olumsuz sonuglar dogurabilecektir.
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5.1. Yonetsel Katkilar

Ozellikle giiniimiizde gerek sosyal medya ve gerekse de klasik iletisim kanallarinda
kullanilan fenomen olarak adlandirilan etkileyicilerin, kiskanglik olusumu agisindan 6nemli
riskler igerebilecegi unutulmamalidir. Kiskanglik bir ego tehdidi olusturdugundan, farkl
seviyelerde kisisel benlik saygisina sahip bireylerin (Rosenberg, 1979), kiskangliklarini
farkli sekillerde ifade etmeleri muhtemeldir (Kristofferson vd., 2008). Bu sebeple isletmeler
tarafindan 6zellikle hedef kitlenin yani sira pazarlama uyaranlarinin tercihinde, etkileyici
kisilerin de sec¢iminin dikkatli yapilmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, 6nceden de
belirtildigi gibi, benlik saygisinin diizenleyici roliiniin etkisi, olumsuz duygular ve marka
iligkileri arasindaki etkilesimin dogas1 geregi karmasiktir. Bu nedenle, kiskanglik gibi
olumsuz duygularin bilingli veya bilingsiz bir sekilde ortaya ¢ikarilmasinin, marka
iligkilerini farkli sekillerde etkileyebilecegi gozden kagirilmamalidir. Bu noktada dikkat
edilmesi gereken husus, tiiketici tepkilerinin muhtemelen tiim popiilasyonda yeknesak
olamayabilecegi icin hedef kitle {izerinde uygulama Oncesi yapilacak 6n c¢alismalarin s6z
konusu risklerin azaltilmas1 agisindan fayda saglayacagidir.

5.2. Kisitlar ve gelecek ¢calismalar

Calismanin literatliire ve pazarlama alanina katkilar1 oldugu gibi bazi kisitlar1 da
mevcuttur. Oncelikle, ¢alisma Ankara’da ve belirli lokasyonlarda kolayda érneklemeyle
secilmis bir ornekleme uygulanabilmistir. Bu nedenle farkli sosyo-ekonomik diizeylere
sahip (yiiksek gelir, beyaz yaka gibi), farkli sehir ve lokasyonlarda bulunan ve daha yiiksek
sayida orneklemler kapsaminda yapilan ¢alismalarda ¢esitli sonuglar elde edilmesi de olasi
bir durum olarak degerlendirilmelidir. Diger yandan marka aski ve marka kiskangligi
arasindaki etkilesimde materyalizm, depresyon ve yalnizlik duygusu gibi kavramlarin da ele
alinmasinin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

EK: Olgek ifadeleri

MASK1 Bu marka harika!
MASK?2 Bu marka bana iyi hissettiriyor.
MASK3 Bu marka tamamen harika!
MASK4* Bu marka hakkinda nétr/belirsiz hislerim var.
MASK5 Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor.
Marka Aska MASKG6 Bu markayi seviyorum!
MASK7* Bu marka hakkinda 6zel bir hissim yok.
MASKS Bu marka saf bir zevki yansitir.
MASK9 Bu marka hakkinda tutkuluyum
MASK10 Bu markaya ¢ok bagliyim.
BSAY1 Genel olarak, kendimden memnunum
BSAY2* Zaman zaman iyi olmadigimi diistinityorum.
BSAY3 Bazi iyi niteliklere sahip oldugumu hissediyorum.
BSAY4 En az diger insanlar kadar bir seyler yapabilirim.
. BSAY5* Gurur duyacagim ¢ok sey olmadigint hissediyorum.
Benlik Saygis: BSAY6* Kendimi zaman zaman ise yaramaz hissediyorum.
BSAY7 En azindan digerleri kadar degerli bir insan oldugumu hissediyorum.
BSAY8* Keske kendime daha ¢ok saygi duyabilseydim.
BSAY9* Sonug olarak, basarisiz oldugumu hissetmeye meyilliyim.
BSAY10 Kendime kars1 olumlu bir tavir sergiliyorum.
MKIS1 Bu.m.a'rkayl bagkalarinin kullandigini ve benim de sahip olmadigimi gordiigiimde gercekten
incinirim.
Marka MKIS2 Bu markay1 baskalarinin kullandigini ve benim de sahip olmadigimi gordiigiimde markaya sahip
Kiskan¢hgi olmak ¢ok istiyorum.
MKIS3 Ba§kale'1r1n'11_1 bu markay1 kullanmasi ve benim bu markaya sahip olmamam diigiincesi beni her
zaman incitir.

