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Oz
Calismanin temel amaci, genclerin marka bagliligim ve marka duyarliligim etkile-
yen faktorlerin belirlenmesidir. Bu amagla, Kayseri ilindeki 12—19 yas arasi 1164 dgrenci-

den olusan 6rnek kitleden veriler toplanmustir. Arastirmaicin gelistirilen mode ve hipotez-
ler, bu verilerden yararlanilarak test edilmistir.

Koreldsyon, t testi ve regresyon andizleriyle test edilen hipotezler sonucunda,
arastirmaya katilan dgrencilerin marka bagliligi ve marka duyarlilig: arasinda olumlu bir
iliski oldugu gorulmustir. Giyimde marka bagliligim ve marka duyarliligint olumlu yénde
etkileyen en 6nemli ortak tahmin edici, psikolojik faktorlerdir. Ayrica, marka bagliligini ve
marka duyarliligim etkileyen diger ortak degisken, giyim UrlUnleri tercihinde arkadaslarla
olan iletisime verilen 6nemdir. Arkadaglarla olan iletisime verilen 6nem, hem marka bagli-
l1gim hem de marka duyarliligim olumlu yonde etkilemektedir. Aile igi iletisim, marka
duyarliligim olumlu olarak etkilemektedir. Annesi ¢alisan genclerin marka baglilik ve mar-
ka duyarlilik dizeyleri ile, annes calismayan genclerin marka baglilik ve marka duyarlilik
duzeyleri arasinda anlaml1 bir farklilik oldugu gorilmektedir.

Anahtar Keimeler: Marka, marka bagliligi, marka duyarliligi, gencler, giyim.

BRAND LOYALTY AND BRAND SENSITIVITY IN WEAR:
THE RESEARCH ON YOUNG PEOPLE

Abstract

The purpose of this study was to identify relationship between brand loyalty and
brand sensitivity among the students aged 12-19 years studying at primary schoals, high
schools and at Erciyes University in Kayseri, regarding their socio-cultural, psychological
and demographic profile data.

Correlation, t test and regression analysis results with the hypotheses being tested,
the relationship between to investigate students brand loyalty and brand sensitivity was
positive. The psychological factors were the most important variable that affect positively
the relationship between brand loyalty and brand sensitivity about clothing. The importance
given to brand names was found to have play a major role in brand sensitivity whereas,
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appropiating the brand's new products soon was found a major role in brand loyalty.
Morever, the common variable that acted on the relationship between brand loyalty and
brand sensitivity was the students' friends preferences about clothing brand. Their friends
brand preferences affected both brand loyalty and brand conciousness positively.
Communicating within family was positively associated with the level of brand sendtivity.
Morever, having a workingmother was positively associated with the level of brand loyalty
and brand sengitivity.

K eywords: Brand, brand loyalty, brand awareness, young people, clothing.

Giris

TUketiciler bir Grind satin alirken, Grindn fiyat, ambal g1, kalitesi, garanti-
s veya satis sonrasi hizmetleri dikkate alabilirler. Hatta bunlara ilaveten, markaya
ait ozelliklerin tuketiciler tarafindan algilanma sekli, uygulanan pazarlama strateji-
leri de tuketicilerin satin ama kararlarinda 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Bu
nedenlerden dolay:, marka konusu gerek isletmeler, gerekse tiketiciler agcisindan
Onemldir.

Isletmeler icin Gnemli olan, hedef kitlelerinin, kendilerini nasil algiladikla-
r, Urin ve markalarina kars1 nasil bir tutum ve davrans icinde olduklaridir. Bu
baglamda, hedef kitlesini genclerin olusturdugu isletmelere, gencleri cok iyi tan-
mast, bir markada ne aradiklarim bilmesi ve markasinin gencler tarafindan kabul
gérmesini saglamasi 6nerilebilir. Bu nedenle, bu durumdaki isletmeler icin, bazi
konular 6nem arz etmektedir: Genglerin bilincinin gegmis yillara oranla gelismesi,
marka tercihlerinde aile icerisinde etkilerinin Ust dizeye ulasmasi, yuksek marka
bilincine sahip olmalari, genclerin aileici kararlarda, ebeveynlerin artan duyarlilig
ile birlikte soz sahibi olmaya baslamis olmasi ve genglerin degisim ve yeniliklere
acik olmasi.

Genclerde, markaya iliskin olumlu inanglarin yerlesmesinde; televizyon,
gazete, internet, dergi ve sinema gibi ¢esitli medya araclari ile aile, arkadas cevresi
ve bunlarin telkin ve distinceleri, ailenin egitim diizeyi, annenin ¢alisma hayatinda
yer aimasi etkili olabilmektedir ve gengler, kullanmis olduklar: giyim markalarinin
kendilerine itibar sagladigi, kendilerini daha iyi ifade edebildikleri dustincesiyle
markalara onem vermektedir. Bu yonu ile de genclerde marka baglilig1 ve marka
duyarliginin belirlenmesine yonelik calismalar dnemlidir.

1. Arastirma Konusunun Gecmisi ve Arastirma Hipotezleri

Literatirde, marka baglilig1, temel olarak tesadiifi ve determinist yaklasim-
la de ainms, ayrica, tiketici memnuniyeti, marka sermayesi, 6grenme, aliskanlik
veilgilenim gibi kavramlarla da marka baglilig: ve marka duyarlilig: iliskilendiril-
mistir.
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Tesadlfi yaklasimda baglilik kavrami, davrans olarak e alinmis ve mar-
ka bagliliginin, bir markay: diger markaya tercih eime ve aym markay: tekrar satin
alma davranis1 oldugu ifade edilmistir. Bir markay: digerine tercih eéme nedeninin
ise tesvik, reklam ve promosyon olabilecegi belirtilmistir’. Sonuc olarak, bdli bir
siregte bir markanin tekrar satin alinmasinin marka bagliligimn bir yansimas: ol-
dugu varsayilmaktadir.

Determinist yaklasimda ise, bir markay: tekrar satin alma davransinin, tek
basina marka bagliligimin bir gostergesi olamayacagi, psikolojik bir siregle iliski-
lendirilerek ele alinmas: gerekliligi vurgulanmistir®. Marka baghihigi, tiketicinin
aym markaya olumlu hisler duymasi, bagli oldugu markay: digerlerinden daha sik
satin amasi ve uzun siire ayni markayr almasi ve kullanmasi olarak ifade edilmis-
tir. Ayrica, marka bagliligindan bahsedilebilmesi icin gerekli bazi egilimler ve
ortak kosullar beirtilmistir. Bunlara gére marka baglilig:; etki altinda birakmak,
davranissal tepki (satin alma gibi), belirli zaman slreci, bazi karar alma unsurlari,
bircok marka disinda bir veya iki alternatif markayla ilgili olma gibi psikolojik bir
fonksiyonu icermelidir®. Baska bir ifade ile, determinist yaklasimda marka baglili-
&1, tuketicinin satin alma kararint etkileyen psikolojik bir stirecin varligina iliskin-
dir ve markarin, uzun zamanda ve surekli satin alinmasi durumunda olusur.

Calisma konusu olan marka bagliligi ve marka duyarliligina biraz daha
aciklik getirmek amaciyla, icsellesme kavramimi Uzerinde durmak faydali olacaktir.

Icsellesme, karar vermeden kaginmak igin ayni markanin tekrar satin alin-
masini igermektedir. Tuketici, ilk birkag satin alimdan sonrasina kadar, bir sonraki
marka degerlendirmesini yapmaz. Marka, minimum diizeyde de olsa bir memnuni-
yet saglandiginda, tiketici rutin olarak o markay: satin alacaktir. Tekrar satin alma,
baglilik hi¢ olmadigi durumda dahi tiketiciyi markaya bagli olarak gosterebildigi
icin, bazen bu siirec “sahte baglilik” olarak ifade edilmekte ve tiketicinin ilgilenim

Ross M. Cunnigham; “Brand Loyalty- What, Where, How Much”; Harvard Business Review, Val.

34, No. 1, January-February 1956, p. 117. ve Ronad E. Frank; “Brand Choice As a Probability

Process’, Journa of Business Vol. 35, No. 1, January 1962, p. 43. pp.43-56.;W.T. Tucker; “The

Development of Brand Loyalty”, Journa of Marketing Research, Vol. 1 No. 3, August 1964, p.

