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Oz

Pazarlarda her gegen giin artan marka sayisi ile yogunlagan rekabet ortaminin gelisimine paralel olarak,
pazarlama strateji ve taktiklerinin de genisletilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Marka aski ve marka askinin
saglanmasinda uygulanabilecek strateji ve taktikler bunlardan birisidir. Marka sadakatini etkileyebilen
marka tatmini, marka degeri, algilanan deger, algilanan risk, algilanan kalite vb. saglanmasinin gerekliligi
hala giincelligini ve onemini korurken bunlarla birlikte, yogun rekabet ortaminda dikkatler, marka askinin
saglanmasina yonelmistir. Marka askinin marka sadakati yaratmada ne diizeyde etkili oldugu arastirma
problemidir ve Y kusaginin, spor ayakkabist tiriinlerine marka sadakati géstermelerinde marka asklarinin
etki diizeyinin belirlenmesi ve spor ayakkabist iiriinlerine marka aski ve sadakati géstermelerinde,
demografik ozelliklerinin farklilik gésterme durumunun arastrimasi, amaglanmaktadir. Y kusaginin
%?73,4tiniin oncelikli olarak tercih ettigi bir spor ayakkabi markasi bulunmakta olup, bu markalara
duyduklart “yakinlik ve baghlik” ile “tutku” boyutlarinda a¢iklanan marka asklar:, marka sadakatlerini
%76 diizeyinde aciklamaktadir. Marka askindaki 1 birimlik degisme marka sadakatini 0.46 diizeyinde
artirmaktadwr.  Spor ayakkabist markalarina gosterilen marka aski ve marka sadakatleri cinsiyet, gelir,
egitim diizeyi ve mesleklerine gore farklilik gostermemektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici-nesne iligkisi, marka aski, marka sadakati, Y kusag.

Research on the Effect of Brand Love on Generation Y's Loyalty to Sports
Shoe Brands

Abstract

In parallel with the emergence of the highly competitive environment as a result of the increasing number of
brands in the market, expanding the marketing strategy and tactics has become essential. Brand love and
strategies and tactics that can be applied in maintaining the brand love is one of them. While the necessity
of providing brand satisfaction, brand value, perceived value, perceived risk, perceived quality, etc., which
can affect brand loyalty, is still up-to-date and important, the main attention has been directed to ensuring
brand love, especially in a highly competitive environment. The problem of determining to what extent brand
love is effective in creating brand loyalty and is the aim to determine the effect of brand love on the Y
generation's brand loyalty to sports shoe products and to investigate whether their demographic
characteristics differ in their brand love and loyalty to sports shoe products. 73.4% of the Y generation has
a sports shoe brand that they prefer, and their brand love, which is explained in the dimensions of "intimacy
and commitment" and "passion", explains their brand loyalty at a level 76% and the 1-unit positive change
in their brand love, which is explained in the dimensions of "intimacy and loyalty” and "passion”, increases
their brand loyalty by 46%. Brand love and brand loyalty towards sports shoe brands do not differ according
to gender, income, education level and profession.

Keywords: Consumer-object relationship, brand love, brand loyalty, generation Y.
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Extended Abstract

Today, in parallel with the emergence of the highly competitive environment as a result of the increasing
number of brands in the market, expanding the marketing strategy and tactics has become essential.
Brand love and strategies and tactics that can be applied in maintaining the brand love is one of them.
While the necessity of providing brand satisfaction, brand value, perceived value, perceived risk,
perceived quality, etc., which can affect brand loyalty, is still up-to-date and important, the main
attention has been directed to ensuring brand love, especially in a highly competitive environment.
Carroll and Ahuvia (2006) conceptualized brand love using Sternberg's Love Triangle Theory.
According to Carroll and Ahuvia (2006:81), brand love is defined as “the degree of passionate emotional
attachment a satisfied consumer has for a particular trade name”. The concept of Lovemark was
contributed into the marketing field by Kevin Roberts, the CEO of Saatchi & Saatchi advertising agency.
Roberts (2004:74) describes Lovemark as “...Love is about action. It's about creating a meaningful
relationship. It's a constant process of keeping in touch, working with consumers, understanding them,
spending time with them. And this is what insightful marketers, empathetic designers, and smart people
on the checkout and production line do every day.” The problem of determining to what extent brand
love is effective in creating brand loyalty, which is measured by the effect of sports shoes brand love of
the Y generation.

It is aimed to determine the effect of brand love on the Y generation's brand loyalty to sports shoe
products and to investigate whether their demographic characteristics differ in their brand love and
loyalty to sports shoe products. The population of the research consists of Generation Y. Data were
collected from 402 participants with a survey form applied using the online snowball sampling method.
The dimensions that constitute brand love and brand loyalty were determined by exploratory factor
analysis, and the effect of brand love on brand loyalty was measured by regression analysis. Differences
in brand love and brand loyalty towards sports shoe brands according to demographic characteristics
were tested with t-test and ANOVA analysis. 73.4% of the Y generation has a sports shoe brand that
they prefer, and their brand love, which is explained in the dimensions of "intimacy and commitment"
and "passion", explains their brand loyalty at a level by 76% and the 1-unit positive change in their
brand love, which is explained in the dimensions of "intimacy and loyalty" and "passion", increases their
brand loyalty by 46%. Brand love and brand loyalty towards sports shoe brands do not differ according
to gender, income, education level and profession. The mediating effect of brand love on the loyalty of
Generation Y to sports shoe brands is limited to the consumers who participated in the survey online
and the sports shoe brands they preferred at the time of the survey. Determining the effect level of brand
love on brand loyalty specifically for the Y generation and sports shoe brands constitutes its original
value in terms of theory and practice.
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1. Giris

"Askin idealizmi, is diinyasinin yeni gercekciligidir. Is diinyasi, saygi insa ederek
ve aska ilham vererek diinyay hareket ettirebilir.”

Kevin Roberts

Giliniimilizde pazarlarda artan marka sayis1 ile yogunlasan rekabet ortaminin gelisimine paralel
olarak, pazarlama strateji ve taktiklerinin de genisletilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Marka
aski ve marka askinin saglanmasinda uygulanabilecek strateji ve taktikler bunlardan biridir.
Marka sadakatini etkileyebilen marka tatmini ve algilanan kalitenin saglanmasinin gerekliligi
hala giincelligini ve 6nemini korurken, yogun rekabet ortaminda dikkatler, marka agkinin
saglanmasina yonelmistir. Shimp ve Maden (1988:163) Sternberg'in (1986) liggen ask teorisini
tiikketici-nesne iligkilerine adapte eden ve pazarlamada ask duygusunu ilk tanitan yazarlardir
(Albert vd., 2009:300). Sternberg'in (1986) ask teorisi, agkin ii¢ temel bileseni -yakinlik, tutku
ve karar/baglilik- arasindaki karsilikli iligkileri kavramsallagtirmak icin bir {iggen metafor
kullanmasina dayanir (Sternberg 1986, s.119°den akt. Shimp ve Maden, 1988:164). Bu fi¢
bilesenin cesitli 6rneklemeleri, sekiz farkli ask tiiriine yol acar: (i) Ask-yok (Non-love);
yakinlik, tutku, karar/baglilik yoktur. (i) Hoslanma (Liking); yakinlik vardir, tutku,
karar/baglilik yoktur. (iii) Kara sevda (Infatuated-love) tutku vardir, yakinlik ve karar/baglilik
yoktur. (iv) Bos-ask (Empty-love) karar/baglilik vardir, yakinlik ve tutku yoktur. (v) Romantik-
ask (Romantic-love) yakinlik ve tutku vardir, karar/baglilik yoktur. (vi) Arkadasca-ask
(Companionate-love) yakinlik ve karar/baglilik vardir, tutku yoktur. (vii) Aptalca-ask (Fatuous-
love) tutku ve karar/baglilik vardir, yakinlik yoktur. (viii) Miikemmel-agk (Consummate-love)
yakinlik, tutku, karar/baglilik vardir (Shimp ve Maden, 1988:165). Bu sekiz ask tiirii
Sternberg'in kavramsal ¢abalarini motive eden arastirma sorularina yanitlar saglar: "Birini
sevmek ne anlama gelir? Her zaman ayn1 anlama m1 gelir ve degilse, hangi sekillerde? Asiklar
birbirinden farkli mi1? Neden bazi asklar kaliciymis gibi goriiniirken, digerleri neredeyse
olustuklar1 kadar ¢abuk yok oluyorlar!” (Sternberg 1986, s. 119°den akt. Shimp ve Maden,
1988:164).

Tiiketici davranisi literatiiriinde tiiketici-nesne iligkilerini igeren ¢esitli kavramlar ortaya
cikmistir. Marka diizeyindeki iliskisel kavramlar, marka tutumu ve marka sadakati gibi yaygin
kullanilan terimleri igerir. Bu cesitli kavramlarin ortak bir baglantidan ve birlestirici bir
cerceveden yoksun olmasi (Shimp ve Maden, 1988:163) nedeniyle, marka aski tiiketici-marka
iligkilerinin daha iyi bir aciklayicisi olabilir. Kisileraras: agk ¢ift yonlii olup marka agki ise tek
yonliidiir. Boylelikle marka agki daha az dinamik bir hale gelir ve bu sekilde kisilerarasi agka
gore, lirlin veya markay1 incelemek daha kolay olur (Whang vd., 2004:320).