Not:  * Ters kodlanms élcek ile sunulmustur.
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Extended Abstract

“But It's My Brand!”: The Moderator Role of Self-Esteem in the Relationship Between
Brand Love and Brand Jealousy

In this study, the concept of brand, whose place and importance in the field of marketing has
increased and changed day by day, is based on the relationship between brand love, which is beyond
the personal bond of consumers, and the envy of brands that love brings with it. The main purpose
of the study is to determine the effect of the level of self-esteem of individuals in the interaction
between brand love and brand jealousy. In this context, the main question of the study is "What is
the moderator role of self-esteem in the positive effect of people's brand love on brand jealousy?"
can be specified as. In the light of the answer to this question, it is aimed to look at brand love and
brand jealousy, which are personal concepts that are increasing in importance in the marketing
literature, from the perspective of self-esteem, which is also a personal factor.

As a result of the literature review, it was found that there are studies examining the relationship
between brand love and various concepts (Bauer et al., 2009; Fourneir, 1998; Roy et al., 2012), but
there are very few studies on brand jealousy (Rosita & Ratnandika, 2019; Bigakcioglu, 2017). In
addition, it has been observed that the number of studies dealing with brand love, brand jealousy and
self-esteem together is relatively low (eg Taremi & Far, 2017; Sarkar & Sreejesh, 2014; Buran &
Ozer, 2019). A study on the mediating role of self-esteem between brand love and brand jealousy
was not found in the literature review. In this respect, it is thought that the study will contribute to
the current literature and shed light on future studies.

Sarkar and Sreejesh (2014), in their study on car owners, revealed that brand love, brand jealousy
and self-esteem also have a direct positive effect on brand jealousy. Similarly, in the study conducted
by Taremi and Far (2017), it was concluded that people’s self-esteem levels and brand jealousy have
a positive effect on brand love. Buran and Ozer (2019), on the other hand, concluded in their study
that self-esteem has a direct positive effect on brand jealousy.

On the other hand, in some studies (eg Mehmood & Altaf, 2021; Le ,2021; Wang et al., 2019; White,
1981) it is possible to find findings that there is a negative relationship between self-esteem and
brand jealousy. As the main reason for these studies, it is argued that individuals with low self-esteem
develop a stronger bond with luxury brands than individuals with high self-esteem, and therefore
consumers with high self-esteem are less interested in purchasing luxury and expensive brands.
Similarly, Leary (1990) emphasizes that people with low self-esteem differ from those with high
self-esteem to the extent that self-esteem is an internal representation of inclusive status. According
to this idea, individuals with low self-esteem are more likely to be anxious, lonely, jealous, and
depressed than those with high self-esteem.

In the framework of all these, considering the direct relationship between brand love and brand
jealousy, it is thought that the self-esteem factor has a moderating role on this relationship. The
research hypothesis created in this context is stated below.

Research Hypothesis: Self-esteem levels of consumers have a moderator effect on the relationship
between brand love and brand jealousy (Figure 1).
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Brand Brand
Love Jealousy

Figure 1: Research Model

Research is an applied study. The universe of the study is consumers over the age of 18 living in
Ankara. The sample of the study consists of 301 people selected by convenience sampling method.
Face-to-face survey method was used as data collection tool. In the questionnaire form, firstly, there
are questions about the demographic characteristics of the participants. Ahuvia (2006) 10-statement
brand love scale, Sarkar and Sreejesh (2014) 3-statement brand jealousy scale and Rosenberg (1965)
10-statement self-esteem scale were used in the questionnaire created afterwards. In addition, the
free brand selection area was left in the questionnaire, and the participants were allowed to specify a
reputable brand in the luxury group that they felt closest to or liked the most, and to evaluate the
scale expressions in line with the brand they chose. These measurement tools are scales whose
validity and reliability have been tested. A 5-point Likert scale was used to evaluate the responses
(1: Strongly Agree, 2: Agree, 3: Neither Agree, nor Disagree, 4: Disagree, 5: Strongly Disagree). In
addition, there are questions in the questionnaire form to determine the demographic characteristics
of the respondents.

