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Caligmanin amact geng tiiketicilerin spor giyim markalarina iliskin hissettikleri marka askinin satin alma
niyetine doniisiip doniismedigini dlgmektir. Anakiitleyi olusturan geng tiiketicilerin belirlenmesinde anakiitleyi
sinirlandirmak igin tiniversite 6grencileri ele alinmistir. Bu kitleye ulagsmanin en kolay ve hizli geri doniigiimil
saglayacak yollardan biri oldugu icin de sosyal medya kullanan &grenciler tercih edilmistir. Universite
ogrencilerinin kullandiklar1 spor giyim marka tercihlerine yonelik marka agklarinin satin alma niyetlerine
etkisini belirlemek i¢in sosyal medya tizerinden tanidigimiz dgrencilere anket formlar1 génderilmis onlardan
da kendi takipgilerine ulagmalar1 istenmistir. Bu yolla kartopu Orneklemesi yontemi ile 487 Ogrenciye
ulagilmigtir. Anket caligmasi sonucu elde edilen veriler oncelikle giivenilirlik analizine (Cronbach Alfa testi)
tabi tutulmus ve ardindan da 6lgek degiskenleri Kesfedici Faktor Analizine tabi tutulmustur ve en son olarak
da faktorlestirilen boyutlar arasindaki etkiyi ortaya koymak amaciyla regresyon analizi yapilmstir. Calismada
Albert ve Valette-Florence (2009) tarafindan gelistirilen maka aski 6lgegi ve Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
gelistirilen satin alma niyeti 6l¢eklerinden yararlanilmistir. Arastirma sonuglarina gore marka agkinin satin alma
niyeti iizerinde etkisinin bulundugu goriilmektedir.
Anahtar kelimeler: Marka agki, Satin alma niyeti, Spor giyim markalari.

The Effect of Young Consumers Brand Love for Sports Clothing Brands on Purchase
Intention

ABSTRACT

The aim of the study is to measure whether the brand love that young consumers feel about sportswear brands
turns into purchase intention. In order to determine the young consumers constituting the population, university
students were taken into consideration in order to limit the population. Students who use social media have
been preferred because it is the easiest way to reach this audience and it is one of the ways to provide fast
feedback. In order to determine the effect of brand love on their purchasing intentions, questionnaires were sent
to the university students we know over social media regarding their sportswear brand preferences and they
were asked to reach their own followers. In this way, 487 students were reached by snowball sampling method.
The data obtained as a result of the survey study were first subjected to reliability analysis (Cronbach's Alpha
test), and then the scale variables were subjected to Explanatory Factor Analysis, and finally, regression
analysis was performed to reveal the effect between the factorized dimensions. In the study, the love of scissors
scale developed by Albert and Valette-Florence (2009) and the purchase intention scales developed by Yoo and
Donthu (2001) were used. According to the results of the research, it is seen that brand love has an effect on
purchase intention.

Keywords: Brand love, Purchasing intention, Sportswear brands.

Giris

Diinyada yasanan moda trendleri tiiketici zevk ve tercihlerini etkilemektedir. Tiiketici, siirekli degisen
ve giincellenen bir moda akimu ile karsi karsiya kalmaktadir. Marka sayilarinin artmasi ve triinler arasi
farklilagmanin azalmasi tiiketicinin kafasin1 daha karmagik bir hale getirmekte ve secim yapmakta
zorlanan bir tiiketici kitlesi ile karsi karsiya kalinmaktadir. Marka sayilar1 ve rakiplerin artmasi,
isletmeleri degisen trendleri takip etmek ve degisen tiiketici isteklerine cevap verebilmek zorunda
birakmustir. Giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler giiglii bir konum elde edebilmek, varliklarmi
stirdiirmeyi temel bir strateji haline getirmek ve markalarini daha ileri diizeye tastyarak tercih edilen
markalardan olabilmek ¢abasi igine girmistir. Tiiketici satin alma niyeti ve davranis nedenlerinin tespit
edilmesi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir baslangi¢ noktasi haline gelmistir. Satin
alma niyeti, belirli bir zaman diliminde tiiketicinin iirlin satin alma davranmis1 gerceklestirmek icin
olusturdugu niyettir (Lin vd., 2013). Tiiketicinin gercek almasini degil, sonraki satin alma ve karar
verme durumundaki diisiincesini belirtmektedir (Kuscu vd. 2019). Tiiketiciler tarafindan tercih edilen
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bir marka olabilmek onlar ile kurulacak; giiclii, duygusal, giivenilir ve uzun vadeli baglar ile miimkiin
olacaktir. Bu beklentilere sahip tiiketici ve beklentileri karsilama amact olan isletme arasinda tutkusal
bag “marka agki” olusacaktir.