Carroll ve Ahuvia (2006), Sternberg’in Ask Uggen Teorisi’ni kullanarak marka askini
kavramsallastirmistir. Carroll ve Ahuvia (2006:81)’ya gore marka aski “tatmin olan bir
tiiketicinin belirli bir ticari isme karst duydugu tutkulu duygusal baghligin derecesi” olarak
tanimlanmaktadir. Askmarkasi/Lovemark kavrami ise, Saatchi & Saatchi reklam ajansinin
CEO’su Kevin Roberts tarafindan pazarlama alanina kazandirilarak marka aski teorisine katki
saglanmigtir. Roberts (2004:74) ask ve marka aski benzetmesini “...Oradan, ancak sizi seven
insanlar size soylediginde bir Askmarkasi/Lovemark olabileceginizi kabul etmek kolaydi. Ama
oylece oturup tiiketicilerin size bir Askmarkasi/Lovemark oldugunuzu soylemesini beklemek ¢ok
uzun bir bekleyis anlamina gelebilir. Oysa Ask eylemle ilgilidir. Anlaml bir iliski yaratmakla
ilgilidir. Bu, tiiketicilerle iletisim halinde olmak, onlarla ¢alismak, onlart anlamak, onlarla
vakit gecirmekten olusan sabit bir siirectir. Ve bu, o6n ofis ve iiretim hattindaki zeki
pazarlamacilarin, anlayislh tasarimcilarin ve akilli insanlarin her giin yaptigi seydir.” seklinde
aciklamaktadir. Roberts (2004)’a gore askmarkalari, insanlarin tutkuyla sevdigi markalar,
etkinlikler ve deneyimlerdir (Giovanis ve Athanasopoulou, 2018:275) ve pazarlama ¢abalariyla
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yaratilabilir. Marka agki ise tiiketicinin algilamasi, inanci, duygular ve tutumuyla ilgilidir.
Markanin aktif caba igerisine girip pazarlama faaliyetleriyle agik olunacak marka yaratmasiyla
“Askmarkasi/Lovemark™ olmaktadir. Ancak Askmarkasi/Lovemark olmadan da marka aski
gerceklesebilmekte, tiiketici veya bir grup tiiketici farkli gerekgelerle Askmarkasi/Lovemark
olma cabasi, kaygis1 hatta marka aski yaratma farkindaligi olmayan bir markaya da asik
olabilmektedir.

Askmarkalari/Lovemark'lar Roberts’in teorisinde ask ve saygi olmak {izere iki ana unsura
dayanmaktadir. Askmarkalari/Lovemark teorisi, bir "agk markasinin" iki bileseni olan "ask" ve
"saygi'"nin, marka sadakatinin mantik Gtesinde ana itici giigleri oldugunu 6ne stirmektedir.
Saygi, bir markanin iglevsel yonlerini temsil eder ve temel olarak markanin performansini,
itibarm1 ve giivenini yansitir. Ote yandan ask, tiiketicilerin markayla duygusal iliskiler
gelistirmek icin kullandiklar1 bir markanin duygusal 6zelliklerini temsil eder (Giovanis ve
Athanasopoulou, 2018:276). Marka aski -gizem, duygusallik ve yakinlik- boyutlarinda
aciklanirken, marka saygisi -giiven, itibar ve performans- ile ilgilidir. Gizem, bir takim marka
deneyimleri araciligiyla olusan biligsel deneyimleri ifade etmektedir. Belirli bir kiiltiiriin
efsanevi yonlerini kesfetmeyi, ilham almay1 ve ge¢misi, bugiinii ve gelecegi birlestirmeyi igerir.
Duygusallik, tiiketicilerin bes duyusunu kullanarak marka deneyimi yoluyla insa edilen duyusal
deneyimler anlamina gelir. Miizik, i¢ mekan, renk ve koku, duygusalligin en giizel 6rnekleridir.
Tiiketicilerin duyusal marka deneyimlerinin, markalara kars1 olumlu tutumlarinin gelismesinde
onemli bir etkiye sahip oldugu iddia edilmektedir. Son etken olan yakinlik ise tiiketicilerin ve
markalarin duygusal olarak birbirine bagli olma derecesidir. Askmarkalari ¢agi, hafiza ve imaja
odaklanan tipik markalar yerine, tiiketicilerin kalplerinde yanki uyandiran gii¢lii markalara
(Askmarkalari/Lovemark)  ihtiyag  duymaktadir (Song vd. 2019: 1048-1050).
Askmarkasi/Lovemark’nin amaci iliskiyi ¢ift yonlii iliskiye doniistiirme ¢abasidir ve Roberts
bu bilingle askmarkas1 kavramina odaklanmistir. Langner (2015:615) ise konuyu marka ask1
kapsaminda degerlendirerek kisilerarasi agk ve marka askinin farkli duygulardan olustuklarini
ileri siirmektedir. Kisileraras1i ask ve marka agki farkli duygulardan olugsmaktadir. Marka
askinin duygusal deneyiminin kalitesi kigilerarasi agk iliskisinin duygusal kalitesiyle ayni
degildir. Ciinkii marka aski rasyonel, kisileraras1 ask ise 0Ozgecil kaynaklar tarafindan
yonlendirilmektedir (Langner vd., 2015: 632).

Tiiketici-nesne iligkileri tiiketiciler ve tiiketim nesneleri arasindaki tiim iligski siniflart -
tiriinler, markalar, magazalar, reklamlar vb. iliskileri- kapsar (Shimp ve Maden, 1988:164). Bu
kapsamda Shimp ve Madden (1988), Sternberg'in (1986) licgen ask teorisini tliketici-nesne
iligkileri ¢aligmasina uyarlamaktadir. Sternberg'in teorisine uygun olarak tiiketicilerin nesneler
ile iligkilerinin dogasini anlamada kullanilabilecek kavramsal bir semay1, motivasyon, duygu ve
biligsel, olmak fiizere 1ii¢ ortak psikolojik siirecin dogasini belirlemek icin ¢esitli
kombinasyonlarda etkilesime girdigi goriistindedirler. Tiiketici-nesne iligkilerini, altta yatan ii¢
psikolojik  bileseninin  her bir kombinasyonunu dikkate alarak sekiz tiirde,
kavramsallastirmiglardir. Albert vd. (2009), bir markaya duyulan sevginin kisilerarasi sevgiye
olduke¢a benzer oldugunu agiklamislardir. Gelistirdikleri marka agki 6lgegi marka sadakatini,
marka glivenini ve pozitif agizdan agiza iletisimi agiklamaktadir.

Tiiketiciler sevdikleri markalar1 satin almay1 tercih etmektedirler. Marka sadakati, bir
tiikketicinin belirli bir markaya olan duygusal bagliliginin derecesi ile belirlenir. Marka agki
marka sadakatini tesvik eder (Bae ve Kim, 2023:2415). Fortes vd. (2019) marka askinin marka
sadakatini etkiledigini ve tiiketim diizeyinin bu iliskinin anlaml1 bir moderatorii oldugunu ileri
stirmiistiir. Marka aski konusunda isletmelerin bilgilendirilmesi ile isletmelerin rekabette 6ne
gecebilecek stratejiler gelistirmelerine katki saglanabilir. Marka aski 6lgegi yoneticilere,
markalarina agk hisseden tiiketicilerini belirlemelerine, fenomenin 6nemini ve dinamiklerini
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Olgmelerine, sadakat programlarini iletisim etmelerine veya yeni tliketici segmentasyonu
semalar1 6nermelerine yardim edebilir (Albert vd., 2009:306) .

Bu arastirmada, spor ayakkabis1 markalarina sadakat gosteren yas grubunun Y kusaginda
daha fazla olabilecegi varsayimindan hareketle, Y kusaginin spor ayakkabis1 markalarina iliskin
olarak marka agklarinin marka sadakatlerine etkisi, Sternberg’in (1986) {icgen ask teorisine
benzer sekilde kavramsallastirilarak, bir tiiketicinin markayla olan ask iliskisi, yakinlik, tutku,
baglilik bilesenleri ile olusturulan kavramsal modelde Sekil 1’de yer aldigi sekilde
aciklanmaktadir. Bu calismada Y kusaginin spor ayakkabisi iirlinlerine marka sadakati
gostermelerinde, marka askinin etki diizeyini belirleyebilmek ve spor ayakkabisi iiriinlerine
marka agki ve sadakati gostermelerinde, demografik o6zelliklerinin farklilik gosterme
durumunun arastirilmasi, amaglanmaktadir. Y kusagimin spor ayakkabisi1 markalarina
sadakatinde marka agkinin etkisi online olarak ankete katilan tiiketiciler ve anketin uygulandigi
tarihte tercih ettikleri spor ayakkabis1 markalari ile sinirhdir.

Marka
Sadakati

Baghhk

G
T

Y Kusagi
Demografik
Ozellikleri

Sekil 1. Arastirma Modeli

HI: Y kusaginin spor ayakkabisi markalarma olan marka asklar1 marka sadakatlerini
etkilemektedir.

H2:Y kusaginin spor ayakkabist markalarina olan marka asklar1 demografik 6zelliklerine
gore farklilik gostermektedir.

H3: Y kusagimin spor ayakkabisi markalarina olan marka sadakatleri demografik
ozelliklerine gore farklilik géstermektedir.