32.; Raph 1. Allison; Kenneth P. Uhl; “Influence of Beer Brand Identification on Taste

Perception”, Journa of Marketing Research, Val. 1, August 1964, p. 34.; George S. Day; “A Two

Dimensional Concept of Brand Loyalty”, Journa of Advertisng Research; Vol. 9, No. 3, 1969, p.

29.

2 Jacob Jacoby; “Brand Loyalty: A Conceptual Definition”, Proceedings of the 89th Annua
Convention of The American Psychological Association, Vol. 6, 1971, pp. 655-656.; Alfred A.
Kuehn; “Consumer Brand Choice As a Learning Process’, Journa of Adversiting Research; Vol. 2,
December 1962, p. 10.; William F. Massy; “Order and Homogeneity of Family Specific Brand-
Switching Processes’, Journal of Marketing Research, Vol. 3, February 1966, pp. 48-54. ve
Douglas J. McConnell; “The Development of Brand Loyalty: An Experimenta Study”, Journd of
Marketing Research, Val. 5 No. 1, February 1968, p.13.

3 Jacob Jacoby; David B. Kyner; “Brand Loyalty Vs. Repeat Purchasing Behavior”, Journal of Mar-

keting Research, Val. 10, February 1973, p. 2.
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diizeyi disik oldugu durumlarda olusmaktadir’. Ozetle, tiketicinin yiiksek
ilgilenimi durumunda marka bagiligi, distk ilgilenimi durumunda ise i¢sellesme
olusmaktadr.

Literatirde i¢csellesme durumu, marka duyarliligi konusu agiklanirken, bir
ayirict olarak ee alinmistir. Odin ve arkadaslari, Kapferer ve Laurent’in 1983 yi-
linda gelistirdigi marka duyarliligi kavramini, baglilik ve igsellesmeyi ayirt etmek
icin kullanmustir®. Yapilan calismada, ayni markay tekrar satin almaiki farkl: yon-
temle dikkate alinmistir. Birincisi, markaya karst olumlu bir tutum veya marka
sadakatinin bir sonucu olarak yansitici bir baglilik, ikincisi ise, segim yapmada
gercek bir motivasyon olmadan aynm markay: tekrar satin almay: ifade eden satin
alma icsellesmesi. icsellesmeden, bagliligi ayirt etmek icin duyarlilik diizeyinin
kullamimas: asagidaki sekilde dzetlenebilir (Sekil 1).

R
Gucli marka Baglilik
duyarlilig:
-
Tekrar satin ama Kavramlar
davranist ()
Duslk marka ;
duyarlilig: Icsellesme
-

Sekil 1: Marka Duyarliligi Durumunda Tekrar Satin Alma Davranis:

Kaynak: Yorick Odin; Nathalie Odin; Pierre Valette-Florence; “Conceptual and Operational
Aspects of Brand Loyalty An Emprical Investigation”, Journal of Business Research, Vol. 53,
No. 2, August 2001, p. 78.

Huang ve Yu, tekrar satin aima davranisimin iki kaynagi olan marka bagli-
l1g1 ve i¢csdlesme kavramlarini, tuketicilerin bilingli veya bilingsiz sekilde satin
amalarina gore agiklamigtir. Marka bagliliginda, tuketicinin aym markay: satin
amaya devam etmesi bilincli bir karar1 yansitirken, tuketicilerin fazla distiinmeksi-
zin pasif bir sekilde aym markayi tekrar satin almasi bilingsiz bir siireci yansitmak-
tadir. Aslinda baglilik, hem olumlu hem de olumsuz tepkileri igeren ¢ok yonla bir
yapidir® . Kapferer ve Laurent ise, marka bagliligin, tekrar satin alinan bir markaya

4

Henry Assael; Consumer Behavior A Strategic Approach, Houghton Mifflin Company, Boston,
Newyork, 2004, p. 121.

5 Yorick Odin; Nathalie Odin; Pierre Vaette-Florence; “Conceptual and Operational Aspects of
Brand Loyalty An Emprical Investigation, “ Journal of Business Research, Vol. 53, No. 2, August
2001, p. 78.

Valeria A. Zeithaml; Leonard L. Berry; A. Parasuraman; “ The Behavioral Conseguence of Service
Quailty”; Journa of Marketing; Vol. 60, No. 2, April 1996, pp. 31-46.
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kars1 olumlu bir tutum olarak tamimlar. Davramissal bir degiskendir. Diger yandan,
marka duyarliligi karar verme ve satin alma stirecinde markanin dnemini gosteren
alicinin 6nemli 6zelliklerinden biridir”.

Kapferer ve Laurent yapmus olduklari arastirmada, markalar arasindaki
farkliliga olan inancin marka duyarliliginin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ve
baglilik diizeyinin marka duyarliligi dizeyini olumlu etkiledigini ortaya gikarmus-
larcir®. O halde, marka duyarlilig, tiketicilerin satin alma siireciyle ilgili olan psi-
kolojik bir yapidir. Bu dogrultuda Kapferer, su ifadeyi kullanmstir: “Marka satin
almadan br;ce gelen psikolojik stregte dnemli bir rol oynuyorsa, birey markaya

duyarlichr=.

Literatirde marka duyarliligi, ilgilenim ve baglilik arasinda araci degisken
olarak dikkate alinmakta ve segim sirecinin belirleyici bir ol¢ltlu olarak, marka
bilgisini kullanmada tiketicilerin egilimini tammlayan psikolojik bir degiskeni
temsi| ettigi ifade edilmektedir. Bu nedenle, tiketicinin bir Griin sinifiyla son dere-
ceilgilendigi ve gucli marka duyarlilig1 oldugu hallerde, tiketicilerin 6zel bir mar-
kaya bagli oldugu kuvvetle muhtemeldir'®. Sonug olarak, marka duyarliligi marka
bagliligindan 6nce gelen psikolojik bir stiregtir. Bu siireg tuketicinin markaya karsi
tutumuylailgilidir ve tiketici markaya yuksek diizeyde duyarl: ise yiksek diizeyde
marka baglilig:r olusmaktadir. Marka duyarlilik seviyesi diisik ise tuketici bilingsiz
bir sekilde ayni Uriinii satin almaya devam etmektedir. Baska bir ifade ile, tiketici-
nin bilingli veya bilingsiz bir sekilde aym markay: tekrar almasim saglayan faktor
marka duyarliligicir. Buradan hareketle denilebilirki, marka duyarlilig: tiketicinin
markaya olan bilingli veya bilingsiz bir tutumu, marka baglil1g: ise bu tutum sonu-
cu olusan bilingli bir tekrar satin alma davransidir. Disik dizeyde marka duyarli-
l1ginda bilingsiz sekilde tekrar satin alma ise igsellesmedir.

Hipotez 1: Marka bagliligi ve marka duyarlilig: arasinda pozitif bir iligki
vardir.

1.1.Marka Baghhgi ve Marka Duyar iligim Etkileyen Degiskenler

Marka duyarliligim ve dolayisiyla, marka bagliligint etkileyen faktorler
gendllikle tiketicinin sosyallesmesi ileilgilidir. Genglerin sosyallesmesini ve mar-

Kapferer, JN., Laurent, G. La Sensibilité Aux Marques. Marchés Sans Marques, Marchés a
Marques, Les Ed. d'Organisation, Paris 1992.den aktaran: Philippe Mdaval; Strategy and
Management of Industrial Brands. Business to Business Products and Services, Kluwer Acedemic
Publisher, London 2001, p. 96.

8 Kapferer, JN.; Laurent, G.’ den aktaran: Odin; Odin; Valette-Florence; 2001, p. 78.

Kapferer, JN.; Laurent, G.’den aktaran: Pierre Beaudoin; Marie J. Lachance; Jean Robitaille;
“Fashion Innovativeness, Fashion Diffusion and Brand Sensitivity Among Adolescents’, Journa
of Fashion Marketing and Management, Vol. 7, No.1, 2003, p. 25.

Abdelmajid Amine; “Consumers True Brand Loyalty: The Centrd Role of Commitment”,
Journa of Strategic Marketing, Vol. 6, No. 4, December 1998, p. 313.
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ka duyarhiligint etkileyen faktorler; aile, akranlar, kitle iletisim araclar™, tiketici
yetenegi, kendini begenme, yas®, cinsiyet, etnik ozellikler, is konumu ve egitim®
gibi faktorler olabilmektedir. Bu faktorlerin yam sira, Uriinler ve markalar hakkinda
kazanilmis bilgi ve deneyimler de marka duyarliligi ve marka bagliligim etkileye-
bilir. Marka baglilig1 ve marka duyarliligint etkileyen bu faktorler dikkate alinarak,
bu calisma kapsaminda, marka bagliligi ve marka duyarhiligint etkileyen faktorler;
demografik, sosyo- kiltirel ve psikolojik faktérler olarak Uic ana baslikta incelen-
mistir.