On y1l 6nce Lovemarks: “The Future Beyond Brands” adli kitabinda, markalarin fiilen 61diigii yoniinde
bir provokasyon yapmistir. Markalarin her yerde bulunur bir hale gelmesi ile markalar metalasmis ve
her sey marka olmustur. Uretim, dagitim, hizmet, fiyat ve hatta tanitimda kalite boyutlarinda siirekli
iyilestirmeler "en yiiksek marka" durumuna yol agcmistir (Roberts, 2005). ilerleyen zaman ile artan
marka sayilari, isletmeleri markalar1 ile farklilasma noktasina getirmistir. Farklilagmak isteyen
isletmeler tiiketicilerine somut faydalar yerine soyut faydalar sunmaya yonelmistir. Tiiketicilerin marka
ile temas noktalarinda olumlu deneyimler yasamalar1 ve deneyim sonunda mutlu, zevkli, heyecanl
hisler olugmasi istenmektedir. Rekabetin olduk¢a yogun yasanildig1 pazarda isletmeler icin varliklarini
stirdlirebilmek adina stratejik kararlar alarak tiiketicilerle duygusal baglar kurmak zorunlu bir hal
almistir (Bakir ve Safarzade 2020). Tiiketici arastirmalari, tiiketicilerin tiiketim nesneleri ile kurduklari
duygusal baga giderek daha fazla odaklanmaktadir. Marka stratejilerinde yeni donem, agsk markalar1 ya
da marka agki olusturmaktir (Roberts, 2005). Tiiketici psikolojisi alaninda akademisyenlerin artan
arastirmalari neticesinde marka aski pazarlamada ilgi ¢eken bir kavram haline gelmis ve marka agkinin
arzu edilen pazarlama sonuglarim etkiledigi gostermistir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka askinin,
tiikketicinin satin alma yapma olasiligini ifade eden tiiketici satin alma niyeti lizerinde énemli bir etkisi
bulunmaktadir. Bir markaya giiglii bir duygusal baghiligi olan tiiketicinin, markanin iiriin veya
hizmetlerine yonelik olumlu satin alma niyeti tasima olasilig1 daha yiiksektir.

Arastirmanin Kavramsal Cercevesi
Marka Aski

Tiiketicilerin markalara duyduklar1 agsk son zamanlarda oldukga popiiler bir aragtirma konusu (Ahuvia
vd., 2012) haline gelmis ve marka aski konusuna ilgi artmigtir. Tiiketimin yogun yasandigi diinyada
markalara olan ilgi artarak devam etmekte ve tiiketici tercihlerinde marka 6nemli bir yer almaktadir.
Marka agkinda markanin titketim odaginda yer alarak tiiketicilerin markalara sevgiden daha ileri bir his
duyduklari ve “ask” ile baglandiklar1 goriilmektedir (Akin, 2017).

Tiiketici ve marka arasindaki duygusal bagin kurulmasi olarak tanimlanabilen marka askinda tiiketicinin
beklentileri daha farkli sekillenmektedir. Geleneksel somut faydadan ziyade soyut faydalar arayan
tilketici marka ile olumlu duygular yasamak ve deneyim sonunda giizel duygularla ayrilmak
istemektedir. Insanlara karsi hissedilen giizel duygulari, insanlarin digindaki teknolojik aletlerde,
giyimde, arabalarda vb. iiriinlerde de aramaktadir. Son model donanimli bir araba, teknolojinin son
versiyonu elektronik aletlerle duygusal baglar kurarak mutluluk hislerini arar. Sahip olunan araba ve
kiiciik ev aletleriyle mutlu olunabilecegi inanisi tiiketicinin siirekli tiiketmesi gerektigine ve onlarla
yasamanin giizelligine kendisini inandirmistir.

Insanlar sevdiklerine kars1 duygusal duygular beslemektedir. Marka ask1 ayni duygularin tiiketicilerde
nesnelere ve maddi mallara kargi duyulabilecegi fikrinden beslenerek hareket etmistir. Tiiketiciler,
kisilik 6zelliklerini bir markayla iliskilendirir ve bu iliski kurmanin temelini olusturur. Boylece birey
bir marka ile tipki bagka bir bireyle oldugu gibi sevgi dolu bir iliski kurabilir. Marka sevgisi {izerine
yapilan arastirmalarda bireyin bir markayla olan duygusal iliskisinin kisilerarasi sevgi ve bagliligin
boyutsal yapisina kavramsal olarak benzedigini gostermektedir (Sarkar vd., 2012).

Marka sevgisinin yapisi ilk olarak Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan memnun bir tiiketicinin belirli
bir ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu duygusal baglilik derecesi olarak tanimlamigtir. Marka aska,
markaya kars1 tiiketicide olusan tutku, sevgi, heyecan, mutluluk vb. hislerin markanimn olumlu
degerlendirilmesini, markaya tepki olarak olumlu duygular1 ve markaya yonelik agk beyanlarini igerir
(Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka agki1 veya agsk markasi (lovemarks) tiiketicilerin markaya kars1 olan
yogun duygularindan olugmaktadir. Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts marka agki kavramini
pazarlama diinyasina getiren kisidir (Roberts, 2005: 35). Lovemarks kavrami Roberts tarafindan ortaya
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atildiginda “Pazarlamada simdi ‘ask markalar’’ donemi bagliyor.” demis ve yogun ask duygulan
hissedilen markalar1, “insanlarin onsuz yapamadiklar1 karizmatik markalar” olarak tarif etmistir. Yogun
rekabetin yasandig1 pazarda isletmelerin varliklarini siirdiirebilme ve devamliliklarini saglamanin tek
yonteminin tiiketicilerin ask hisleri ile baglanacaklari markalar olusturmadan gectigini ifade etmistir.
Roberts, “Siradan bir marka ortadan kalktiinda insanlar bagka bir markay1 tercih ederler ama bir ask
markast ortadan kalkarsa, insanlar onun yoklugunu protesto ederler.” diyerek tiiketicilerin olasi
tepkilerini ifade etmistir (Www.temelaksoy.com/marka-aski-gercekten-var-mi/:18.12.2012).