2. Marka Aski

Marka askinin tiiketici davranislarina etki diizeyinin belirlenmesi konusu son zamanlarda
dikkatleri ¢eken bir kavramdir. Tiiketici davranislari noktasinda siki bir sekilde arastirilan
marka agki, bir markay1 veya {irlinli kullandiktan sonra tatmin olan bir tiiketicinin hissettigi,
tutkulu ve duygusal bagliligin derecesi olarak ifade edilmektedir (Ercis vd., 2019: 286). Marka
aski Uirtinii talep eden tiiketicilerin, iiriin ve markasina kars1 besledikleri duygusal yakinliktir
(Orgiin vd., 2019: 542). Ask prototipi literatiiriine uygun olarak marka aski, markaya duyulan
tutkuyu, markaya bagliligi, markanin olumlu degerlendirilmesini, markaya kars1 olumlu
duygular1 ve markaya duyulan sevgiyi icermektedir (Caroll ve Ahuvia, 2006: 81). Miisterinin
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bir markaya kars1 duydugu ask, markaya olan olumlu degerlendirmeleri ve olumlu duygularini
kapsayan tutkusu ve baglanma derecesidir (Kalyoncuoglu, 2017: 385).

Markalarin diger markalarla rekabetinde tiiketicilerinin kalbinde ve diger markalardan
farkli bir yerde olmasi gerekmektedir. Markalar sadakatten ve memnuniyetten biraz daha ileride
olan kendilerine askla baglanan miisteriler yaratma stratejisine yonelmektedir. Markalarina
askla baglanan miisteriler, sadik miisterilere gére markalarindan daha zor vazge¢mektedir
(Ozbek ve Dogan, 2018: 269). Baz1 arastirmacilar marka aski kavraminin aslinda psikolojide
yer alan “kisilerarasi ask” kavramindan geldigini belirtmektedir. Sternberg’e gore ask,
“vakinlik, tutku ve baglilik” unsurlarimi bulunduran bir kavramdir. Dolayisiyla Sternberg’in
Kurami “Ucgen Ask Teorisi” olarak ifade edilmektedir. Bu ii¢ unsur bir iicgenin ii¢ acisindaki
noktalara denk gelmektedir (Atak ve Tastan, 2012: 528).

Yakimhk

Tutku Karar/Baghhk

Sekil 2. Bir Iliskide Iki Birey Arasindaki Algi (Sternberg, 1986: 129).

Uggen Ask Teorisine gore iiggenin ii¢ agisina denk gelen askin ii¢ bileseni vardir:

i.  Yakmlik (Uggenin iist kdsesi); ask iliskilerinin duygusal temeli olan yakinlk, aym
zamanda paylasmay1, duygusal destegi, bir bagkasina yiiksek saygi duymay1 ve samimi
iletisimi igerir. Bu duygular, sevgi dolu iligkilerdeki "sicakligin" temelidir (Shimp ve
Maden, 1988:164). Yakilik kisinin sevgi dolu iligskilerde deneyimledigi yakinlik,
baglanabilirlik ve bagimlilik duygularim1 kapsar. Dolayisiyla, sevgi dolu bir iliskide
sicaklik tecriibesine neden olan duygulardir (Sternberg, 1986:119). Tiiketiciler
yasamlar1 boyunca tiiketim nesnelerine karsi giiclii yakinlik ve baghilik duygulari
gelistirirler. Aynm1 zamanda sahipleri iizerinde “giiclii olumsuz” etkisi olan iirlinler de
bulunmaktadir. "O tablodan nefret ediyorum" ve "Bu lanet olasi arabadan nefret
ediyorum" sozleri, yakinlik olarak sevme bileseninin bu kutupsal ucunu géstermektedir
(Shimp ve Maden, 1988:165).

ii.  Tutku (iicgenin sol kosesi); sevgi dolu iligkilerde romantizme, fiziksel ¢ekicilige, cinsel
tamamlanmaya ve ilgili olaylara neden olan diirtiileri ifade eder. Dolayisiyla tutku
bileseni, sevgi dolu bir iligskide tutku deneyimine neden olan giidiisel kaynaklar1 ve diger
uyarilma bigimlerini kapsar (Sternberg, 1986:119).

iii.  Karar/Baglilik (liggenin sag kosesi); kisa vadede kisinin bagka birini sevme kararini,
uzun vadede ise bu sevgiyi siirdiirme vaadini ifade eder. Bu nedenle baglilik bileseni,
sevgi dolu bir iligkinin varlig1 ve bu iligkinin potansiyel uzun vadeli baglilig1 hakkinda
karar vermeye dahil olan biligsel unsurlar1 kendi alani igerisinde kapsar. Karar kisa
vadede kisinin bir bagkasin1 sevme kararini, baglilik ise uzun vadede bu sevgiyi
siirdiirme vaadini ifade eder (Sternberg, 1986:119). Ornegin, kisa vadede tiiketiciler,
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belirli bir iirlinii/markay1, 6zellikleri/faydalar tiiketicinin aradigi seyle uyumlu oldugu
icin sevdiklerine karar verirler. Uzun vadede ise sadakat, durgunluk veya yeniden satin
alma davranisina yol acan diger faktorler nedeniyle markalara bagli hale gelirler (Shimp
ve Maden, 1988:165).

Askin {i¢ bileseni, baz1 6zelliklerine gore farklilik gosterir: yakinlik bileseni duygusal ve
diger ilgiyi gosterirken, karar-baglilik unsuru biligseldir ve yakin iligkilerde goreli olarak daha
stabildir. Tutku bileseni ise, motivasyonel ve diger uyarilmalar1 goreli olarak daha istikrarsiz
ve Ongoriilemeyen bir sekilde gelip gitme egilimindedir (Sternberg, 1986:120). Carroll ve
Ahuvia (2006), Sternberg’in Ask Ucgen Teorisi’ni kullanarak marka askin
kavramsallastirmistir. Carroll ve Ahuvia (2006:81)’ya gore marka aski bir tiikketicinin memnun
oldugu ticari bir isme tutku ile duygusal olarak baglanma derecesidir. Marka aski markaya
hissedilen tutkuyu, baglilig1, markanin pozitif degerlendirilmesini, markaya tepki olarak pozitif
duygular1 ve markaya iliskin ask s6ylemlerini igermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006:81).

Ask bir kisinin diger bir kisiden duygusal olarak etkilendigi ve kars1 tarafa hissettigi derin
duygulardir. Marka agki ise tiiketicinin herhangi bir markadan tatmin olmasi ile birlikte, o
markaya yonelik besledigi tutku, baglilik ve tiim duygusal hislerini icermektedir (Yildiz ve
Giinaydin, 2019:326). Marka agki tiiketicilerin davranislarini olumlu yonde etkilemekte, fiyati
yiiksek de olsa sadik miisteri olmalarini, miisterilerinin marka hakkinda olumlu agizdan agiza
iletisim gelistirmelerini ve markaya duygusal baglamda kendilerini yakin hissetmelerini
saglamaktadir. Boylelikle marka aski miisterilerini markalarina baglamaktadir (Ozmen ve
Kocakus, 2020:4326). Marka agki miisterilerin sadece yiiksek fiyat 6deyerek uzun donemli
iligki siirdlirmelerini degil, ayn1 zamanda markanin hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim
kurarak, tamamen igtenlikle markanin tutundurulmasina da katki saglamaktadir (Kalyoncuoglu,
2017:385).

Roberts (2004) marka askindan farkli olarak askmarkalari/lovemarks olarak agikladigi
sayg1 ve agk iligkisini Sekil 3’te yer aldig1 sekilde ifade etmistir:

Yiiksek Saygi
A
Lovemarks
Markalar
Diisiik Ask » Yiiksek Ask
Gegici Heves
Ticarilestirme v

Diisiik Saygi

Sekil 3. Roberts’in Ask Saygi Ekseni (Roberts, 2004: 147).
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Yiiksek saygi yiiksek aski getirmekte ve askmarkalari/lovemark yaratmaktadir.
Markalarin semanin sag iist kdsesine yerlesmek icin ¢aba gostermeleri gerekmektedir (Aydin
vd., 2021: 316). Askta en bastan itibaren saygiya ihtiya¢ vardir. Saygi olmazsa agkin 6mrii uzun
siirmeyecektir. Saygi marka askinin kurulus ilkelerinden biridir. Basarili bir isletmenin
temelinde sayg1 yatmaktadir (Roberts, 2006: 60).

Markaya yonelik agkin kisilerarast ask ile yapisal olarak benzerlik gosterdigine iliskin
arastirmalar mevcuttur. Arastirmalar incelendiginde insanlarin sadece diger insanlara degil
herhangi bir nesneye, liriine veya markaya asik olabildikleri goriilmektedir (Biger ve Sahin,
2020: 130). Albert vd. (2009) bir markaya duyulan ask duygusunun 6lgiilmesi i¢in 22 maddeyi
kapsayan; -benzersizlik, haz, yakinlik, ideallestirme, siireklilik, hayal ve anilar- boyutlarinda 7
boyutlu bir 6l¢ek onermislerdir. Bu 7 boyut; giiven, pozitif agizdan agiza iletisim ve sadakat
olmak iizere iic olumlu davranis1 agiklamaktadir.

3. Marka Sadakati

Marka aski marka kabuliinii, marka sadakatini, agizdan agiza iletisimi, tiiketici marka
iligkilerini, pazar firsatlarini, satin alma niyetini ve fiyat duyarliligmmi azaltmay1
kolaylastirmaktadir (Salehzadeh vd., 2023: 251). Ask markalar1 marka deneyimlerinden farkls,
derin duygusal baga sahip olan markalar olup ¢ogunlukla marka sadakati ile sonu¢lanmaktadir
(Song vd., 2019: 1048). Yiiksek seviyedeki marka agki olumlu agizdan agiza iletisim, daha
yiiksek bir fiyat primi 6demeye daha fazla isteklilik, daha fazla marka sadakati yaratilmasi vb.
konularda, markalar i¢in ¢esitli elverisli sonuglara yol agmaktadir (Huber vd., 2015: 568).