1.1.1. Demografik Faktorler

Marka bagliligi ve marka duyarliligim etkileyen demografik faktorler;
mevcut veya potansiyel tiketicilerin yasi, cinsiyeti, geliri, egitim diizeyi ve mesleki
konumu olarak incelenmistir.

a. Yas veCinsiyet

Yasa yonelik gerceklestirilen arastirmalara bakildiginda, yetiskinlerle kar-
silastirildiklarinda genclerin tercihlerinde daha fazla degisim goruldigd, yetiskinle-
rin ise daha baglilik iceren davrarslar sergiledikleri goriilmektedir'. McNeal, 4-
12 yas arasindaki cocuklarin sasirtict bir sekilde marka bilinci oldugunu®, Dursun
ise, 15 yasindan kuguk cocuklarin markalara yonelik olarak daha olumlu bir tutuma

L. James Youth, Media and Advertising, University of Texas Burreau of Business Research,

Austin 1971." den aktaran: Scott Ward; “ Consumer Socialization”, Journal of Consumer Research,

Voal. 1, September 1974 p. 9.; Marie J. Lachance; Pierre Beaudoin; Jean Robitaille; “ Adolescents

Brand Sengitivity in Apparel Influence of Three Sociaization Agents’, International Journal of

Consumer Studies, Val. 27, No. 1, January 2003, pp. 47-57. ; Michelle R. Nelson; Laurie Ellis

McLeod; “Adolescent Brand Consciousness and Product Placement: Awareness, Liking and

Perceived Effects on Self and Others’, International Journal of Consumer Studies, Val. 29, No. 6,

November 2005, pp. 515-528.; Isabel J. Grant; Graeme R. Stephen; “Buying Behaviour of

“Tweenage’ Girls and Key Societal Communicating Factors Influencing Their Purchasing of

Fashion Clothing”, Jones Richard (Editor); Demographic Change and the Fashion Market, UK:

Emerad Group Publishing Limited, 2005, pp. 450-466.

Marie J. Lachance; Pierre Lachance Beaudoin; “Determinants of Adolescents’ Brand Sensitivity

to Clothing”, Family and Consumer Sciences Research Journa, Val. 34, No. 34, 2006, pp. 312—

331

Soyeon Shim; Aeran Koh; “Profiling Adolescent Consumer Decision Making Styles: Effects of

Socialzation Agents and Social Structua Variables’, Clothing and Textiles Research Journal, Vol.

15, No. 1, 1997, pp. 50-59.

¥ Js1l Karpat Aktuglu; Aysen Temel; “Tuketiciler Markalar Nasil Tercih Ediyor? : Kamu Sektérii
Calisanlarinin Giysi Markalarimt Tercihini Etkileyen Faktdrlere Yonelik Bir Arastirma, Selguk
Universites, Sosyal Bilimler Enstitii Dergisi, Sayi. 15, Konya, 2006, s. 45.

5 John G. Nichalls; “ Achievement Mativation: Conceptions of Ability, Subjective Experience, Task
Choice and Performance’, Psychological Review, Vol. 91 No. 3, July 1984, pp. 328-346. ve
James U. McNea Kids as Customers: A Handbook of Marketing to Children, Lexington Boks
Newyork 1992.” den aktaran: Barrie Gunter; Adrian Furnham; Children as Consumers. A
Psychological Analysis of the Y oung People's Market, Routledge, London and New Y ork 1998, p.
10.
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sahip olduklarini tespit etmistir™®. O halde, yas arttikca marka baglilig ve marka
duyarlilig1 diizeyinin azalacag ifade edil ebilir.

Hipotez 2: Yas ile marka baglilig1 diizeyi arasinda negatif yonla bir iligki
vardir.

Hipotez 3. Yas ile marka duyarlilig: diizeyi arasinda negatif yonla bir ilis-
ki vardir.

Cinsiyet ve marka bagliligi, marka duyarlilig iliskisi ¢esitli arastirmalarda
incelenmis ve su sonuclar elde edilmistir: Cinsiyet ve giys arasindaki iliskiyi ince-
leyen arastirma sonuglar: da, kizlarin erkeklerden daha ¢ok giysiler ve markalari ile
ilgili oldugu ortaya koymustur'’. Kaiser, birgok toplumda kadinlarin, erkeklerden
daha cok guzellik, dis gorinim ve moda ile ilgilenmelerinin beklendigini ifade
etmistir'®. Beoudoin ve arkadaslarinin ¢alismasinin sonucuna gére, 12—17 yas arasi
kizlar, yeni piyasaya cikan bir Grini erkeklerden daha ¢abuk benimsemekte ve
erkekler, yeni bir Urini en son benimseyen misteriler olmaktadir. Ayrica, marka
duyarlilig1 en fazla olan grup yenilik yapanlar ve erken benimseyen tiketicilerden
olusmaktadir®.

Hipotez 4. Kizlarin marka baglilig1 dizeyi ile erkeklerin marka baglilig:
duzeyi arasinda anlaml1 bir farklilik vardir.

Hipotez 5: Kizlarin marka duyarliligi diizeyi ile erkeklerin marka duyarli-
l181 duizeyi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hipotez 6: Kizlar, kullandiklar: giyim markasinin piyasaya yeni ¢ikan bir
Urinind erkeklerden daha ¢cabuk benimsemektedir.

b. Gdlir, Egitim ve Meslek

Capon ve Burke, yapmis olduklar: ¢alismada, egitim diizeyi disik olanla-
rin bazi markalari 6nemsemedigini ve bilgiye erismek igin uygun davranmadiklari-
ni, daha egitimli olanlarin ise bilgiyi kullanmada daha yetenekli olduklarin: tespit
etmistir®. Diisik gelirli ailelerin gocuklari, parayla daha az iliskileri oldugu icin
urdin gssitliliginin daha az farkinda olabilmekte ve tiketimin bazi yonlerini 6gren-
mede yilksek gelirli ailelerin cocuklarina gore daha az yeterli olabilmektedir®.

18 Y unus Dursun; Genglerin Tilketicilik Rolii Kazanmalar1, E. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora

Tezi, (Damsman: Sukrit Akdogan), Kayseri 1993, s. 81.

Y Js1l Karpa Aktuglu; Aysen Temel; Tiketiciler Markalar Nasil Tercih Ediyor? : Kamu Sektorii
Caisanlarinin Giysi Markalarim Tercihini  Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma,
http://www. sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler, Ege Universites Iletisim Fakdiltesi, s. 45.

8 5B. Kaiser; The Socia Psychology of Clothing,2nd ed. , macmillian, Newyork 1992. “den akta-

ran”: Beaudoin; Lachance; Robitaille; Fashion Innovativeness, ...., 2003, p. 23.

Beaudoin; Lachance; Robitaille; Fashion Innovativeness, ..., 2003, p. 27.

2 Noel Capon; Marian Burke; “Individual, Product Class and Task-Releated Factors in Consumer
Information Processing”, Journal of Consumer Research, Vol.7, December 1980, p. 324.

2 Ward; 1974, p.3.
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Marka baglilig: olan tiketiciler ile gelir grubu arasindaki iliski hakkinda iki
farkli goris bulunmaktadir. Engel ve arkadaslari, yiiksek gelir grubundaki tiiketici-
lerin satin almadan 6nce Urlnleri daha fazla karsilastirdiklarim ve satin alma kara-
rim bu karsilastirmadan sonra yaptiklarini; bu nedenle de, marka bagliliginin diisik
oldugunu ileri sirmektedirler. Assadl ise, yiksek gelir grubundaki tiketicilerin
kolayda mallar (secenekleri karsilastirmak icin harcayacaklar: ¢cabaya degmeyecek
Urdn grubu) gibi Orinlerde belli markalara bagli kaldigim belirtirken; 6zellikli
Urdnler gibi zaten marka ozellikleri ve fiyatlar1 hakkinda haberdar olunan Urin
gruplarinda ise daha diisik baglilik gosterdiklerini ifade etmektedir®. Tilketicilerin
artan gelirle beraber markalara daha az baglilik géstermesi, daha fazla sorgulayici
veya daha fazla bilgiye sahip olmalar1 nedeniyle olabilir.