Cagdas pazar, tiikketicilerin istedikleri kadar secenege sahip oldugu bir marka segenekleri toplulugundan
olugmaktadir. Markalar tiiketicinin giinliik hayatinda 6nemli bir yer almaktadir. Bir marka i¢in uzun
vadeli basar1 saglamanin tek yolu bu statiiye ulasmak oldugundan, tiiketicilerin ilk marka tercihi olmay1
arzulamaktadir. Tiiketiciler ise marka tercihlerinde kendilerini mutlu eden markalar tercih etmektedir.
Tiiketici istek ve ihtiyacini anlayan, kaliteli tirtinler tireten, onlara haz yasatan, yasanilabilecek sorunlari
makul siirede giderebilen ve tiiketici odakli oldugunu diisiindiigii markalarla ilgili yogun duygulara
sahip olmaktadir. Tiketiciler gii¢lii itibara sahip oldugunu diisiindiikleri ve giiven duyduklar1 markalar
ile daha fazla iligki kurmak istemektedir. Bu yogun hisler tiiketiciyi markaya daha duygusal olarak
baglamaktadir (Bakir ve Safarzade, 2020). Markalar ve tiiketiciler arasinda yogun duygular ve kalici
iligkiler olusturan ‘marka aski’ isletmenin devamliligini siirdiirmede stratejik bir dneme sahiptir.
Isletmeler daha yiiksek marka sadakati, olumlu agizdan agiza iletisim (Carroll ve Ahuvia, 2006), fiyat
primleri, daha yiiksek kar, yiiksek fiyat ddemeye razi ve artan fiyata ragmen markay1 alabilmek adina
ekonomik fedakarliklar yapmaya hazir tiiketici kitlesine sahip olmaktadir. Ayn1 zamanda bu kitle,
kendini igine adamis sdzciiler ve marka temsilcileri olabilmektedir. Marka hakkinda olumlu konusmayz,
yeni {irlinleri denemeye aciklik gostermeyi, olumsuz bilgilere direnmeye istekli olan veya bazen
markanin olasi yanliglarini kabul eden kisilerdir (Junaid vd., 2022).

Markaya ask ile baglanmak tiiketicinin markayr kabullenmesine, glivenmesine, kaliteli ve giiglii
algilamasina neden olmaktadir (Borges vd., 2016). Duygusal hislerle markaya baglanan tiiketici bu
siiregte agk ve baglilik duygusu ile rasyonel kararlar yerine duygusal kararlar vermektedir. Cevresiyle
sosyal iligki diizeyi diisiik ve insanlardan uzak kendi diinyasinda yasayan tiiketiciler bosluk hislerini
kendilerine giizel duygular yasatacak markalar satin alarak gerceklestirmektedir (Bakir ve Safarzade,
2020).

Marka askinin gelistirilmesi ile saglanacak katkilar asagida maddeler halinde verilmistir (Ahuvia, 2006).

e Marka ile ilgili tiiketici duygularinin daha ayrintili bilinmesi,

e Markanin tiikketici memnuniyetini gosteren nicel bir 6lgme yontemini saglamasi,

e Memnun kalan tiiketicilerdeki farkliliklar1 taniyan uygulayicilar i¢in giincellenmis bir
stratejik amac1 gostermesi,

e Arzu edilen tiiketici davraniginin daha iyi anlagilmasi ve tahmin edilmesini (6rnegin, marka
sadakati) saglayacaktir (Onurlubas ve Altunisik, 2019).

Satin Alma Niyeti

Tutum ve davranis iliskisinde 6nemli bir rol oynayan ve bir seyi yapmay1 dnceden isteyerek tasarlama
anlamina gelen niyet, herhangi bir davramis1 gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin 6nemli bir rol
oynamaktadir (Mutlu vd., 2011). Satin alma davraniginin bir 6nceki agamasi olmasi isletmelerin konuya
gereken hassasiyeti gostermelerine neden olmaktadir. Tiiketici satin alma niyetini tespit eden isletmenin
pazarlama stratejilerini gelistirmesi, devamliligini siirdiirebilmek ve rekabet yarisinda geri kalmamak
icin markalart ile tiiketici algisinda 6nemli yer edinmesi gerekmektedir (Onurlubas ve Altunisik, 2021).
Satin alma niyeti, bir tiiketicinin bir {irlinii satin alma veya bir hizmet firmasin1 himaye etme niyetini
ifade etmektedir (Shao vd., 2004). Husnain ve Toor (2017) satin alma niyetini, bir triiniin tiikketici
tarafindan satin almasina istekli olmasina iliskin karar verme siirecindeki bir agama olarak tanimlar.
Bhatti ve Rahman (2019), tiiketici satin alma niyetini, bir bireyin {irlinii veya hizmeti satin alma plani
olarak tanimlamuistir. Satin alma niyeti, satin alma karar asamasinda bulunan tiiketicinin spesifik bir
tiriinii tercih etme olasiligidir (Bashir, 2019).
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Giliniimiizde artan marka sayilar tiiketicilerin markalara veya o markanin iiriinlerine kars1 kaygiyla
yaklagmalarina neden olmaktadir. Tiiketiciler karsilarina ¢ikan her tirlin ya da markay1 almakta tereddiit
etmektedir. Marka niteliklerine iliskin olusan algi tiiketicilerin marka se¢im veya niyetlerini etkileyerek
tercih veya tutumlarini belirler. Tiiketicinin satin alma niyeti ile markay1 tercih etmesi, markanin
nitelikleri hakkindaki biligsel inanglarinin, marka veya iiriin ile ilgili olumlu yaklasimlarimin
bulundugunun ve satin almanin iyi bir gostergesidir (Yasin ve Shamim, 2013).