Marka sadakati miisterilerin herhangi bir markaya karsi olan tutkululuk ve baglilik
derecesini gostermektedir (Devrani, 2009: 408). Marka sadakati, tercih edilen {iriin veya
hizmeti gelecekte tekrardan satin alma ve bu niyeti koruma konusundaki derin bagliliktir
(Cavusoglu ve Demirag, 2020: 1071). Oliver (1997: 392) marka sadakatini “...durumsal
etkilere ve degistirme davranisina neden olma potansiyeline sahip pazarlama g¢abalarina
ragmen, gelecekte tercih edilen bir iiriin veya hizmeti tutarli bir sekilde yeniden satin almaya
vonelik derin bir baglilik” olarak tanimlamaktadir (Oliver 1997°den akt., Oliver, 1999: 34).

Marka agki belirli bir marka ile uzun vadeli iliskiyi igermektedir. Miisterileri i¢in ask
duygusu olusturan markalar miisterilerinin sadakatini kazanma konusunda {iist siralara ¢ikmakta
ve bu sayede rekabet avantaji kazanmaktadir. Marka aski marka sadakatini arttirmaktadir
(Aljumah vd., 2022:4). Marka sadakati markay1 satin alma ve tekrar satin alma niyetini, daha
yuksek bir fiyat 6demeye istekli olmayi, diger markalara gegmeyi reddetmeyi ve markayi
baskalarina tavsiye etmeyi ifade eder (Le, 2021: 154). Roberts (2006: 78) bir markanin
asagidaki ifadelerle eslesmesi durumunda agkmarkasi/lovemark olabilecegine iliskin bir test
olusturarak, agkmarkasi/lovemark sadakat iligkinin, 3 kriterden biri oldugunu ifade etmektedir:

e Askmarkasi/lovemark sirketleri, calisanlarini ve markalarin1 birbirine baglamaktadir.
e Askmarkasi/lovemark, mantik 6tesi sadakata/loyalty beyond reason ilham vermektedir.
e Ask isaretleri, onlar1 seven kisilere aittir.

Marka aski markaya sadik miisterileri benimser ve onlari markanizin savunucularina veya
etkileyicilerine dontstiiriir. Tiiketiciler bir markaya asik olduklarinda o markaya olan
bagliliklarini artirirlar (Le, 2021: 154).
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4. Kusak Kavram ve Y Kusagi

Kusak, ayn1 yillarda dogan, tecriibelerini paylasan, zaman iginde birlikte hareket eden, farkl
kritik faktorleri etkileyen ve bu faktorlerden etkilenen yas veya akran gruptaki insani ifade
etmektedir (Aydin, 2020: 20). Ortak sosyal, politik ve ekonomik olaylardan etkilenmesi
kusaklarin en 6nemli 6zelligidir. Aym1 kusaga sahip kisiler kendilerini birbirlerine yakin
hissetmektedir (Yildirim ve Sonmez, 2022: 238). Kusak kavrami, insanlarin dogum tarihi,
gelisim evresi, yas, cinsiyet, meslek gibi demografik 6zelliklerini; yasadigi kiiltiire bagl olarak
orf, adet, gelenek ve gorenekleri, ayni zamana denk gelen insan toplulugunu ifade etmektedir
(Batu ve Tos, 2022: 196). Her bir kusak biinyesinde birtakim karakteristik 6zellikleri ve deger
yargilarin1 barindirmasi nedeniyle, bireyler dogmus oldugu kusak grubunun davraniglarina
benzer Ozellikler gosterirken, diger kusak grubunun davranislarindan farkli o6zellikler
sergilemektedir (Ayhiin, 2013: 96). Her kusak kendi i¢cinde yasadigi toplumdan etkilendigi
kadar yasadigi toplumu etkileyerek belirli bir 6l¢iide degistirmistir. Bu degisim kusaklar
arasindaki farkliliklar1 ortaya c¢ikarmaktadir ve degisimin bazi etkilerinin de diger kusaklar
araciligi ile devam ettirilmesini saglamaktadir (Altuntug, 2012: 204).

Kusak kurami, kusak kusaklarinin benzer tutum ve inanclar gelistirmelerine neden olan
yasam deneyimlerini paylasmalarini agiklar. Bu paylasilan yasam deneyimleri ve sosyal
baglam, her kusak kusaginin yasamlartyla ilgili farkli inanglar, beklentiler ve goriisler ve
dolayisiyla farkli davraniglar gelistirmesine neden olur. Bu nedenle, bu akranlar sadece yas
farkliliklarint degil, degerler, tutumlar ve inanglardaki farkliliklar1 da yakalar. Bu akran etkileri
Omiir boyu siiren etkilerdir. Kusak kurami, ayni zaman diliminde dogan birey toplulugunu
olusturan gruplar igerisindeki benzerliklere ve paylasilan deneyimlere odaklanirken, ayni
zamanda topluluklar arasi ve gruplar arasi farkliliklarin tanimlanmasina da izin verir
(Lazarevic, 2012: 46). Kisileraras1 davranis farkliliklarindan dolay1 ortaya ¢ikmis olan kusak
kavramui, tarih, psikoloji, sosyoloji ve yonetim gibi alanlarda arastirmalara konu olmus ve son
zamanlarda pazarlama biliminin de ilgi odag: haline gelmistir. Bunun temel nedeni, hedef
kitlenin ve tiiketicilerin dogru sekilde analiz edilmesi, anlagilmasi ve stratejilerin gelistirilmesi
icin kusak kavramima ve kusaklara ait Ozellikleri incelemeye daha fazla yogunlagmasi
gerekliligidir (Saritag ve Barutgu, 2016: 2).

Kusaklarin  kategorilere ayrilmasinda tarih araliklari ile ilgili net bir bilgi
bulunmamaktadir. Ayni toplum igerisinde bulunan farkli kusaklar, algi, yasam tarzi, iletisim ve
hayata bakis agis1 gibi noktalarda birbirinden ayrilmaktadir (Mutlu, 2022: 65). Bu farkl
kusaklarin genel kabul goren bir siniflandirmasi; Sessiz Kusak (1925-1945), Bebek Patlamasi
Kusagi (1945-1965), X Kusag1 (1965-1979), Y Kusag1 (1980-1999) ve Z Kusag1 (2000 ve
sonrasi doganlar) seklindedir (Celebi ve Bayrakdaroglu, 2018: 114). Dogum yillarinda ki ortak
ozelliklerine gore siniflanan bu kugaklar Tablo 1’de agiklanmaktadir.

Tablo 1. Kusaklarin Karsilastirilmasi

. Bebek Patlamas < < <
Sessiz Kusak Kusafn X Kusag Y Kusag Z Kusag
Sadakat duygular Sadakat duygulart Sadakat duygulart . <

yiiksek yiiksek degisken Sadakat duygular1 az Teknoloji ile dogan
Yogun komguluk Takim caligmasina Is motivasyonlar Otoriteyi zor
SO . .. Yaratici
iliskileri Onem veren yiiksek kabullenen
Otoriteye saygili Iskolik Otoriteye saygili Bireyci Isbirlikgi
Iskoliklik Kanaatkar Topluma duyarli Sik is degistiren
Toplumsal degerlere . Teknoloji ile iliskisi < < R
adanmishk Rekabetci diisiik Bagimsizligina diiskiin
Genis aile kiiltiirii Teknolojiye uzak Kaygili Teknoloji ile biiyiiyen

Kaynak: Kanbur ve Sen (2017: 121).
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Tablo 1’de agiklandig1 lizere dogum yillarina gore ayrilan kusaklarin genel sadakat
duygulari en yaglidan en gencine gelinceye kadar azalmaktadir. Bu kapsamda Y kusagi ve Z
kusaginin sadakat duygularinin az oldugu bilinmektedir. Bu arastirmanin amaci kapsaminda
ki Y kusagi, 1980-1999 yillar1 arasinda dogan kisilerdir. Bu kusak internet kusagi, echo-
boomers, millenial ve nexters olarak da adlandirilmaktadir. Bu tanimlar Y kusaginin kendinden
onceki kusaklardan farkin1 ortaya koymak amaciyla kullanilmaktadir (Yiksekbilgili,
2013:343). Bu kusak, terérizm, dogal afetlerin yasandigi, obezite ve AIDS gibi hastaliklarin
oldugu bir donemde yetigen bireyleri kapsamaktadir. Bu dénem siyasi, ekonomik ve teknolojik
gelismelerin de onceki donemlere gore daha hizli gergeklestigi bir zaman dilimidir (Kuyucu,
2017: 851).