In the analysis, first of all, the validity of the constructs consisting of measurement tools was tested
by testing the one-dimensional factor structure of each variable. In the analysis, the Principal
Components method was applied with VVarimax rotation. In the evaluation of sample adequacy, the
limit value for Kaiser-Meyer Olkin (KMO) was accepted as 0.50. In addition, Cronbach Alpha (o)
analysis was performed to test the reliability. IBM SPSS Statistics 25.0 package program was used
for the mentioned analyses. In the analysis of the predicted regulatory effect, the approach of Baron
and Kenny (1986) was taken as a basis. Within the framework of this approach, the effects of the
moderator variable (a), the independent variable (b) and the interaction variable (c), which represents
the product of the independent variable and the moderator variable, on the dependent variable should
be tested together. In order to support the effect of the regulatory variable, it is sufficient that the
effect of the interaction variable on the dependent variable (c) is significant. In this context, Model
1 calculation of PROCESS (Hayes, 2017), the SPSS macro, was used for regulatory impact analysis.

Of the respondents, 59.8% were male (180) and 40.2% were female (121). Participants are between
the ages of 18 —62; Their average age is 38.9. In addition, it was determined that the participants had
a total of 107 different brand preferences in the free brand selection field in the survey form. 20 of
these brands are automobile brands. 15.3% (46) of the participants preferred Mercedes and 6.3% (19)
preferred BMW brand. According to these results, it is possible to say that the luxury and respectable
brand perception of the participants is mostly focused on automobile brands.

In the factor analysis performed to determine whether the measurement tools have a one-
dimensional factor structure in terms of validity, it was determined that the variance values of each
structure were over 50% and the expressions in each measurement tool were explained as a single
dimension. The eigenvalues of these factors are greater than 1. In addition, in the analysis performed
to calculate their internal consistency, all variables produced values above 0.70 (Self-esteem = 0.942;
Brand love = 0.952; Brand jealousy = 0.898).

In the correlation analysis performed for the dependent and independent variables before the
regression-based regulatory effect analysis, it was also determined that the relationships between the
variables were significant at the 0.001 level.
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After these stages, the results of the regulatory impact analysis conducted within the framework of
the research model are presented below (Table 1). The regression model created for the relevant
hypothesis was expanded to 5000 samples by means of resampling/bootstrap and analyzed.

Table 1: Moderator effect analysis results

Confidence interval levels

Model B t p
Low High
Constant 2,469 37,787 <0,01 2,341 2,598
Self-esteem (a) -0,265 -2,900 <0,01 -0,445 -0,085
Brand Love (b) 0,526 6,149 <0,01 0,357 0,694
Interaction (c) 0,197 2,768 <0,01 0,057 0,338

The dependent variable = Brand Jealousy; R? = 0,126; F = 14,109; p < 0,01

When the analysis results are evaluated, the dominant effect (b) of brand love on brand jealousy is
confirmed (f=0.526, t=6.149, p <0.05). In terms of determining the regulatory effect, which is the
subject of the main hypothesis, the interaction value (c: Self-esteem x Brand love), which shows the
regulatory effect of self-esteem in the relationship between brand love and brand jealousy, was found
to be positive and significant at the 0.01 level (B = 0.197, t = 2,768). In addition, the model results
show that the relationship between self-esteem and jealousy (a) is also negative (f = -0.265; p <
0.01).

Within the framework of all these, it is possible to say that the research hypothesis is supported.
Within the scope of the findings, it was determined that brand love has a positive effect on brand
jealousy and this effect is higher for individuals with high self-esteem than for the group with low
self-esteem.

The results of the study show that the positive relationship between brand love and brand jealousy is
confirmed. The result obtained is in direct agreement with the literature. In this context, when
consumers cannot have brands that they are highly loyal to, they may experience intense jealousy
when they see that the brands in question are used by others (Sarkar & Sreejesh, 2014).

However, within the scope of the research model, the findings obtained as a result of the analysis on
the determination of the moderator effect of self-esteem on the relationship between brand love and
jealousy show that the role of self-esteem differs in the relationship between brand love and jealousy.
In this context, in the transformation of the degree of passionate emotional attachment that consumers
feel towards a particular brand (Carroll & Ahuvia, 2006) to the feeling of jealousy, it has been
revealed that consumers with high self-esteem levels experience this emotion at a higher level. This
result is different from the direct interaction between self-esteem and jealousy. In this context,
consumers with high personal self-esteem levels experience a higher level of jealousy than those
with low self-esteem levels when they cannot have brands that they are highly loyal to.

The study has some limitations as well as contributions to the literature and marketing field. First of
all, the study could be applied to a sample selected by convenience sampling in Ankara and certain
locations. For this reason, it should be considered as a possible situation that different results are
obtained in studies conducted at different socio-economic levels and samples. On the other hand, it
is thought that considering the concepts such as materialism, depression and loneliness in the
interaction between brand love and brand jealousy will contribute to the literature.
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