Satin alma davramisi gergeklestirilmeden once gergeklesen satin alma niyeti, daha Onceden
kararlastirilmis olan bir sonucun elde edilmesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketici i¢in baglangigta niyet
olan diistince gergek bir eyleme doniisebilir. Pazarlamacilar i¢in basariya giden yol niyetin davranisa
donistiiriilmesidir. Satin alma niyetinin salma alma davranigina doniistiirebilmek isletmenin basarisi
adina énemli bir adimdir. Satin alma eyleminde siireklilik saglamalarinin yollarini ve satin alma niyetini
etkileyen unsurlarin neler oldugunu anlamaya ¢aligsmaktadir.

Satin alma karar siirecinde ¢esitli faktorlerin etkisi altinda kalabilen tiiketici maruz kaldig: etkiler
nedeniyle farkli satin alma egilimleri gosterebilmektedir. iletisim kanallarimin sayica fazla olmasi
tiiketicilere marka hakkinda istenilen bilgilere zahmetsiz ulasabilme imkani verir. Isletmeler biling
diizeyi artan ve ne istedigini bilen bir tiiketici kitlesi ile kars1 karsiya kalir. Markalar ile ilgili yeterince
bilgi sahibi olan tiiketici markalar aras1 kiyaslama yaparak marka tercihinde bulunmaktadir. Marka
tercihinde i¢cinde bulundugu sosyal ¢evrenin etkisi ile kararlar verebilen tiiketici, bazen de duygularinin
etkisinde kalarak karar alabilmektedir. Sosyal ¢evrede yasanilan trendler, akimlar ve modadan etkilenen
tiikketici, kabul gorme, begenilme ve kendini ifade etme vb. sebeplerden markalar ile etkilesime
girmektedir.

Marka oOzellikle genglerin hayatlarinda odak noktasinmi olusturmaktadir. Popiiler markali iriinler
kullanmak ya da tinlii bir lokantada yemek yemek ve markanin kullanicisi olarak sosyal ¢evrede etki
olusturabilmek i¢in marka tercihleri yapilmaktadir. Bununla birlikte tiiketici kendi 6z duygular ile de
marka tercihinde bulunmaktadir. Markanin hissettirdikleri, gegmisteki anilar1 canlandirmasi, sevilen
kisileri hatirlatmas1 vb. duygusal nedenler marka tercihini etkilemektedir. Belirli bir marka veya {irlin
ile ilgili olumlu bir yaklagima sahip olan tiiketici, bir satin alma karar siirecine girdiginde o marka veya
iriindi satin alma yoniinde bir niyet gdstermektedir (Uz, 2022). Tiiketicilerin aldiklari tiriin ve hizmetler
arzu ve beklentileriyle eslestiginde veya astigi hissedildiginde satin alma devam etmektedir (Hult vd.,
2019).

Satin alma niyeti “diisindigiimiizii satin aliriz” olarak ifade edilmektedir (Blackwell vd., 2001). Yapilan
aragtirmalar markanin tiiketici zihninde yer etmesinin énemini vurgulamaktadir. Tiiketici zihninde yer
alan bir marka tiiketim davranislarina etki etmekte, hatta tiiketici tarafindan tekrar tercih edilmesine
katki saglamaktadir (Ural ve Perk, 2012). Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alirken deneyimlemedigi
mal ve hizmetleri segcmek yerine daha 6nce kullandigi, memnun kaldig1 ve zihinlerinde giizel duygularla
yer edinen mal ve hizmetleri tercih etmektedir (Keskin vd., 2019). Tiiketici bildigi ve deneyimlendigi
bir marka ve iirliniin hi¢ bilmedigine kiyasla daha az risk i¢erdigi i¢in tercih etmektedir.