Y kusagi, dijital ortamlarin ¢ekiciligi ile biiyiiyen ilk kusak olup iiyelerinin yarisindan
fazlas ilkokul Oncesi bilgisayar ile tanigmistir. Ailelerine, arkadaslarina, bilgiye ve eglenceye
istedikleri zaman erisebilen bu gengler, ilgi odagi olmay1 aligkanlik haline getirmistir (Eksili ve
Antalyal1, 2017: 93). Y kusagi icin teknoloji hayatlarindaki birgok seyin simgesi halindedir.
Teknoloji bu kusagin X kusagina gore iistiin oldugu bir alandir. Ayn1 zamanda hizhi tiiketmeyi
seven bu grubun lyeleri, “kitlesel olan1 degil kisiye 6zel olan1” sevmektedir. Girisimcilik Y
kusaginin en 6nemli 6zelliklerindendir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 33). Y kusagi giinlerinin
neredeyse 15 saatini medya ve iletisim teknolojileriyle etkilesimde gegirmektedir. Bu kusak
icin 6nemli olan rahat yasamaktir. Flip-flop’lar, iPod, tatoo ve kapri pantolonlar tarzlarinin bir
parcasidir. Calismayr sevmekle birlikte, yasamlarmmin sadece isten ibaret olmasini
istememektedirler (Tiirk, 2017: 16). Bu kusagin iiyeleri, farkli olmaktan ve fark edilmekten
hoslanmakta, degisimi desteklemekte, calistiklart kurumdan her konuda esneklik
beklemektedir. Y kusagiyla iletisim saglamada en onemli nokta takdir ve geribildirim olarak
goriilmektedir. Is tutumlar agisindan Y kusaginda orgiite baglhilik ve is doyumlar diisiiktiir
(Onurlubas ve Oztiirk, 2018:988). Y kusagi iiyeleri coklu gérev yapabilen yiiksek adaptasyon
giicline sahip olmakla birlikte, yaptiklar1 isten ¢abuk sikilmaktadir. Ileri diizey muhakeme
edebilme ve hizli bilgi edinme giicline sahiptirler. Bu kusaktakiler takim calismasina yatkin,
gelecege meydan okuyabilen Ozgiirlikklerine diiskiin ve ayni zamanda yiiksek hayat
standartlarina sahiptir (Armagan ve Kiigiikkambak, 2015: 91). Y kusagi internetin gelistigi
yillarda diinyaya gelen ilk kusaktir. Dogduklar1 andan itibaren medya ve reklamlarin etkisinde
kalmalar1 nedeniyle, ebeveynlerine gore daha fazla marka bilincine sahiptir. Y kusag iiyeleri
arasindaki ekonomik sartlar karsilastirildiginda, reel alim giicii yiiksek ve diisiik olan iiyeler
arasindaki farkliligin, simdiye kadar incelenen tiim kusaklar igerisinde en biiyiik farka sahip
olan kusak oldugu ileri siiriilmiistiir (Yesil ve Fidan, 2017: 101).

5. Y Kusagimin Marka Asklarinin Marka Sadakati Tutum ve Davranislarina Etkisi

Son yillarda tiiketici davranislar ile ilgili arastirmalar derinlestirilerek gencglerin bir tiiketici
olarak nasil davrandiklari ve yetiskin bir tiiketici oluncaya kadar nasil bir degisim gosterdikleri,
isletmeler ve pazarlama uygulayicilari tarafindan 6nem arz etmektedir (Eskiler vd., 2016: 709).
Hedef kitlesi Y kusagi olan isletmeler, Y kusaginin degisime uyum saglayan kusaklarin basinda
gelmesi nedeniyle, degisime daha fazla uyum saglamalidir. Y kusagi, ailesinin begendikleri ve
istedikleri ile yetinen bir kusak olmayip, aksine hem kendisi hem de ailesinin tliketim
tercihlerinde s6z sahibidir (Davutoglu vd., 2021: 231). Y kusagimin tiiketim davranislar
incelendiginde; bir {irlin veya hizmeti satin almadan Once ayrintili olarak arastirdigi,
yasitlarindan degerlendirme aldig1 ve degerlendirmelerden etkilendigi ileri siiriilmektedir. Hem
yaptiklari iste hem de tiiketim aliskanliklarinda fark edilmek ve 6ne ¢ikmak istemektedirler. Y
kusagi bireyleri diger bireylerden farkli goriinmek, farkli imaj ve kimliklere sahip olduklarini
gostermek amaciyla iiriin ve markalar1 kullanmaktadir (Toka ve Akyol, 2023: 101). Y kusagi,
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begendigi markalara kars1 genellikle ¢ok tutkulu ve hareketlilerdir. Bu kusagin bireylerinin
duygusal degere daha fazla 6nem verdikleri iddia edilmistir (Rodrigues ve Rodrigues, 2019:
831).

Cok uluslu sirketler, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik olumlu algilarini gelistirmek
ve tiiketici marka iligkilerini arttirmak amaciyla, biiylik yatirimlar yapmaktadir. Dolayisiyla
marka aski Y kusagi ile bu tiir iliskileri gelistirmek i¢in 6nemli bir faktordiir (Safeer vd., 2023:
686). Marka agk1 yeni bir kavram olmakla birlikte, tiiketici sirket iligkilerini tanimlamak i¢in
onemli bir terimdir. Isletmeler stratejilerini benzersiz {iriinler satmaktan miisteriyle yakin kisisel
iliskiler kurmaya dogru degistirirken, marka aski 6nem kazanmaktadir (Aljumah vd., 2022: 2).

Marka agku, tiiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimin 6nemli bir sonucudur. Marka
aski, tiiketicilerin marka sevgisini ilk tanimlayan markalarla gergeklestirdikleri “yakin iliskiler”
olarak tanimlanmaktadir (Yadav vd., 2023: 31). Literatiirdeki arastirma bulgulari, marka
sadakatinin marka askinin sonuglarindan biri oldugunu gostermektedir (Le, 2021: 156).
Duyusal deneyim, marka askinin ana itici giicii olmaktadir. Duyusal deneyim, esas olarak
miisterilerin marka giivenini artirirken, entelektiiel deneyimin marka giiveni iizerinde higbir
etkisi yoktur. Marka agki, miisterilerin davranigsal sadakatini gelistirmede ana mekanizma iken,
marka giiveni tutumsal sadakatlerini sekillendirmektedir. Marka deneyimi ve marka sadakati
arasindaki iliskilerde marka aski ve marka giiveni araci etkiye sahiptir (Huang, 2017: 915).

Marka aski yeri doldurulamaz “begeni” kavramindan ¢ok daha derin bir anlam ifade
etmektedir. Dolayisiyla marka aski marka sadakati, marka kutsallig1 ve marka savunuculugu
gibi bir¢ok insay1 etkileyen 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmistir (Widya ve Mursalin, 2023:
1023-1024). Santos ve Schlesinger’in (2021) arastirma sonuglarinda, marka deneyimi ve marka
aski, marka sadakati ve internet lizerinden yayimlanan TV hizmetlerine yiiksek bir fiyat
o0demeye isteklilik lizerinde, dogrudan bir etkiye sahiptir. Ayrica, marka deneyiminin marka
sadakati ve yiiksek bir fiyat 6demeye isteklilik lizerindeki etkisine kismen marka agki aracilik
etmektedir. Ghorbanzadeh (2021) marka askinin marka sadakatinin en gii¢lii onciilii oldugunu
ve memnuniyet ve duygusal marka baglili§ina kiyasla marka sadakatini dogrudan etkileyen tek
degisken oldugunu gostermistir. Ayrica dolayl etkiler incelendiginde de, duygusal baglanma
ve marka aski gibi duygusal yapilarin, doyumdan sonra bagliliga geg¢is siirecinde, araci rol
oynadigini belirlemistir.

Y kusag tiiketicileri, niifusun yasa gore dagiliminda ki biiytikliikleri, hali hazirda 6nemli
miktardaki harcama gii¢leri ve gelecekte de biiyilik harcama potansiyelleri nedeniyle, giiniimiiz
pazarinda ¢ok onemli bir segment haline gelmektedir. Bir hedef pazar olarak Y kusagi
tiiketicileri, geleneksel pazarlama ¢abalarina direnglidirler ve sadik tiiketiciler olmalar1 ve elde
tutulmalari, zorluk gostermektedir. Markalara sadakatsizlikleriyle tinliidiirler ve markalara ¢ok
sadik ve kendini adamig X kusag tiiketicilerinin aksine, siirekli tekrar satin almalarini giivence
altina almak zordur. Y kusaginin markalara yaklasimini anlamak, bu segmenti hedefleyen
herhangi bir marka stratejisinin anahtaridir. Bugiine kadarki literatiir, tipik olarak vefasiz Y
kusaginin sadakatinin nasil artirilacagimi ele almamaktadir (Lazarevic, 2012: 45).
Tangsupwattana ve Liu (2018) Y kusaginin duygusal deneyiminin sembolik tiikketim deneyimi
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu, sembolik tiiketimin marka sadakati
tizerinde olumlu bir etki sagladigini belirlemistir. Safeer vd. (2023) algilanan marka giivenligi
boyutlarinin, Asya’li Y kusaginin —siirekli satin alma niyeti ve fazla fiyat ddeme istekliligi vb.-
davranigsal sonuclarinin, marka agkini da anlaml diizeyde etkiledigini belirlemistir. Liu vd.
(2020) Y kusaginin yagam tarzinin otellere duyduklar1 marka agklarinin, yeniden ziyaret etme
niyeti ve yliiksek fiyat 6deme istekliligi lizerindeki etkilerini kanitlamislardir.
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6. Yontem

Arastirmanin evrenini Y Kusag1 (1980-1999 yillart arast dogumlular) olusturmaktadir. Anket
formu 04.03.2023 - 04.04.2023 tarihleri arasinda online kartopu Orneklemesi yontemi ile
uygulanmig, 402 katilimci anketi doldurmustur. Anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde “Y kusag: bireylerinin spor ayakkabisi satin aldiginda veya satin almak
istediginde markasi ne diizeyde etkili olmaktadir? Oncelikli olarak tercih edebilecekleri bir
spor ayakkabist var midir? Varsa bu spor ayakkabisinin markasi nedir? ve Spor ayakkabi
markalarmmin farkindaligi/hatirlanabilirliligi” kapsaminda bu arastirma ic¢in hazirlanmistir.
Ikinci boliimdeki sorular 22 maddeden olusmakta olup, Y kusagimin tercih edebilecekleri spor
ayakkabis1 markalarina asklar1 kisilerarasi agk teorisinde agiklanan 3 boyuttan tutku olcegi
Huber vd. (2015) ¢alismasindan 6 madde ve Sarkar vd. (2012) calismasindan 4 madde olmak
tizere 10 madde ile Olciilmiistiir. Yakinlik ol¢egi Sarkar vd. (2012) calismasindan 4 madde.
baghlik ol¢egi Heinrich vd. (2012) calismasindan 4 madde ile ve Y kusaginin tercih
edebilecekleri spor ayakkabisi markalarina davranigsal ve tutumsal sadakatleri Chaudhuri ve
Holbrook (2001) calismasindan 4 madde ile odl¢iilmiistiir. Ugilincii boliimde ki sorular
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik hazirlanmistir.