Hipotez 7: Genclerin almis olduklar: harclik miktar: ile marka baglilig
arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hipotez 8: Genclerin almis olduklar: harglik miktar: ile marka duyarlilig
arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hipotez 9: Ailenin egitim dizeyi ile marka baglilig: arasinda olumlu bir
iligki vardr.

Hipotez 10: Ailenin egitim dizeyi marka duyarlilig: arasinda olumlu bir
iligki vardr.

Hipotez 11: Genglerin egitim dizeyi ile marka bagliligi arasinda olumlu
bir iligki vardir.

Hipotez 12: Genclerin egitim dizeyi ile marka duyarlilig1 arasinda olumlu
bir iligki vardir.

1.1.2. Sosyo-Kulturel Faktorler

Marka baglilig1 ve marka duyarliligim etkileyen sosyo-kultirel faktorler
kapsaminda aile, akranlar, kitleiletisim araglar: ve sosyal sinif konular: incel enmis-
tir.

a. Aileve Arkadaslar

Genclerin deger yargilari, anne-babasinin, akranlarimin ve etraflarindaki
yetiskinlerin deger yargilarindan etkilenmekte ve gencler, cevrelerindeki insanlarin

2 James F. Engdl; Roger D. Blackwell; David T. Kollat; Consumer Behavior, Hinsdale, I11.: Dryden
Press. 1978.; Henry Assael; Consumer Behavior & Marketing Action, California: Kent Publishing
Company, 2nd ed. 1984. “den aktaran”: Gul Bayraktaroglu; “Kolayda Mallarda Marka Baglil1gim
Etkileyen Faktorler: Hazir Kahve Uzerine Bir Calisma’, Ydnetim ve Ekonomi, Cilt:11, Sayi:2,
Celd Bayar Universitesi 1.1.B.F. , Manisa, 2004, s. 72.
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benzer gorislerinin bir bilesimini yapmaya calismaktadirlar®. Marka duyarlilig:
ise, sosyal cevreile etkilesimle olusmaktadir. Fakat sosyallesme slrecinde, cogun-
lukla arkadaslar daha etkili olmaktadir®. Bu nedenlerle, bir tiketici olarak gencler,
tuketim bigimlerinde, Uriin veya marka bagliliklarinda veya markaya olan duyarli-
liklarinda referans gruplarindan etkilenebilmektedir.

Y apilan bir arastirmada, otomobil, kiyafet gibi Uriinlerde ve golf kulUpleri,
kar kayag: ve yelkenli gibi aktivitelerde referans gruplarimin, marka tercihi Gzerin-
de guiclu etkisi oldugu, yatak, € feneri, buzdolab, tv oyunu gibi Grinlerde ise refe-
rans gruplarinin marka tercihi iizerinde zayif bir etkisi oldugu saptanmustir®.

Keillor ve arkadaslari, Amerikali ve Meksikal1 genclerin, alkolsiiz icecek-
ler, seker, fast-food ( McDonald's gibi), filmler, moda giysiler ve tenis ayakkabilar
gibi Grinlerde baghlik diizeylerini su sekilde belirlemistir®®: (En disiik diizeyde
alkolsiiz icecekler ve seker, orta diizeyde fast-food ve filmler, en yiksek diizeyde
ise moda giysiler ve tenis ayakkabilari)). Amerikali genclerin alkolsiiz igecekler,
seker, fast-food ve filmlerde marka tercihleri igin bilgi kaynaklar: sirasiyla kardes-
ler, arkadagslar ve akranlar iken, moda giysiler ve tenis ayakkabilarinda ise, bilgi
kaynaklar sirasi ile arkadaglar, akranlar ve kardeslerdir.

Bu iki arastirmamn bulgularindan edinilen bilgilerden, kiyafet, otomobil
gibi Urinlerde genglerin marka tercihini etkileyen en 6énemli unsurun akranlar ve
arkadaslar oldugu sonucuna ulasilabilir.

Arkadaslarla olan etkilesimin cinsiyete gore farklilik gosterdigine dair ya-
pilan arastirmalarin sonuglarina gore, Brittain, kizlarin giyim Urinlerindeki fikirle-
rinin, arkadaslariinki gibi oldugunu hissettiklerini ve yakin arkadaslarina, alterna-
tifleri énerme egiliminde olduklarim?, benzer sekilde, diger bir calismada, 13- 19
yas arasi genclerin, kiyafet secimi ve sag sekli gibi konularda arkadaslariyla benzer
degerlere (benzer ilgi, fikirler ve tutumlar) sahip olduklari ve onlarin fikirlerine
duyarl: olduklar: gériilmektedir?®,

2 R. L. Atkinson; R. C. Atkinson; E. E. Smith; J. B. Daryl; Introduction to Psychol ogy, NewY ork:

Harcourt Brace Jovanovich College Publishers, 1990, p. 106. “den aktaran”: Adnan Kulaksizoglu;

Ergenlik Psikolgjisi, Remzi Kitabevi, 5. Basim, Istanbul, Ocak 1998, s. 106.

Marie J. Lachance; Pierre Beaudoin; Jean Robitaille; “ Adolescents Brand Sensitivity in Apparel

Influence of Three Socialization Agents’, International Journa of Consumer Studies, Val. 27,

No. 1, January 2003, p. 54.

% william O. Bearden; Michael J. Etzd; “Reference Group Influence on Product and Brand
Purchase Decisions’, Journal of Consumer Research, Val. 9, September 1982, p. 185.

% Bruce D. Kaillor; Stephen R. Parker; Schaefer Allen; “Influences on Adolescent Brand

Preferences in the United States and Mexico”, Journa of Advertising Research, Vol 36, No. 3,

May/June 1996, pp. 51-53.

Clay V. Brittain; Adolescent Choices and Parent-Peer Cross-Pressures, American Sociol ogical

Review, Vol. 28, No. 3, June 1963, pp. 385-391.

H. H. Remmers; D. H. Radler; The Basis of Teenage Behavior, in The American Teenager, New

York: Bobbs-MerriU., 1957, pp. 222-237. “den aktaran” Gilbert A. Churchill; George P. Moschis;

Television and Interpersonal Influences on Adolescent Consumer Learning, Journal of Consumer

Research, Vol. 6, No. 1, June 1979, p. 28.
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Hipotez 13: Annesi ¢alisan genclerin marka baglilik diizeyi annesi ¢alis-
mayan genclerin marka baglilik diizeyinden yiksektir.

Hipotez 14: Annesi calisan gencglerin marka duyarhilik diizeyi annesi ¢a-
lismayan genclerin marka duyarlilik diizeyinden yiksektir.

Hipotez 15: Ailenin marka baglig: diizeyine etkis yas arttikga azal makta-
chr.

Hipotez 16: Ailenin marka duyarliligi diizeyine etkis yas arttikca azal-
maktadir.

Hipotez 17: Arkadaslarin marka baglilik diizeyine etkisi yas arttikca art-
maktadr.

Hipotez 18: Arkadaslarin marka duyarlilik dizeyine etkisi yas arttikca
artmaktadr.

Hipotez 19: Arkadaslarin, kizlarin marka baglilik diizeylerine etkisi, er-
keklerinkinden daha yuiksektir.

Hipotez 20: Arkadaslarin, kizlarin marka duyarlilik diizeylerine etkisi, er-
keklerinkinden daha yuksektir.

b. KitleTletisim Araclar

Sosyallesme slirecinde, aile arkadas, akranlar gibi bireyin yiiz yiize oldugu
gruplarin yan sira, ikincil grupta yer alan radyo, televizyon, dergi, gazete, internet
ve sinema gibi kitle iletisim araclar1 da etkili bir faktor olabilmektedir. Kitle ileti-
sim araclari, 6zellikle teknolgjinin gelismesiyle hayatimizda 6nemli bir yer edin-
meleri nedeniyle, hem gocuklarda hem de yetiskinlerde, marka bagliligi ve marka
duyarliliginin olusmasinda etkili bir faktor olarak dikkate alinmasi kaginilmaz ol-
maktadir.