Tiiketici satin alma niyetlerinin anlagilmasi énemli ve ¢ok karmasik bir siirectir. Farkli duygular ve
nedenler ile satin alma kararlar1 degisebilen tiiketici kitlesi ile kars1 karsiya kalabilen isletme icin satin
alma niyetini tespit edebilmesi ve gelecege iligkin satig rakamlarini bilinmesi bilylik 5nem tagimaktadir.
Tiiketicinin satin alma ge¢misi, talep tahmini gibi teknikler kullanarak gelecekte satin alma niyetlerine
iligkin veriler elde edilmeye calisilmaktadir. Satin alma gegmisi 6zellikleri gegmis satin alma sikligi,
gecmis harcama miktar1 ve satin almalar arasinda gecen siire gelecek planlamasi yapan isletmeler igin
kaynak niteliginde bilgilerdir.

Tiiketiciler satin alma kararini etkileyen 4 gosterge bulunmaktadir:

e fIhtiyac1 iceren satin alma: Tiiketici, sunulan iiriin kendi ihtiyacina uygun oldugu ve ihtiyac
duydugu triinii kolayca bulabildigi igin bir iiriin satin almaktadir.
e Fayda: Satin alinan driin tiikketiciye gercekten fayda saglamaktadir.
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e Satin alinan uygun iiriin: Uriiniin fiyat:, tiikketici gereksinimlerinin kalitesine uygundur.
e Tekrar satin alma: Tiiketicilerin bir onceki islemden memnun kalmalar1 ve gelecekte tekrar
islem yapmalarini saglama durumudur (Djan ve Adawiyyah, 2020).

Tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen diger faktorler asagida siralanmistir:
Marka Sadakati

Tiiketicinin belirli bir markaya olan yakinlik derecesi, rakip markalarin yarattig1 pazarlama stresinden
bagimsiz olarak tekrar satin almalariyla ifade edilir (Malik vd., 2013). Marka sadakati, satin alma
davranigini dogrudan etkilemektedir ve tutumsal bir bakis agisiyla, marka sadakati, “markay1 birincil
tercih olarak satin alma niyetiyle gosterilen, odak markaya sadik olma egilimi” olarak tanimlanmaktadir
(Yoo ve Donthu, 2001, s. 3). Marka sadakati, tiiketicilerin farkli durumlarda marka sadakatlerini
degistirmeyecegine ve yine tercih ettikleri markalar1 satin alacaklarina s6z veren, gelecekteki satin
alimlarinda yeniden satin alma taahhiidiinii temsil etmektedir (Oliver, 1999).

Marka imaji

Marka imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda hafizalarinda tuttuklar1 marka cagrisimlari seti olarak
tamimlanmaktadir (Keller, 1993). Marka imaji, marka ¢agrisimlarmin giicii, tercih edilebilirligi ve
benzersizligi ile karakterize edilebilir. Marka ¢agrisimlari, iiriin bilgilerini tiiketicilerin hafizalarinda yer
alan marka diigiimlerine baglayarak markalarin anlamlarini tiiketicilere yansitir, boylece {iriin
faydalarini ve markalarin 6zet degerlendirmelerini gosterir (Keller, 2008). Tiiketicilerin satin alma niyeti
marka imajindan etkilenebilir (Esch vd., 2006). Pozitif bir imaja sahip bir iiriiniin tiiketiciler tarafindan
satin alinma olasiligt artar (Yeh, 2015). Marka imaj1, tiiketicilerin risk algisinin azalmasina ve algilanan
degerinin yilikselmesine neden olan bir unsurdur (Wang ve Tsai, 2014);

Agizdan agiza pazarlama

Agizdan agiza iletisim (WOM), bireyler arasindaki bir aligveris, bilgi akisi, iletisim veya konugsma
olarak tanimlanir ve genellikle gayri resmi ve ticari olmayan bir konusma bigimi olarak kabul edilir
(Goyette vd., 2010). Agizdan agiza iletisim aracilifiyla, arkadaslar, aile ve tanidiklar arasinda kisisel ve
kisisel olmayan iirlin veya hizmet onerileri yapilabilir (Choi ve Lee, 2022). Aizdan agiza pazarlama
tiikketici niyeti lizerinde giliglii bir etkiye sahip olabilir. Satin alma niyeti olan tiiketici {irlin veya marka
ile ilgili yapilan yorumlardan marka hakkinda bilgi edinerek kararini1 verebilmektedir. Yapilan yorumlar
ve degerlendirmeler satin alma davranisini ve niyetini etkilemektedir (Diilek ve Aydin, 2020).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite {iriin satin alimin1 etkileyen bir iiriine verilen biligsel bir tepki olarak tanimlanmistir
(Kumar vd., 2009). Satin alma niyetinin birincil itici giicli olarak genis ¢apta kabul gérmiistiir. Algilanan
kalite tiiketicilere markay1 rakip markalardan farklilastirarak deger katar ve satin alma nedeni
saglamaktadir. Tiiketici satin alirken veya tiiketirken {irlinlerin 6zellikleri hakkinda bilgiler veya ipuglari
aramaktadir. Kalite algisi, satin alma karari verirken fiyatinin yerini almaktadir (Asshidin vd., 2016).

Uriin algilanan kalitesi, satin alma niyetini dogrudan etkiler. Kalitenin yiiksek algilanmas: tiiketicinin
satin alma niyetini de yiikseltmektedir (Saleem vd., 2015). Tiiketiciler, satin alma eyleminden once
{iriiniin kalitesi, fiyat: ve 6zellikleri ile ilgili baz1 algilara sahiptir. Uriinii kullandiktan sonra olusan alg
satin alma niyeti artmakta veya azalmaktadir.