6.1. Arastirma Bulgulan

Katilimcilarin demografik  6zellikleri Tablo 2’de verilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu
degerlendirildiginde; %60,9 ile kadinlarin, dogum yillar1 incelendiginde Y kusaginda dogum
yilina gore %13,9 ile 1999 yil1 dogumlularin, %48,5 ile lisans mezunlarinin, mesleklerine gore
dagilimlarinda da %29,9 ile 6zel sektor ve %28,1 ile kamu sektorii ¢alisanlarinin olusturdugu
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogu ¢aligma hayatinda yer almakta ve gelir dagiliminda
cogunlugu 10000 TL iizeri gelire sahip olanlar olusturmaktadir.

Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

f %
Cinsiyet Kadm 245 60,9
Erkek 157 39,1
Dogum Yih 1999 56 13,9
1996 48 11,9
1997 42 10,4

1998 36 9,0

1995 30 7,5

1991 24 6,0

1994 21 5,2

1993 20 5,0

1992 19 4,7

1989 18 4,5

1990 15 3,7

1988 11 2,7

1985 10 2,5

1980 8 2,0

1981 8 2,0

1982 8 2,0

1986 8 2,0

1987 8 2,0

1983 6 1,5

1984 6 1,5

Ogrenim Diizeyi Lisans 195 48,5
Yiiksek lisans 109 27,1

Onlisans 41 10,2

Doktora 29 7,2

Lise ve alt1 28 6,9

155



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama
Aragtirmalar1 Dergisi
Yil: 2023, 7(14): 144-166

Journal of Research in Entrepreneurship
Innovation and Marketing
Year: 2023, 7(14): 144-166

Tablo 2 (Devami). Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Meslegi Ozel Sektor 120 29,9
Kamu Sektorii 113 28,1
Ogrenci 57 14,2
Calismiyor 40 10,0
Diger 37 9,1
Ev Hanimi 20 5,0
Serbest 15 3,7
Aylik Ortalama 12001-15500 b 69 17,2
Kisisel Gelir 8501-12000 b 68 16,9
1500 b ve alt1 65 16,2
15501-19000 b 51 12,7
1501-5000% 37 9,2
31500 b ve iistii 30 7,5
5001-8500 b 29 7,2
19001-22500 28 7,0
22501-28000 b 21 5,2
28001-31500 b 4 1,0
Toplam 402 %100

6.1.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Marka agki ve marka sadakati 6lcek maddelerinin normal dagilim analizi ¢arpiklik (skewness)
ve basiklik (kurtosis) sonuglarina goére degerlendirilmistir. Marka askina iliskin 18 madde ve
marka sadakatine iliskin 4 maddenin carpiklik degerleri -1,178 ve 662 araliginda, basiklik
degerleri -1,192 ve 763 araliginda hesaplanmistir. Cikan katsay1 degerlerinin, %99 giivenirlik
araliginda +2.58 ile -2.58 olmasi nedeniyle sonuclar normal dagilim gostermektedir.

Olgeklerin gecerliligi ve faktdr yapisinin analizinde marka askini —tutku, yakinlik ve
baglilik- boyutlarinda dlgcen 18 madde ve marka sadakatini -davranissal ve tutumsal sadakat-
boyutlarinda o6lgen 4 maddeye Kesfedici Faktér Analizi (KFA) uygulanarak o6lgeklerin
gecerliligi ve faktorlerine iliskin bulgular ve Cronbach Alfa a i¢ tutarlilik katsayisi ile 6l¢iilen
giivenirliligi, her bir faktor i¢in Tablo 3’te verilmistir. KFA’de Varimax dondiirme teknigi
kullanilarak en fazla varyansi agiklayan faktor yapilanmasini ortaya ¢ikarma ongoriilmiistiir.

Tablo 3. Kesfedici Faktor Analizi

Marka Aski Madde No Faktor Yiikleri
Faktor 1 Yakinhk ve Baghhk Aciklanan Varyans : %59,302 Giivenilirlik 0=,936
Bu markayla olan iliskimde neredeyse “biiyiilii” bir sey Tutkul 0,650

oldugunu diigiiniiyorum.

Benim i¢in bu markayla olan iliskimin olduk¢a énemli Tutku2 0,650

oldugunu diigiiniiyorum.

Bu markaya duygusal olarak yakin hissediyorum. Yakinlik1 0,826

Bu markadan 6nemli 6l¢iide duygusal destek aliyorum. Yakinlik2 0,878

Bu markayla olan iliskimde &zel bir sey var. Yakinlik3 0,888

Bu markay1 samimi buluyorum. Yakinlik4 0,697

Bu markaya asir1 odaklandim. Baglilik1 0,781
Magazada bu marka varsa baska markalar1 satin almam. Baglilik3 0,569

Cogu zaman kendimi bu markaya cok yakin hissediyorum.  Baglilik4 0,671

Faktor 2 Tutku Aciklanan Varyans : %10,096 Giivenilirlik 0=,939
Bu markanin ideal oldugunu diisiiniiyorum. Tutku3 0,775

Bu markay1 almaktan zevk aliyorum. Tutku4 0,808

Bu markayi1 kullanmaktan her zaman mutluyum. Tutku6 0,870

Bu markay1 cok ¢ekici buluyorum. Tutku7 0,715

Bu marka beni memnun etmektedir. Tutku® 0,871

Bu marka beni cezbetmektedir. Tutku9 0,724

Bu marka beni hayran birakmaktadir. TutkulO 0,631

Bu marka ilk tercihim olur. Baglilik2 0,716

n=402; KM0=0,950>0,70; Barlett Sphericity (x?)=6403,953; p<0,001),

Toplam Aciklanan Varyans: %69,398
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Tablo 3 (Devam). Kesfedici Faktor Analizi

Marka Sadakati Madde No Faktor Yiikleri
Faktor 3 Marka Sadakati Aciklanan Varyans : %72,200 Giivenilirlik 0=,871
Bir daha spor ayakkabisi satin aldigimda bu markay1 satin =~ Davranigsall 0,895

alacagim.

Bu markay1 satin almaya devam etmeyi diisiiniiyorum. Davranigsal2 0,886

Kendimi bu markaya bagli hissediyorum. Tutumsall 0,793

Bu marka i¢in diger markalara gére daha yiiksek bir fiyat Tutumsal2 0,821

O6demeye raziyim.
n=402; KM0=0,48>0,70; Barlett Sphericity (x*)=918,535; p<0,001)
Toplam Aciklanan Varyans: %72,200

Tablo 3’te yer alan KFA sonuclarinda KMO ve Barlett’s Testi yapilmis, sonuglar veri
setinin KFA i¢in uygun oldugunu ortaya koymustur. Marka askinin —tutku, yakinlik ve baglilik-
boyutlar1 bu aragtirmada 2 faktérde birleserek, Faktor I -yakinlik ve baglilik- olarak Faktor 2
ise —tutku- boyutu olarak yer almistir. Marka askini 1. Boyut olan yakinlik ve baglilik %59,302,
tutku boyutu ise %10,096 diizeyinde acgiklamaktadir. Marka sadakatini 6l¢cen degiskenlerin
aciklama giicii ise %72,200 diizeyindedir. Faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 Faktor 1 a=0,936
ve Faktor 2 0=0,939 ve marka sadakati Faktor 3 a=,871 ile yiiksek giivenilirlik diizeyindedir.

Marka agkin1 tutku boyutunda 6l¢en 10 maddeden ilk ikisi tutku 1 ve tutku 2 Faktor 1°de,
daha sonraki maddelerden olan tutku 3, 4, 6, 7, 8, 9 ve 10 Faktor 2’yi olusturan degiskenlerdir.
Tutku 5 ise “Bu markanin yeni iiriinlerini kesfetmek benim igin zevktir’in faktor yiikleri 0,552
ve 0,557 olarak her iki faktérde de yer almasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Marka agkini
yakinlik boyutunda 6l¢en 4 maddenin tamami Faktor 1 boyutunda yer almigken, marka askini
baglilik boyutunda 6l¢en 4 maddeden baglilik 1, 3 ve 4 Faktor 1°de baglilik 2 ise Faktor 2°de
yer almistir.

6.1.2. Olcek Maddelerinin Tamimlayict Istatistikleri

Y kusaginin Spor ayakkabisi satin aldiklarinda veya satin almak istediklerinde markasinin etki
diizeyi, 0-hi¢ etkilememektedir/6-¢cok etkilemektedir araliginda, 6l¢iilmiis ve sonuglari Tablo
4’°te agiklanmaktadir.

Tablo 4. Spor Ayakkabist Tercihinde Markanin Etki Diizeyi

N Ortalama Std Sapma
Spor ayakkabisi satin alindiginda veya satin almak 402 4,443 1,5785
istenildiginde markasinin etkili olma diizeyi.

Tablo 4 incelendiginde Y kusaginin spor ayakkabisi satin alindiginda veya satin almak
istenildiginde markasi, 0-6 aras1 Olgekte 4,443 diizeyinde etkiledigi sonucu elde edilmistir.
Tablo 5’te yer aldigi lizere Y kusaginin %73,4 iiniin oncelikli olarak tercih edebilecegi bir spor
ayakkab1 markas1 bulunmaktadir.