Dursun, televizyon izleme siklig: ile genglerin reklamlara ve markalara yo-
neik olumlu tutum gelistirdikleri ve televizyonda izledikleri bir program veya
reklam, aileleriyle veya arkadaslariyla tartigtiklar: ve bilgi alis verisinde bulunduk-
larin ifade ederek, genclerin yas: ilerledikce reklamlara daha stpheci gozle baktik-
larim ve reklamlara kars1 bilissel savunma mekanizmasi gdlistirebildiklerini belirt-
mistir®®. Moschis ve Moore, genclerin marka tercihlerini, televizyon izleme oranin-
dan ziyade, gazete okuma oraminin etkiledigini belirtmistir®. Genellikle hedef oku-
yucu kitlesinin 6zelliklerini, ilgilenim duyduklar: alanlari dikkate alan genclik der-
gileri, genclerin sosyal kimliklerinin gelismesine ve genclerin arkadas grubunda
kabul gormelerini ve yeni arkadaslar edinmelerini kolaylastirmaktadir. Bu neden-

* Dursun; 1993, s. 88-90.

% George P. Moschis; Roy L. Moore; “Decision Making Among the Young: A Socialization
Perspective’, The Journal of Consumer Research, Vol. 6, No. 2, Specia Issue on Consumer
Decision Making, September 1979, p. 107.
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Ierder;ldolayl, bu dergilerin, gencler tarafindan okunmasi gerekli olarak goérilmek-
tedir” .

Yapilan bir aragtirmaya gore; giyim Urunleri alisverisi uyumunda, gengler,
alisveris yaparken kendinden emin olma egilimindedir ve giyim trtnleri icin alis-
veris yapmaktan hoslanmaktadir. Ayrica, gencler beirli markalara ve magazalara
bagli1 olma egilimdedir. Online alis veris deneyimiyle ilgili olarak, gencler giyim
Urdnlerini satin almaktan daha ¢ok bilgi arastirmak icin giyimleilgili web sitderini
ziyaret etmektedir ve bu durum genclerin yiiksek derecede niyetleriyle ilgilidir®.
Medya araglarindan biri olan sinemaile markailiskini ele alan, Johnstone ve Dodd,
filmden hoslanan seyircilerin markay: daha fazla hatirladiklarin: ifade etmislerdir®.
Bu durumda, filmin begeni diizeyi, sinema filmlerine yerlestirilen markalarin hatir-
lanmasi Uzerinde etkiye sahip olabilir. AC Nilsen tarafindan 1999 yilinda yapilan
arastirmada, filmlerde, televizyon programlarinda ve sinemalarda kullamlan marka
yerlestirme uygulamalarinin marka bagliligin: arttirchgr géril miistiir™.

Hipotez 21: Televizyon izleme siresi ile giyimde marka bagililig: arasinda
olumlu bir iliski vardr.

Hipotez 22: Televizyon izleme siresi ile giyimde marka duyarlilig: ara-
sinda olumlu bir iligki vardir.

Hipotez 23: Genclik dergisi okuma siiresi ile giyimde marka bagililig: ara-
sinda olumlu bir iligki vardir.

Hipotez 24: Genglik dergisi okuma siresi ile giyimde marka duyarlilig
arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hipotez 25: Sinemaya gitme sikligi, genglerin marka baglilik diizeylerini
olumlu etkilemektedir.

Hipotez 26: Sinemaya gitme sikligi, genglerin marka baglilik diizeylerini
olumlu etkilemektedir.

% Martha Wérsching; Promotional Culture in German Magazines-Re/Fashioning Gender

Difference?, Debatte, Vol. 8, No. 2, 2000, p. 179.

% Yoo-Kyoung Seock; Analysis of Clothing for Y oung Customer Retention Based on A Model of
Customer Rdationship Management via the Internet, Dp. Thesis, Blacksburg, Virginia, July 31,
2003, http://scholar.lib.vt.edu/theses/avail able/etd-10272003-150525/unrestricted/Y KETD. pdf
(10.02.2008), p. 47-50.

% Emma Johnstone; Christopher A. Dodd; Placements As Mediators of Brand Salience Within A
UK Cinema Audience, Journal of Marketing Communications, Vol. 6, No. 3, September 2000, p.
152.

% Jodi Berman; The Effects of Arousal on Brand Recall of Product Placement in Movies: Exploring
the Relationship Between Low, Medium and High Arousal Levels and Brand Recall, Product
Placement Opinions and Purchase Intentions, Journal of Undergraduate Research, Vol. 6, No. 4 -
January 2005, http://www.cl as.ufl.edu/jur/200501/papers/paper_berman.html 14.03.2008
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Hipotez 27: internet kullanma siresi ile genclerin marka bagililig1 arasin-
da olumlu bir iliski vardir.

Hipotez 28: internet kullanma siiresi ile genclerin marka duyarlilig ara-
sinda olumlu bir iligki vardir.

1.1.3. Psikolojik Faktorler

Bilindigi Uzere satin alinan Grdnler, tiketicilerin sadece fizyolgjik ihtiyac-
larim karsilamakla kalmaz, ayrni zamanda psikolojik olarak tiketicilerin bir takim
ihtiyaclarim da karsilar. Bir tiketicinin herhangi bir Griine ihtiyaci olmadig: halde,
onu almasinin nedeni psikolojik faktorlerden kaynaklanabilir.

Bir gruba ait olma ve bu gruba uyum gésterme, temelde bireylerin kendine
guven duymalar: ve grup tarafindan édillendirilme ya da grup tarafindan verilecek
cezadan kurtulma istegi nedeniyle olabilir. “Ozellikle genglik yilarinda bireyler,
cevresi tarafindan kabul gormeye ve arkadas grubunca olumlu bir gézle degerlendi-
rilmeye daha fazla énem vermektedirler”®. O halde, gencler baskalarinin dikkatini
Uzerine gekebilmek, onlarin ilgi odag: olabilmek igin, giyim drdnlerini veya marka-
lar1 tercih eémede, cevrelerindekilerinin begenebilecegini dustindigi markal: Grin-
leri tercih etme egilimi gosterebilir.

Amerikal1 gencler Uzerine yapilan bir arastirmada, genglerin giydikleri ki-
yafetlerin markalariyla kendilerini cesur ve emin hissettiklerini, markann tutumla-
rim yansittigini, gekici olduklarini, gosteris yaptiklarini, giizel olduklarint distn-
diikleri ifade edilmistir®. Michaelidou ve Dibb, yaptiklar calismada, bireylerin,
kimliklerini ve imajlarini yansitan, kendilerini ifade eimelerine yardimer olan un-
surlar nedeniyle, giyim Urdnleriyle ilgilendiklerini ve sosyal normlara uymak veya
fakli olmak ve sosyal kabul gormek icin, nasil kiyafetler kullanmalariylailgili ola-
rak giyim triinlerinin énemini vurgulamuslarcr®’.

Hipotez 29: Gengler, markali giyim trinlerinin kendilerine itibar saglad-
g1 dustindukleri igin, markaya baglilik diizeyleri olumlu etkilenmektedir.

Hipotez 30: Gengler, markali giyim trinlerinin kendilerine itibar sagladi-
g1 dustindukleri igin, markaya duyarlilik diizeyleri olumlu etkilenmektedir.

2. Arastirmanin Amaa, Kisitlari ve M odeli

Calismanin temel amaci, 12-19 yas arasi genglerin marka bagliligi ve du-
yarlihgin etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bunun icin, ailenin, arkadaslarin,
kitle iletisim araglarimin ve psikolojik faktorlerin giyimde marka baglilig1 ve marka

% Phil Erwin,; Cocukluktave Ergenlikte Arkadaglik, (Cev. Akinhay, Osman), Alfa Yayinlar, Birinci
Basim, Istanbul, Ocak 2000, s. 86.

% Martin Lindstrom; Brand Child, GBR: Kogan Page, Limited, London 2003, p. 115.

% Nina Michaelidou; Sally Dibb; Product Involvement: An Application in Clothing, Journal of
Consumer Behaviour, Sep.-Oct. 2006, p. 449.
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duyarhlig1 Uzerinde etkileri nasildir, yasin ve cinsiyetin marka bagliligi ve marka
duyarliligina etkisi var midir gibi sorulara cevap aramak arastirmamizin amaglarin-
dandir. Ayrica bir diger amacimiz, sosyo-ekonomik faktorlerden, aile gelirinin,
ailenin egitim durumunun ve annenin ¢alistyor olmasinin genglerin marka baglilig:
ve marka duyarliligi ile olan iliskilerini incelemektir. Bunun icin, koreldsyon ana-
lizi, t testi veregresyon analizi yapilmistir.