Tiiketici Tatmini

Kotler ve Keller (2016) tiiketici tatminini bir kisinin bir {iriniin algilanan performansini beklentileriyle
karsilastirmasindan kaynaklanan zevk veya hayal kirikligi duygusudur (Kotler ve Keller, 2016). Yeh vd

23



Geng Tiiketicilerin Spor Giyim Markalarina Yonelik Marka Askinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi, Akin, S.

(2019) tiiketici tatminini, beklenti ve memnuniyetlerin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi olarak ifade
etmistir.

Tiiketici tatmini sadece tiiketicilerin alisverislerine devam etmenin temel tetikleyicisi degil, uzun vadeli
sadik bir tiiketici tabam olusturma ve siirdiirmenin de anahtar kavramidir. Tatmin tiiketici sadakati
yaratma ve satin alma niyetine neden olmaktadir. Tiiketici tatmini modern bir yaklasimdir ve tiiketici
giivenini artirmaya yardime1 olur. Tatmin ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma ve daha sik kullanma
egilimi olusturarak daha yiiksek sadakat niyetine yol agmaktadir (Ayinaddis, 2022).

Marka Giiveni

Marka giiveni, "ortalama bir tiiketicinin, belirtilen islevi saglama konusunda markanin yetenegine
giivenme istegi" anlamina gelir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 37) ve bir {iriinii satin almaya karar
vermede ana faktordiir (Djan ve Adawiyyah, 2020). Tiketiciler, kullandiklari markalarin iiriinlerini satin
alirken ya da satin alma sonrasinda, giiven duyduklari markanin islevlerini yerine getirecegine inanir.
Marka giiveni, satin alma, tutumsal ve davranigsal sadakat, marka degeri algilari, marka taahhiidii ve
marka tavsiyeleri dahil olmak {izere tiiketicilerin tutumlarin1 ve markayla ilgili davranislarini etkiler.
Becerra ve Korgaonkar (2011) marka giiveninin tiiketicilerin marka satin alma niyetlerini artirdigini ve
saticitya duyulan giivenin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini artirdigim1 bulmuslardir (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013).

H1: Marka agkinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Metodoloji
Amag

Bu caligmada spor giyim sektdriinde yer alan markali {riinleri kullanan iiniversite dgrencilerinin
markaya duyduklari agkin satin alma niyetlerine olan etkisini belirlemek amaglanmustir.

Anket Tasarimm

Spor markalarinin geng tiiketici kitlesi tarafindan daha yaygin olarak tercih edildigi ve kullanildig
varsayimi lizerine arastirma anakiitlesi olarak iiniversite 6grencileri belirlenmistir. Calisma tiniversitede
egitim goren 6grencilere sosyal medya araciligiyla anket yontemi kullanilarak yapilmistir.

Anket sorulari ilgili literatiirden yararlanilarak olusturulmustur. Bu ¢ercevede, oncelikle, marka askinin
belirlenmesine yonelik Albert ve Valette-Florence (2009) ile Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
gelistirmis olan satin alma niyeti dlgekleri uyarlanmgtir.

Her iki olgekte 5°1i likert Olgegi (1- kesinlikle katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- kararsizim, 4-
katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum) ile hazirlanmigtir. Anket {i¢ boliimden olugmaktadir; birinci
boliimde marka agki 6lgegi kullanilmis, ikinci boliimde satin alma niyeti dlgeginden yararlanilmistir.
Son boliimde ise hem katilimcilarin demografik 6zellikleri hem de kullandiklar1 spor giyim markalarina
iligkin sorulara yer verilmistir.

Orneklem ve Veri Toplama

Tirkiye’de egitim goren ve sosyal medyadan ulasilabilen {iniversitesi Ogrencileri arastirmanin
anakiitlesini olugturmaktadir. Veriler 487 tiiketiciden tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden
kartopu 6rnekleme yontemi ile toplanmistir. Kartopu 6rnekleme yontemi ile anakiitleden en kolay, hizli
ve ekonomik sekilde veri toplanabilmesi sebebiyle tercih edilmektedir. Arastirma verileri, sosyal medya
iizerinden yapilan anket yontemi ile toplanmustir. Anket ile 487 kisiye ulasilmis ancak &zensiz
doldurulan ve cevaplarin bos birakildig1 anketler oldugu tespit edilmis ve bu anketlerden 449 anketin
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analiz i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Bu rakamin ana kiitleyi temsil giiciiniin yeterli oldugu
diistintilmektedir.

Aragtirma 6rnekleminin demografik dagilimina bakildiginda, iiniversite 6grencilerinden olusan kitlenin
yas araligi 18 ile 23 arasindadir. Arastirmaya destek veren Ogrenciler cinsiyetler itibariyle kadin
ogrencilerin Orneklemin %353,2’liik  boliimiinii ve erkek Ogrencilerin %46,8’ini  olusturdugu
goriilmektedir. Arastirma Ornekleminin gelir diizeylerine bakildiginda, %59,7’lik boliimiiniin 850 —
1850 TL arasinda bir gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya verdikleri cevaplarla destek
veren Ogrenciler ankette sorulan yedi marka arasinda en yaygin kullanilan ve tercih edilen spor giyim
markalarint sirastyla; %25,6 ile Hummel, %21,6 ile Puma ve %17,1’le Skechers olarak belirlemistir.
%4,5 ile New Balance ise en az kullanilan ve tercih edilen marka olarak secilmistir.