Tablo 5. Oncelikli Olarak Tercih Edilen Bir Spor Ayakkabi Markasi

Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 295 73,4 73,4 73,4
Hayir 107 26,6 26,6 26,6

3

Sternberg’in kisileraras1 aski aciklayan “iliggen ask teorisi” nin boyutlarini olusturan
“tutku, yakinlik ve karar-baghlik”, marka askini 6lgmede literatiirde yer aldigi sekilde bu
arastirmada da; Y kusaginin spor ayakkabisi markalarina olan marka askini -tutku, yakinlik,
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karar/baglilik- boyutlarinda 6lgen 18 maddenin tanimlayici istatistik sonuglar1 ve davranigsal
ve tutumsal sadakatlerine iligkin tanimlayici istatistik sonuclari, Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Marka Aski1 ve Marka Sadakati Tanimlayici Istatistik Sonuglar

Tutku Ortalama | Standart Sapma
1-Bu markayla olan iliskimde neredeyse "biiyiilii" bir sey oldugunu diisiiniiyorum. 2,600 1,2298
2- Benim i¢in bu markayla olan iliskimin olduk¢a 6nemli oldugunu diisiiniiyorum. 2,754 1,2600
3-Bu markanin ideal oldugunu diisiiniiyorum 3,597 1,1569
4- Bu markay: almaktan zevk aliyorum. 3,555 1,2407
5-Bu markanin yeni iiriinlerini kesfetmek benim i¢in bir zevktir. 3,052 1,4017
6- Bu markay1 kullanmaktan her zaman mutluyum. 3,751 1,2176
7-Bu markay1 cok ¢ekici buluyorum. 3,408 1,2079
8-Bu marka beni memnun etmektedir. 3,938 1,1338
9-Bu marka beni cezbetmektedir. 3,411 1,1949
10-Bu marka beni hayran birakmaktadir. 3,112 1,2494
Yakinhk

11-Bu markaya duygusal olarak yakin hissediyorum. 2,642 1,3083
12-Bu markadan &nemli dl¢iide duygusal destek aliyorum. 2,289 1,2480
13- Bu markayla olan iliskimde 6zel bir sey var. 2,351 1,2864
14- Bu markay1 samimi buluyorum. 2,883 1,3414
Baghhk

15- Bu markaya agsir1 odaklandim. 2,572 1,3216
16- Bu marka ilk tercihim olur. 3,495 1,3311
17- Magazada bu marka varsa bagka markalar1 satin almam. 2,674 1,3495
18-Cogu zaman kendimi bu markaya ¢ok yakin hissediyorum. 3,017 1,2915
Davranigsal Sadakat

1-Bir daha spor ayakkabisi satin aldigimda bu markayi satin alacagim. 3,294 1,2327
2-Bu markay1 satin almaya devam etmeyi diisiiniiyorum. 3,555 1,1957
Tutumsal Sadakat

3-Kendimi bu markaya bagli hissediyorum. 2,510 1,3292
4-Bu marka i¢in diger markalara gore daha yiiksek bir fiyat 6demeye raziyim. 2,843 1,4046

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 6’da yer aldig1 iizere Y kusaginin spor ayakkabis1 markalarina olan marka agkini
aciklayan tutku boyutu “3,938 ve 2,600 araliginda “katiliyorum” ve “ne katilryyorum ne de
katilmyyorum” diizeyindedir. Y kusagi tutku boyutuna iliskin 10 degiskenden “bu marka beni
memnun etmektedir”, “bu markayt kullanmaktan her zaman mutluyum”, “bu markann ideal
oldugunu diistiniiyorum” ve “bu markayr almaktan zevk aliyorum” ifadelerine katilmakta, diger
6 degiskene “ndtr” kalmaktadir. Y kusaginin spor ayakkabisi markalarina olan marka askini
aciklayan yakinlik boyutuna ise katilmamakta ve “ndtr”’e yakin kalmakta, baglilik boyutuna ise
“notr” diizeyinde katilmaktadir. Y kusaginin kullandiklar1 spor ayakkabilarina tutumsal
sadakatleri “notr” diizeyinde iken, davranissal sadakatleri “Bu markay: satin almaya devam
etmeyi diisiiniiyorum” maddesine 3,55 diizeyinde, “Bir daha spor ayakkabist satin aldigimda
bu markayr satin alacagim” maddesinde ise yine “nétr” diizeyinde kalmaktadir.

6.1.3. Korelasyon Analizi

Y kusagmin spor ayakkabist markalarina sadakatlerinde marka askinin etkisini test etmek
amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 7’de agiklanmaktadir.

Tablo 7. Korelasyon Analizi

Degiskenler Yakinhk Baghhk Marka Sadakati
Tutku

Yakinlik ve Baglilik 1

Tutku ,740"" 1

Marka Sadakati 817 ,809™ 1

Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir ( p<0,01)
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Tablo 7 Y kusaginin spor ayakkabisina iligkin marka asklar1 ve marka sadakatleri arasinda
giiclii iligski oldugunu gostermektedir. Marka asklarini olusturan boyutlardan yakinlik ve
baglilik ile marka sadakatleri arasinda Pearson korelasyon testi sonucuna gore yiiksek diizeyde,
pozitif yonde dogrusal iliski vardir (r=.817 , p=.000). Marka aski1 marka sadakati iligkisi, marka
askinin diger boyutu olan tutku i¢in de yine giiclii ve pozitif yonlii bir iliski olarak belirlenmistir
(r=.809 , p=.000).

6.1.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Y kusaginin spor ayakkabis1 markalarina sadakatinde marka askinin etkisinin test edilmesinde
coklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir. Modelde Y kusaginin
spor ayakkabilarina marka sadakatine etki eden bagimsiz faktorler Faktor 1:yakinhik ve
baglilik, Faktor 2:tutku olarak analiz gerceklestirilmistir.

Tablo 8. Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Marka Sadakati
Bagimsiz Degiskenler: Yakinhk ve Baghlik, Tutku

Degiskenler R R? F p B Standart B t p
hata
Yakinlik ve ,376 ,029 ,467 12,792 ,000
Baglilik
872 760 629,835 000
Tutku 390 030 468 12,816 000

Tablo 8’de yer aldigi lizere marka asklarini olusturan “yakinlik-baglilik ve tutku”
boyutlar1 marka sadakatinin anlamli bir yordayicisidir ( F=629,835, p<,000). Marka askinin
marka sadakati tizerindeki etkisini olugturan her iki boyuta iligkin model varyansin %76’sin1
aciklamaktadir. Y kusaginin spor ayakkabisi markalarina marka sadakatlerinin %76’s1 marka
asklar1 ile aciklanmaktadir. Boyutlarin her birisi ayr1 ayr1 marka sadakatini etkilemekte
(p<,000) ve ayni diizeyde yordamaktadir (f=,467 ve p=,468). Marka askindaki 1 birimlik
degisme marka sadakatini 0.46 diizeyinde artirmaktadir. H; hipotezi kabul edilmistir. Y
kusaginin spor ayakkabis1 markalarina olan marka asklar1 “yakinlik ve baghlik” ile “tutku”
boyutlarinda marka sadakatlerini, etkilemektedir.

Y kusaginin spor ayakkabisi marka agklarinin cinsiyetlerine gore farklilik olusturup
olusturmadigina iliskin analiz sonuclar1 Tablo 9’da agiklanmaktadir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Marka Agki T-testi Sonuglart

Cinsiyet n F p t df p2
Marka Aski  Kadin 244 1,131 ,288 ,018 400 ,986
(Yakinlik ve Erkek 157
Baglilik)
Marka Agk1 (Tutku) Kadin 244 ,444 ,506 ,355 398 ,723
Erkek 157

Tablo 9’da Levene testi sonuglarina gore (F=1,131 p=0,288 > 0,05) varyanslar esit
dagilmistir. 'Y kusaginin spor ayakkabis1 markalarina iligkin marka asklari cinsiyetlerine gore
degerlendirildiginde; t istatistik degeri sonuglarinda (p=0,986> 0,05) olup kadin ve erkekler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. H> hipotezi cinsiyet degiskeni i¢in kabul
edilmemistir.

Y kusaginin spor ayakkabis1 marka agklarinin gelir diizeylerine gore farklilik olusturup
olusturmadigina iligkin analiz sonuglar1 Tablo 10°da agiklanmaktadir.
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Tablo 10. Gelire Gore Marka Aski1 Anova Analizi Sonuglari

Levene p df1 df2 F p
Istatistigi
Gelir ,496 877 9 392 928 ,501
diizeyi
Marka Aski (Yakinlik ve
Baglilik)
Marka Aski (Tutku) Gelir 1,013 ,429 9 390 1,642 ,102
diizeyi

Tablo 10°da Levene testi sonuglarina gore (p=0,877> 0,05 ve p=0,429> 0,05) varyanslar
esit dagilmistir. Y kusaginin spor ayakkabisi markalarina iliskin marka asklar gelir diizeylerine
gore degerlendirildiginde; F istatistik degeri sonuglarinda (F=,928 p=,501> 0,05 ve F=1,642
p=,102> 0,05) olup gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. H»
hipotezi gelir degiskeni i¢in kabul edilmemistir.