Bu caligmadaki ornek grup: Kayseri ilindeki 12—19 yas arasi, U¢ ilkdgretim
okulu, alt1 ortadgretim okulu ve bir yiksek 6gretim okulundan secilen 1350 6gren-
ciden olusmustur. ilkogretim okullarinda 6., 7. ve 8. siniflar, orta 6gretimde 9.,10.
ve 1l. siniflar ve yiksek 6gretimdeise 1. ve 2. siniflar 6rnek gruba dahil edilmistir.
Ogrenci olmayan 12-19 yas aras: gencler, 6rnek gruba dahil edilmemistir. Analize
uygun olmayan ve cevaplanmayan anketlerin ¢ikarilmas: sonucu, analiz edilebilir
anket sayisi (6rnek biyuklig) 1164’ einmistir.

Tablo 1.’de verilen okullarin her birinde anketin uygulanacagi siniflarin
seciminde ise ilgili okul yoneticilerinin gorislerinden yararlamilmistir. Tesadift
olmayan drnekleme yontemlerinden yargisal érnekleme kullanilmistir.

Tablo 1; Ornek Grubu

Katilan

o .| Kullamlabilir Anket Cikarilan
Okul Osg;;r;u Sayis Anket Sayia

Bilge Kaan Ilkogretim Okulu 220 179 41
Boydak Ilkogretim Okulu 180 146 34
Ozd Atlasilkdgretim Okulu 150 121 29
Argincik Lises 150 138 12
TalasLises 75 67 8
Mustafa Eraslan Lises 200 171 29

Nuh Mehmet Kugik Calik

Anadolu Lises 125 82 43

Ozel Ted Kayseri Kolgi 120 82 38
Kayseri Lises 130 127 3

AraToplam 1350 1113 237

E.U. Sosyal Bilimler MYO 75 51 24

Toplam 1350 1164 186

Okullarin segiminde etkili olan faktér, gelir dizeyi olmustur. Mdmkin ol-
dugunca farkli gelire sahip dgrencilerin bulundugu okullar tercih edilmistir. Bu
nedenle, devlet okullarinin yan sira, 6zel okullar da dikkate alinmistir. Bununla
birlikte, mimkiin oldugunca grencilerin cinsiyeti, yas1 ve geliri agisindan okulda-
ki tim 6grencileri temsil edebilecek nitelikteki simiflarin segilmesine ¢alisil mistir.
Anketlerin uygulanmasi, okullarda rehber 6gretmenlerin gozetiminde, rehberlik
ders saatinde yapilabilmistir.
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Demografik Faktcrler
§ Yas

§ Cindyet

§ Gdlir

§ Egitim

§ Medek

Sosyo Kilturel

Faktorler

§ Aile

§ Akranlar

8§ Kitleiletisim
araclart

Psikolojik Faktdrler

Marka Duyarliligi

Marka Bagliligi

»

Sekil 2: Genclerde Marka Bagliligi ve Marka Duyarliligi Arastirma Modeli

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Y as n % Cinsiyet n %
12-15 679 58,3 Kiz 589 50,6
16-19 485 41,7 Erkek 575 49,4
Toplam 1164 100,0 Toplam 1164 100,0
Anne egitim Baba egitim
IIkogretim 620 53,4 Liseati 438 37,9
Liseveyadaha 540 46,6 Liseveyadaha 718 62,1
yiksek yiksek
Toplam 1160 100,0 Toplam 1156 100,0
Haftalik
har ¢hk
Aile geliri miktari
Bilmiyor 248 21,3 Cevapsiz 96 8.2
600 den az 155 13,3 5vedahaaz 296 254
600-1500 440 37,8 6-20 519 44,6
1501-3000 219 18,8 21-50 186 16,0
3001-4500 36 31 51-90 28 2,4
4500 den fazla 66 5,7 90’ dan fazla 39 34
Toplam 1164  100,0 Toplam 1164 100

80




Sosyal Bilimler Engtitisii Dergis Say:: 28 Yil: 2010/1 (67-91 s.)

Tablo 2'ye gore, 15 yasindan kicik dgrencilerin sayisi 679, 15 yasindan
buylk Ogrencilerin sayisi ise 485'tir. Arastirmaya katilan dgrencilerin yarisindan
fazlasimin annesi lise egitimi almarmisken, babalar: lise ve daha yiksek dizeyde
egitim almistir. Orneklem grubunun aylik gelir diizeyi 600-1500 TL araliginda olan
cevaplayici oram %37,8 ve ailesinin gdliri asgari Ucret diizeyinin altinda olan ce-
vaplayict oram %13,3'tir. Cevaplayicilarin haftada aldiklar: ortalama harclik mik-
tar1 21,72 TL'dir. 21 TL'den az harclik alanlarin oram %70 iken 21 TL ve daha
fazla alanlarin oramt %21,8' dir. Baska bir ifadeyle, 6rnek grubun cogunlugunun
ailesinden ve diger kaynaklardan aldig1 harclik miktar1 21 TL’den azdir.

Hipotez 1: Marka bagliligi ve marka duyarliligi arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Hipotez 2: Yas ile marka baglilig1 diizeyi arasinda negatif yonla bir iligki
vardir.

Hipotez 3: Yas ile marka duyarlilig1 diizeyi arasinda negatif yonla bir
iligki vardr.

Tablo 3: Marka Bagliligi, Marka Duyarlilig: ve Yas Arasindaki iliski

Hipotez 2 | Hipotez 3
. Marka
Hipotez 1 Duyar lihg Marka Marka
baghihg | duyarhhg
Marka Korelasyon , 745 Koreldsyon| -0,133 -0,103
Baglihg b 000 | Y 000 0,001
1078 1110 1123

Tablo 3' e gore, marka baglilig1 ve marka duyarlilig: arasinda pozitif yonde
ve kuvvetli bir iligki vardir (r = 0,745, p<0,000). Bu veri, Hipotez 1'i desteklemek-
tedir. Korelasyon analizi sonucuna gore; yas ile marka bagliligi ve marka duyarligi
arasinda ise, negatif yonde ve zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir iliski var-
dir. Bu veriler, Hipotez 2 ve Hipotez 3' (i desteklemektedir.

Hipotez 7: Genglerin amis olduklar: harglik miktar: ile marka baglilig
arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hipotez 8: Genglerin almis olduklar: harclik miktari ile marka duyarlilig
arasinda olumlu bir iliski vardir.
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Tablo 4: Marka Bagllig1 ve Marka Duyarlilig: ile Alinan Harglik Miktart Arasindaki 1lis-
kiler

Hipotez 7 Hipotez 8
Degiskenler Marka Marka Degiskenler Marka Marka
baghhig duyar iig1 baghhig duyar g1
T ,045 ,065 169 111
Aller_1|_n Harchk
Geiri | p ,187 ,055 p ,000 ,000

Tablo 4'ten ailenin geliri ile marka bagliligi ve marka duyarlilig: arasinda
bir iliski olmadigi gorilmektedir. Ailenin gelir dizeyi ile marka bagliligi arasinda
bir iliksi bulunamamustir. Buna ragmen, genclerin ailesinden ve diger kaynaklardan
aldig1 harclik miktar: ile marka baglilig1 ve marka duyarlig: arasinda pozitif yonde
ve zayif, ancak istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu sunucu elde edilmistir.
Bu analiz sonucu Hipotez 7 ve Hipotez 8'i desteklemektedir. O halde, genclerde
marka baglilik ve marka duyarlilik dizeyinin, ailelerinin gelirinden ziyade, almis
olduklar1 harclik miktari ileiligkili oldugu ifade edilebilir.

Hipotez 9: Ailenin egitim dizeyi ile marka baglilig: arasinda olumlu bir

iligki vardr.

Hipotez 10: Ailenin egitim dizeyi marka duyarlilig: arasinda olumlu bir

iligki vardr.

Hipotez 11: Genglerin egitim dizeyi ile marka bagliligi arasinda olumlu
bir iligki vardir.

Hipotez 12: Genglerin egitim dizeyi ile marka duyarlilig1 arasinda olumlu
bir iligki vardir.

Tablo 5: Marka Baglihigi ve Marka Duyarhilig: ile Ailenin ve Genclerin Egitim Duizeyi
Arasindaki Tliskiler
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Desiskener Hipotez 9 Hipotez 10 Desiskener Hipotez 11 Hipotez 12
e8! Marka Marka e8! Marka Marka
baghilig duyar 11 baghlig duyar 11
Anne .
.. Genclerin
egitim ,220 ,195 egitimi -,165 -,142
Baba ,191 ,183
egitim 000 000
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Tablo 5 e gore, annenin egitim diizeyi ve babanin egitim diizeyi ile marka
bagliligi ve marka duyarlilig1 arasinda pozitif yonde ve zayif ancak istatistiksel
olarak anlaml1 bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Analiz sonuclari, Hipotez 9
ve Hipotez 10'u desteklemektedir. Buna gore ailenin egitim dizeyi arttik¢a, genc-
lerin marka baglilik ve marka duyarlilik dizeleri de artmaktadir.