Analiz ve Bulgular
Calismada kullanilan iki farkli 6lgegin oncelikle giivenilirligine bakilmig daha sonra da marka agki ve

satin alma niyeti dlgekleri i¢in kesifsel faktdr analizi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olceklerin giivenilirlik ve gegerlilik test sonuglari Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Marka Aski ve Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Yiikleri, Varyanslar1 ve Giivenilirligi

Faktor <. Varyan Giivenirl
Degiskenler Yiikler s ik
Marka Aski 41589 0.895

Bu markadan uzun siire ayr1 kalsaydim yogun bir sekilde

) . .926
yalniz hissederdim.
Bazen diisiincelerimi kontrol edemedigimi hissediyorum:; 920
takintili bir sekilde markaya baghdirlar. '
Bu marka beni terk ederse derin bir umutsuzluk hissederim 909

-
=~
5 Marka ile olan iligki benim i¢in her seyden énemlidir. .899
= Bu markayla asla birlikte olamasaydim, kendimi mutsuz
hissederdim. 893
Giin iginde sik sik kendimi bu markayr disiiniirken 882
buluyorum. '
30.468 0,860
Bu markaya duygusal olarak yakin hissediyorum. .853
Bu markayla birlikteyken neredeyse hep ayni ruh halinde 821
oluyoruz. '
§, Bu markayla olan iligkimde neredeyse 'biiyiilii' bir sey var. 769
» Bence bu marka ve ben birbirimize oldukg¢a benziyoruz. 744
Bu marka ile biiyiik bir mutluluk yastyorum. 721
Bu markaya kars1 hassas hissediyorum. .703
10,782  ,960
N N=449; KMO=,881. Bartlett Sphericity Test Chi-Square=4434,240, p=0,000.
Factor Loading > 0,50
Satin Alma Niyeti 87.184 0,950
s Eger satin alma olanagi verilse xxxx markasindan satin 048
) alirim. '
i Eger satin alma olanagi verilse gelecekte xxxx markasindan 947
E satin alirim. '
< Muhtemelen yakin gelecekte xxxx markasindan satin 936
E alacagim. '
& Yakin gelecekte xxxx markasindan satin aliim diye 903
diistiniiyorum. '
N=449; KMO=,868. Bartlett Sphericity Test Chi-Square=1870.579, p=0,000.

Factor Loading > 0,50
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Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda; marka agkini olusturan degiskenlerle ilgili faktorler altinda
toplanmustir. Tutku ve sevgi marka agkini olusturan boyutlar olarak tespit edilmistir. Tutku boyutu %30
ile en yiiksek varyansi agiklamaktadir. Satin alma niyeti tek boyuttan olugmaktadir ve varyansi %87 ile
acgiklanmaktadir.

Olgeklerde yer alan degiskenlerin i¢ tutarliligmi degerlendirmek igin, Cronbach’s Alpha degerleri
hesaplanmis ve tiim dlgeklerde o degerinin, Hair vd. (2006) tarafindan tavsiye edilen 0.70 degerinin
iistiinde oldugu tespit edilmistir (Hair vd, 2006). Marka aski dlgegine ait a=0.895, satin alma niyeti
6l¢egine ait a=0.950 olarak hesaplanmistir. Marka agki 6lgegini olusturan alt boyutlarin giivenilirlikleri
ise sirasiyla, tutku boyutu 0,860 ve sevgi boyutu da 0,960 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore
Olceklerin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

Marka aski 6lgegi kisiler arasi iligkilerinde temel 6zelliklerini temsil eden tutku ve sevgi boyutlarindan
olugmustur. Tutku boyutu, tiikketicinin, markadan vazgegememesi ve siirekli olarak tiiketicinin zihninde
bulunmasi nedeniyle duygusal bir zorluga atifta bulunmaktayken; sevgi boyutu, marka ve tiiketici
arasindaki psikolojik ve duyussal yakinligi 6l¢er. Marka askinin satin alma niyetine olan etkisini
arastiran bir¢ok caligsma yapilmistir (Yoo ve Donthu, 2001; Carroll ve Ahuvia, 2006). Bu ¢alismalardan
yola ¢ikilarak arasgtirmada tniversite dgrencilerinin spor giyim markalarina duymus olduklar1 asgkin
onlarin satin alma niyetine olan etkisi arastirilmistir. Bu ¢ercevede olusturulan hipotezimiz regresyon
analizi ile test edilmistir.