Tablo 11. Egitim Diizeyine Gore Marka Aski Anova Analizi Sonuglari

Levene p df1 df2 F P
Istatistigi
Egitim Diizeyi ,462 ,805 5 394 1,239 ,285

Marka Aski
(Yakinlik ve
Baglilik)
Marka Askt  Egitim Diizeyi 3,965 ,002 5 392 2,143 ,048
(Tutku)

Tablo 11°de Levene testi sonuglarina goére marka agki “yakinlik ve baglilik” faktorii i¢in
(p=0,805> 0,05) varyanslar esit dagilmistir. Levene testi marka aski “tutku” faktorli igin
(p=,002< 0,05) varyans homojenligi varsayimi saglanmamistir. Y kusaginin spor ayakkabisi
markalarina iligkin marka asklar1 egitim diizeylerine gore degerlendirildiginde; varyanslarin
esit dagildig varsayimini karsilayan yakinlik ve baglilik F istatistik degeri sonuglarinda
(F=1,239 p=,285> 0,05) egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H; hipotezi egitim degiskeni i¢in kabul edilmemistir.

Tablo 12. Meslege Gore Marka Aski Anova Analizi Sonuglari

Levene df1l df2 F P
istatistigi p
Meslek 1,099 ,362 6 395 1,896 ,080

Marka Aski
(Yakinlik ve
Baglilik)
Marka Aski  Meslek 3,359 ,003 6 393 2,534 ,020
(Tutku)

Tablo 12°de Levene testi sonuglarina gére marka agki ”yakinlik ve baglilik” faktorii igin
(p=0,362> 0,05) varyanslar esit dagilmistir. Levene testi marka aski “tutku” faktorl igin
(p=,003< 0,05) varyans homojenligi varsayimi saglanmamistir. Y kusaginin spor ayakkabisi
markalarina iliskin marka asklar1 meslege gore degerlendirildiinde; F istatistik degeri
sonuglarinda (F=1,896 p=,080> 0,05) yakinlik ve bagllik faktorii ile meslek gruplari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Hz hipotezi meslek degiskeni i¢in kabul edilmemistir.

Y kusaginin spor ayakkabis1 marka sadakatlerinin cinsiyetlerine gore farklilik olusturup
olusturmadigina iligkin analiz sonuglar1 Tablo 13°de agiklanmaktadir.
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Tablo 13. Cinsiyete Gore Marka Sadakati t- testi Sonuglar1

Cinsiyet n F p t df p
Marka Sadakati Kadin 244 , 494 ,483 ,405 400 ,686
Erkek 157

Tablo 13’te Levene testi sonuglarma gore (F=,494 p=0,483 > 0,05) varyanslar esit
dagilmistir. 'Y kusagiin spor ayakkabisi markalarina iliskin marka sadakatleri cinsiyetlerine
gore degerlendirildiginde; t istatistik degeri sonuclarinda (p=0,686> 0,05) olup kadin ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. H3 hipotezi cinsiyet degiskeni i¢in
kabul edilmemistir.

Tablo 14. Gelire Gore Marka Sadakati Anova Analizi Sonuglari

Levene p df1 df2 F P
Istatistigi
Marka Sadakati  Gelir diizeyi ,991 ,447 9 392 1,226 277

Tablo 14’de Levene testi sonuglarina gore (p=0,447> 0,05) varyanslar esit dagilmistir. 'Y
kusaginin spor ayakkabisi markalara iliskin marka sadakatleri gelir diizeylerine gore
degerlendirildiginde; F istatistik degeri sonuclarinda (F=1,226 p=277> 0,05) olup gelir
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Hs hipotezi gelir degiskeni icin
kabul edilmemistir.

Tablo 15. Egitim Diizeyine Gore Marka Sadakati Anova Analizi Sonuglari

Levene P df1l df2 F P
Istatistigi
Egitim Diizeyi 2,252 ,063 4 397 872 ,480

Marka Sadakati

Tablo 15’de Levene testi sonuglarina gore (p=0,063> 0,05) varyanslar esit dagilmistir. 'Y
kusaginin spor ayakkabisi markalarma iligkin marka sadakatleri egitim diizeylerine gore
degerlendirildiginde; F istatistik degeri sonuglarinda (F=0,872 p=,480> 0,05) olup, egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Hs hipotezi egitim degiskeni i¢in
kabul edilmemistir.

Tablo 16. Meslege Gore Marka Sadakati Anova Analizi Sonuglar

Levene P df1l df2 F P
Istatistigi
Meslek 3,005 ,007 6 395 2,111 ,051

Marka Sadakati

Tablo 16’da Levene testi sonuglarina gore (p=,007< 0,05) varyans homojenligi varsayimi
saglanmamustir.

7. Sonug¢ ve Degerlendirme

Tiiketici-nesne iliskilerinin konu alinmasi uygulama ve teoride her gegen giin daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Kisilerarasi ask kavramina benzetilen marka agki kavrami tiiketici-nesne
iliskilerini agiklamada en yaygin kullanilan ve bilinen kavramlar igerisindedir. Bu arastirmada
da Y kusaginin spor ayakkabisi iiriinlerine marka sadakati gostermelerinde, marka agkinin etki
diizeyini belirlemek amaglanmustir.
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Sternberg (1986)’in {iggen ask teorisinde kisileraras1 ask i¢in “tutku, yakinlik, karar-
baglilik” olarak acikladig ii¢ boyut, marka agki i¢in bu aragtirma sonuglarina gore “yakinlik ve
baghlik” ve “tutku” olarak iki boyutta belirlenmistir. Marka askini1 bu boyutlardan “yakinlik ve
baglilik” %59 diizeyinde, “tutku” %10 diizeyinde agiklamaktadir. Y kusaginin spor ayakkabisi
markalarina duyduklar1 marka sadakatlerini etkileyen degiskenlerden, marka asklarini
olusturan “yakinlik ve baglilik” ve “tutku” boyutlarina iliskin modelin ag¢iklama giicii %76
diizeyindedir. Y kusaginin spor ayakkabisi markalarina olan marka asklar1 “yakinlik ve
baglilik” ve “tutku” boyutlarinda marka sadakatlerini etkilemektedir. Marka askindaki 1
birimlik degisme marka sadakatini 0.46 diizeyinde artirmaktadir. Bu sonug, marka agkinin
marka sadakatini etkiledigini belirleyen, literatiirdeki diger arastirma sonuglarinda da
desteklenmektedir (Le, 2021; Santos ve Schlesinger, 2021; Ghorbanzadeh, 2021). Bu
aragtirmanin sonuglarinda Y kusaginin spor ayakkabi markalarina olan marka agklar cinsiyet,
meslek, gelir ve egitim diizeylerine gore farklilik gostermemektedir.

Literatiirde tutumsal ve davranigsal sadakat (Chaudhuri ve Holbrook, 2001), olarak 2
kapsamda agiklanan marka sadakati; bu arastirmanin sonuglarinda tek boyutta birlesmistir. Y
kusaginin spor ayakkabr markalarina sadakat gostermelerine iliskin bu ¢aligmada 6lgiilen bu
boyut, marka sadakatini %72 diizeyinde agiklamaktadir. Marka sadakatinin demografik
ozelliklere gore farklilik olup olmadig1 konusunda da literatiirde bulunan c¢aligmalarda farkl
bulgular elde edilmistir (Arslan, 2018 ; Biger ve Sahin, 2020). Bu ¢alismada Y kusaginin spor
ayakkabis1 markalarina marka sadakati gdstermeleri, cinsiyet, egitim ve gelir diizeylerine gore
farklilik gostermemektedir.

Son zamanlarda tiiketicilerin markalarmma duygusal anlamda yogun bir ilgisi vardir.
Marka aski herhangi bir markaya kars1 yogun duygusal ve tutkulu bir bagliligin sonucunda
olusmaktadir. Marka aski markaya yonelik olumlu duygular1 gelistirmektedir. Marka agk1
marka sadakatini, agizdan agiza iletisimi, satin alma niyetini, fiyat duyarliligin1 ve pazar
firsatlarin1  kolaylagtirmaktadir. Marka agki tiiketici ve marka arasinda duygusal bag
kurulmasina ve bu bagin giiclendirilmesini saglamaktadir. Marka aski cogunlukla marka
sadakati ile sonug¢lanmaktadir. Marka sadakati bir tiiketicinin tercih ettigi bir iiriin veya hizmeti,
dis faktorlerin etkisi ile degistirdigi donemler olsa dahi, fiyatina ragmen yeniden satin
almasidir. Marka sadakatini marka askinin giiclendirmesi nedeniyle isletmeler de marka
sadakatlerini olusturmak i¢in, hedef pazarlarinin duygularina yonelmistir. Miisterileri i¢in ask
duygusu olusturan markalar, miisterilerinin sadakatini kazanmakta ve yogun rekabetten
etkilenmemektedir.

Gelecek Arastirma Onerileri

Bu arastirma Y kusagi (1980-1999 yillar1 arasinda dogumlu) olan ve spor ayakkabist kullanan
bireyler arasinda yapilmistir. Bu ¢alismanin spor ayakkabisi sektoriinde ve farkli sektorlerde de
yinelenmesi karsilastirma ve genelleme yapabilmek acisindan fayda saglayacaktir. Bu
arastirmada marka aski Sternberg’in (1986) {icgen ask teorisine dayanarak oOlclilmiistiir.
Literatiirde yer alan farkli marka agki olgekleri ile aragtirmanin yenilenmesi, marka aski
Olceklerinin genisletilmesine katki saglayabilecektir. Marka askinin marka sadakatine etkisi,
marka sadakatinin farkli boyutlariyla —duygusal, tutumsal, davranigsal- olciildiigii caligmalar
ile desteklenerek, bu arastirmanin sonuglariyla karsilastirilmasi 6nerilmektedir.
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