Ayrica, geclerin egitim dizeyi ile marka baglilig: ve marka duyarlilig: ara-
sinda negatif yonde ve zayif, ancak istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
Veriler, Hipotez 11 ve Hipotez 12'de ifade edildiginin aksine, genclerin egitim
dizeyleri ile marka bagliligr ve marka duyarliligi arasinda pozitif degil negatif
iliskilerin oldugunu ortaya koymaktadir. Genglerin egitim seviyesi ile marka bagli-
l1g1 ve marka duyarlilig1 arasindaki negatif yonla iliski, genclerin egitim seviyes
arttikga, marka baglilik ve marka duyarlilik diizeyinin olumsuz etkilendigini gos-
termektedir.

Hipotez 21: Televizyon izleme siresi ile giyimde marka bagililig: arasinda
olumlu bir iliski vardr.

Hipotez 22: Televizyon izleme siresi ile giyimde marka duyarlilig: ara-
sinda olumlu bir iligki vardir.

Hipotez 23: Genclik dergisi okuma siiresi ile giyimde marka bagililig: ara-
sinda olumlu bir iligki vardir.

Hipotez 24: Genglik dergisi okuma siresi ile giyimde marka duyarlilig
arasinda olumlu bir iligki vardir.

Tablo 6: Marka Baglilig1 ve Marka Duyarhilig: Ile Kitle iletisim Araglar Arasindaki
Mliskiler

. Marka Marka .. Marka Marka

Degiskenler baghlig duyar lihig1 Degiskenler baghlig duyar g1
Hipotez 21 | Hipotez 22 Hipotez 23 | Hipotez 24

Televizgon | " -015 -029 Dergi okuma | ' 157 ,110

izleme siires p 627 1333 slresi p 000 000
Hipotez 25 | Hipotez 26 Hipotez 27 | Hipotez 28

Snemava | " ,139 ,130 internet r ,132 111

itmesk)(l'l kullanma
d &l p| 000 000 siiresi p ,000 000

Tablo 6'ya goére, genclerin televizyon izleme siiresi ile marka baglilig1 ve
marka duyarlilig1 arasinda bir iliski olmadigi, ancak dergi okuma siiresi, internet
kullanma stiresi ve sinemaya gitme siklig1 ile marka bagliligi ve marka duyarlilig
arasinda pozitif yonde ve zayif, ancak istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Analiz sonuclari, Hipotez 21 ve Hipotez 22'yi desteklemez-
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ken, Hipotez 23, Hipotez 24, Hipotez 25, Hipotez 26, Hipotez 27 ve Hipotez 28'i
desteklemektedir.

Hipotez 25: Sinemaya gitme sikligi, genglerin marka baglilik dizeylerini
olumlu etkilemektedir.

Hipotez 26: Sinemaya gitme sikligi, genglerin marka baglilik dizeylerini
olumlu etkilemektedir.

Hipotez 27: internet kullanma siresi ile gencglerin marka bagililig1 arasin-
da olumlu bir iliski vardir.

Hipotez 28: internet kullanma siiresi ile genclerin marka duyarhilig ara-
sinda olumlu bir iligki vardir.

Hipotez 29: Gengler, markali giyim Urinlerinin kendilerine itibar sagladi-
g1 dustindukleri igin, markaya baglilik diizeyleri olumlu etkilenmektedir.

Hipotez 30: Gengler, markali giyim trinlerinin kendilerine itibar saglad-
g1 dustindukleri igin, markaya duyarlilik diizeyleri olumlu etkilenmektedir.

Tablo 7: Marka Baglilig1 ve Marka Duyarlilig: ile Psikolojik Faktorler Arasindaki iliskiler

Hipotez 29 Hipotez 30

Psikolojik | T ,693 707
faktorler p ,000 ,000

Tablo 7'ye gore, psikolojik faktorler ile marka bagliligi ve duyarlilig: ara-
sinda pozitif yonli bir iliski oldugu gorilmektedir. Analiz sonucu, Hipotez 29 ve
Hipotez 30" u desteklemektedir.

Hipotez 4. Kizlarin marka baglilig1 dizeyi ile erkeklerin marka baglilig:
duzeyi arasinda anlaml1 bir farklilik vardir.

Hipotez 5: Kizlarin marka duyarliligi diizeyi ile erkeklerin marka duyarli-
l181 duizeyi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hipotez 6: Kizlar, kullandiklar1 giyim markasinin piyasaya yeni ¢ikan bir
Urdinini erkeklerden daha cabuk benimsemektedir

Hipotez 13: Annesi ¢alisan genclerin marka baglilik diizeyi annesi ¢alis-
mayan genclerin marka baglilik diizeyinden yuksektir.

Hipotez 14: Annesi calisan gencglerin marka duyarhilik diizeyi annesi ¢a-
lismayan genclerin marka duyarlilik diizeyinden yiksektir.
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Tablo 8: Marka Baglilig1 ve Marka Duyarliliginda Segilen Degiskenlerin t Testi

Cinsiyet Anne
Hipo- Degisken- Hipo- Degisken-
tezler ler Kiz | Erkek p tezler ler Cahs- Cahsan| p
mayan

. Marka . Marka
Hipotez 4 baglihg 2,83 29 ,117 | Hipotez 13 baglih: 2,83 2,98 ,007

. Marka . Marka
Hipotez 5 duyarhlig 336 | 337 ,795 | Hipotez 14 duyarhlig 3,33 3,51 ,002
Hipotez 6 Yenilik 2,79 2,44 ,000

Tablo 8 e gore marka bagliligi ve marka duyarliliginda cinsiyete gore an-
laml1 bir farklilik olmadigi, kullanilan giyim markasinin yeni ¢ikan drdnlerini be-
nimsemede cinsiyete gore anlamli farkliliklar oldugu gordlmektedir. Erkeklere
gore kizlar, giyim Urtnlerinin tercihinde, kullandiklar: giyim markasinin yeni ¢ikan
Urinind daha cabuk benimsemektedir. Veriler, Hipotez 4 ve Hipotez 5'i destekle-
mezken, Hipotez 6'y1 desteklemektedir. Buna gore; marka bagliligr ve marka du-
yarlilig1 agisindan cinsiyete gore anlamli bir faklilik olmadigi, ancak yeniligi be-
nimsemede cinsiyete gore anlaml1 bir faklilik oldugu sonucuna ulagsil mistir.

Ayrica, genglerin annesinin ¢alisiyor olmasi ile marka baglilik ve marka
duyarlilik diizeyleri arasinda pozitif yonde ve zayif, ancak istatistiksel olarak an-
laml1 bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, annesi ¢alisan genclerin marka
baglilik ve marka duyarlilik diizeyleri, annesi ¢alismayan genclerin marka baglilik
ve marka duyarhilik dizeylerine gore anlamli bir farklilik oldugu goérilmektedir.
Veriler Hipotez 13'{i ve Hipotez 14’ idestekl emektedir.

Hipotez 15: Ailenin marka baglig: diizeyine etkis yas arttikga azal makta-
chr.

Hipotez 16: Ailenin marka duyarliligi diizeyine etkis yas arttikca azal-
maktadir.

Hipotez 17: Arkadaslarin marka baglilik diizeyine etkisi yas arttikga art-
maktadr.

Hipotez 18: Arkadaslarin marka duyarlilik dizeyine etkisi yas arttikca art-
maktadir.

Hipotez 19: Arkadaslarin, kizlarin marka baglilik dizeylerine etkisi, er-
keklerinkinden daha yuiksektir.