Tablo 2. Regresyon Modeli

Model R R?2  Diizenlenmis R? Tahmini Stan. Hata
1 569° 324 321 848

a. Tahminleyiciler: (Sabit), Tutku, Sevgi

Tablo hipotezin dogrulandigini bagimsiz degiskenlerimiz olan tutku ve sevginin satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Regresyon analizi sadece etkiyi ortaya
konulmak i¢in yapilmaz. Amagclardan biri de gelecege yonelik tahminler yapabilmektir. Bu amagla
degiskenlerin birbiri ile olan iligki katsayilarina bakilarak olusturulacak matematiksel regresyon
modelinin yazilmasi gerekmektedir. Matematiksel modelin olusturulabilmesi i¢in de asagidaki tablodan
faydalanilmustir.

Tablo 3. Katsayilar Tablosu

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Anlamlhilik
1 (Sabit) 2.107 .040 1 ,000
Tutku .586 .040 .569 36,536 ,000
Sevgi .188 .040 183 14,692 ,000

a. Bagimli degisken: Davranigsal Niyet

Tabloya gore tutku boyutunun agk ile iliskisi 0,586 olarak hesaplanirken sevginin ask ile olan iligkisinin
0,188 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla iiniversite dgrencileri sevmekten ziyade bir tutku ile bagh
olduklarim1  gostermektedir. Olusturulacak olan matematiksel regresyon modeli su sekilde
gerceklesmistir:

Sati alma niyeti = 2,107 + 0,586 Tutku + 0,188 Sevgi

Olusturulan matematiksel regresyon modeli ile boyutlar hakkinda herhangi bir bilgiye sahip
olundugunda 6grencilerin spor giyim markalarina yonelik satin alma niyetlerini yaklasik olarak
belirlemenin miimkiin oldugunu gostermektedir. Beta katsayilarina bakildiginda marka askini agiklayan
boyutlardan tutku boyutunun satin alma niyeti lizerinde marka askini olusturan sevgi boyutuna gore
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daha yiiksek bir agiklama giiciiniin oldugu gostermektedir. Dolayisiyla marka askini olugturan tutkunun
ozellikle spor giyim markalarinda tiiketicinin tekrarli satin alma davranigini daha iyi agikladigini, buna
karsin sevgi boyutunun satin alma niyetini agiklamakta daha zayif bir giice sahip oldugunu
gostermektedir.

Sonu¢

Calisma Tiirkiye’de egitim goren ve sosyal medyadan ulagilabilen {iniversite Ogrencilerinin
kullandiklar1 spor giyim markalarina yonelik marka askinin satin alma niyetlerine yonelik bir etkinin
bulundugunun tespit edilmesi amaglanmistir. Hedef kitle olarak geng iiniversite 6grencileri ve giyim
tarzi olarak spor giyim markalari tercih edilmistir. Calisma 7 farkli spor giyim markasi lizerinde
uygulanmistir. Universite dgrencilerinin genelde rahat giyim tarzimi tercih etmeleri ve daha yaygin
kullanmalar1 aragtirmada spor markalarin kullanilmasina neden olmustur. Arastirmanin en 6nemli kisit1,
marka sayisinin sinirh tutulmasidir. En fazla bilinen ve kullanildig: diisiinlilen markalar arastirmada
kullanilmastir.

Marka askinin iki boyutu olan tutku ve sevgi boyutlarinin spor giyim markalarina yonelik {iniversite
ogrencilerinin hissettikleri askin onlarin kullandiklar1 spor giyim markalarina yonelik satin alma
niyetleri tizerinde bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesine calisilmis ve elde edilen bulgular
dogrultusunda tutku ve sevginin {iniversite 6grencisi genclerin satin alma niyetleri iizerinde pozitif bir
etkisinin oldugu belirlenmistir.

Marka sayisinin hizla artig gosterdigi ve onlara ulasmanin internet sayesinde c¢ok kolay olmasi
dolayisiyla glinlimiizde igsletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in tiiketiciler tarafindan tercih edilen bir marka
olabilmeleri isletmelerin baglica stratejilerinden biri haline gelmistir. Tiiketiciler tarafindan tercih
edilmek ve uzun vadeli iligkileri siirdiirebilmek adina isletmelerin markalariyla tiikketiciler arasinda
giiclii duygusal baglar kurmalar1 gerekmektedir. Kurulacak duygusal bagin yolu markaya asik tiiketici
kitlesi olusturmaktadir. Isletmenin pazarlama stratejilerini bu yénde olusturmasi ve ask duygulari ile
markalarina baglanan tiiketici kitlesini hedeflemelidir.

Literatiirde marka agkinin satin alma niyetine etkisini 6lgen ¢aligmalarda her iki kavram arasinda pozitif
bir etki gorilmiistir (Sallam, 2014; Keskin vd. 2019; Onurlubas vd., 2019; Verma, 2020). Ayni1 sekilde
bu calismada da bu pozitif etki dogrulanmistir. Bununla birlikte ¢aligmada satin alma niyeti {izerinde
tutku boyutu daha belirleyici bir etkiye sahip iken sevgi boyutunun etkisinin ise tutkuya gore sinirl
kaldig1 gozlemlenmistir. Marka aski konusunda ileride yapilacak olan g¢aligmalarda daha biiyiik
orneklemlerle calisilmasi ve kisilerarasi iligkilerle kiyaslanmasinin yararli olacag diisiiniilmektedir.
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