Hipotez 20: Arkadaslarin, kizlarin marka duyarlilik diizeylerine etkisi, er-
keklerinkinden daha yuksektir.
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Tablo 9: Secilen Degiskenler ile Genglerin Yasinin ve Cingyetinin, Marka Baglilig ve
Marka Duyarliligina Etkis

Bagimh . Bagimh .
degisken Hipotez 15 degisken Hipotez 18
Beta t p Beta t p
Marka - Marka
baghlig Aile ,163 5,429 | ,000 duyarhilig: Arkadas 462 |17,41( ,000
Yas -,101 3,371 | ,001 Yas -,120 | 4,466 ,000
Hipotez 16 Hipotez 19
Beta t p Beta t p
Marka - Marka
duyarhilig: Aile ,198 6,683 | ,000 baghlig Arkadas | 0,462 |16,89| ,000
Yas -,065 2,176 | ,030 Cinsiyet -0,12 |4,621| ,000
Hipotez 17 Hipotez 20
Beta t p Marka Beta t p
Marka duyarlilig
baglilig Arkadas ,340 16,809 | ,000 Arkadas 472 | 17,43 ,000
Yas -,062 58 ,030 Cinsiyet -,080 |3,002( ,003

Aileici iletisime verilen 6nem, marka bagliligini olumlu ydnde etkilerken,
genclerin yas diizeyi arttikca marka bagliligi negatif yonde etkilenmektedir. Bu
amacla yapilan regresyon analizi sonucu (Tablo 9) Hipotez 15'i desteklemektedir.
O halde, ailenin marka baglilig: diizeyine etkisi yas arttikga azalmaktadir. Aile igi
iletisime verilen dnem, marka duyarliligini olumlu yonde etkilerken, genclerin yas
duzeyi arttikca marka duyarliligi negatif yonde etkilenmektedir. Tablo 5 deki reg-
resyon analizi sonucu Hipotez 16'y1 desteklemektedir. O halde, ailenin marka du-
yarlilig1 diizeyine etkisi yas arttikga azalmaktadir.

Arkadaslarla olan iletisime verilen 6nemin, marka baglilig1 ve marka du-
yarlilig1 Gzerinde olumlu bir etkisi varken, gencin yasinin, marka bagliligi ve mar-
ka duyarlilig1 Uzerinde olumsuz bir etkisi oldugu gorilmektedir. Tablo 5 de verilen
regresyon analizi sonucu, Hipotez 17 ve Hipotez 18 de ifade edildiginin aksine,
arkadaglarla olan iletisimin, marka baglilig1 ve marka duyarlilig: dizeyine etkisi
yas arttikca azaldigin gostermektedir.

Arkadaslarla olan iletisime verilen 6nem, marka bagliligini ve marka du-
yarliligint olumlu olarak etkilerken, cinsiyet, marka bagliligi ve marka duyarliligin
olumsuz olarak etkilemektedir. Tablo 5’ de verilen regresyon analizi sonucu, Hipo-
tez 19 ve Hipotez 20" de ifade edildiginin aksine, kizlarin marka baglilik ve marka
duyarlilik dizeyinin, arkadaslarla olan iletisimden olumsuz olarak etkilendigini
gostermektedir.
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3. Arastirmamn Bulgulari

Arastirmamiz sonucunda, ornek gruplailgili asagidaki veriler elde edilmis-
tir:

Marka bagliligi ve marka duyarliligi arasinda nispeten gucli ve pozitif
yonde bir iligki vardir. Ayrica, yas ile marka bagliligi ve marka duyarliligi arasinda
negatif yonde ve zayif, fakat istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu, marka
baglilig1 ve marka duyarliliginin cinsiyete gore farklilik gostermedigi, ancak yeni-
ligi benimsemede cinsiyete gore anlami1 bir faklilik oldugu, erkeklere gore kizlarin,
kullandiklart markanin yeni ¢ikan tUrinint daha gabuk benimsedikleri sonucuna
ulasil mstr.

Y apilan regresyon analizi sonucuna gore, genglerde marka bagliligint etki-
leyen en 6nemli tahmin ediciler, marka duyarlilig1 (byg= 0,424, p< 0,01), kullanlan
markanin yeni ¢ikan Grind benimseme (by=0,252, p<0,01) ve psikolojik faktorler-
dir (b,= 0,136, p< 0,01). Bu tahmin edicilerin yan sira, medya araglar: (b 0,084,
p< 0,01), aileden ve diger kaynaklardan alinan harclik miktar: (by- 0,067, p< 0,01),
arkadas cevresi (b= 0,062, p< 0,05), annenin egitim diizeyi (b,=0,051, p<0,10),
gazete okuma siiresi (bg- 0,050, p< 0,05) annenin caliyor olmast (b= 0,048,
p<0,05) diger 6nemli tahmin edicilerdir.

Marka duyarliliginin en 6nemli tahmin edicileri, marka ismi (b= 0,449,
p<0,01), marka baglilig1 (bm,= 0,276, p<0,01) ve psikolgjik faktdrlerdir (b,= 0,235,
p<0,01). Bu tahmin edicilerin yam sira, arkadaglarla olan iletisim (b,= 0,060,
p<0,01), aileici iletisim (bs= 0,052, p<0,01) ve gazete okuma sresi (b~ 0,042,
p<0,05) diger 6nemli tahmin edicilerdir.

Giyimde marka baglilig1 ve marka duyarliligim olumlu yonde etkileyen en
O6nemli ortak tahmin edici psikolgjik faktdrlerdir. Marka ismine verilen 6nem, mar-
ka duyarliligint olumlu yénde etkileyen en dnemli tahmin edicilerden biri iken,
kullamilan markanin yeni ¢ikan Grdnini ¢abuk benimseme ise, marka bagliligim
olumlu etkileyen en 6nemli tahmin edicilerden biridir.

Marka baglilig1 ve marka duyarliligint etkileyen diger ortak degisken, gi-
yim Urinleri tercihinde arkadaglarla olan iletisime verilen énemdir. Arkadaslarla
olan iletisime verilen 6nemin, marka baglilig1 ve marka duyarlilig1 Gzerinde olumlu
bir etkisi varken, gencin yas diizeyi arttikga, arkadaglarla olan iletisim, marka bag-
l111g1 ve marka duyarliligim olumsuz olarak etkilemektedir. Benzer sekilde, kizlarin
marka baglilik ve marka duyarlilik diizeyi arkadaslarla olan iletisimden olumsuz
etkilenmektedir.

Ayrica, annesi calisan genclerin, annesi calismayan genclere gore marka
baglilik ve marka duyarlilik diizeyleri daha olumlu etkilenmektedir ve ailenin egi-
tim duzeyi arttikga, genclerin marka baglilik ve marka duyarlilik dizeleri de art-
maktadir. Bunun aksine, genclerin egitim dizeyi arttikga, marka baglilig1 ve marka
duyarlilik dizeyi azalmaktadir.
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Diger degiskenlerimiz olan, genclerin televizyon izleme slresi ile marka
baglilig1 ve marka duyarlilig: arasinda bir iliski olmamasina ragmen, dergi okuma
siresi, sinemaya gitme siklig1 ve internet kullanma siiresi arasinda olumlu bir iligki
vardir.

Sonug ve Oneriler

Isletmeler agisindan bakildiginda, genclik doneminde, kendi markalarina
kars1 edinilmis, tutum ve satin alma davramglarinin devamliligimin saglanmasi bu-
yuk 6nem tasimaktadir. Bu agidan, genclerin markalara karsi tutum ve davranisla-
rimn nasil olustugu ve bu tutum ve davraniglarin, yetiskinlik doneminde de devam
edip etmeyecei veya ne derecede etkili oldugunun bilinmesi gereklidir. Isletmele-
rin, genclerin, kendi markalarina duyarli ve bagli olmalarin saglamalar: ve bunun
yetiskinlik donemine de yansitmas: 6nemlidir. Bu nedenle, kendi markalarina karsi,
genclerde marka bagliligr ve marka duyarliligi tutum ve davranmsinin, yetiskinlik
déneminde de sirmesini isteyen isleimeler, genclere yonelik medya araglarindan
(6zellikle, genclik dergileri, internet ve sinema) faydalanmanin yam sira, ailderini
de hedef alarak onlar1 da etkilemelidirler.

Gelisen iletisim teknolojileri sayesinde, her turlt bilgiye kolayca erisme
firsat1 bulan geng tuketiciler igin, isleimelerin dogru iletisim kanallarimi ve dogru
mesgjlar1 kullanarak onlar: etkilemeleri onemlidir. Unutulmamalidir ki, ginimiizde
gencler, gelisen cevre kosullart nedeniyle daha bilincli ve duyarl hareket etmekte,
yapilan reklamlara daha stipheci gozle bakmakta ve aile icerisinde daha fazla stz
sahibi olmaktadir. Bu nedenlerle, genclerin tercihleri arasinda yer alan markalar,
ailelerinde tercihleri arasinda yer almaktadir.

Bu calisma, Kayseri ilinde okuyan 12-19 yas arasi 6grencileri kapsamak-
tadir. Bagka calismalarda, yine Kayseri ilinde okuyan farkli yas gruplarindaki 0g-
renciler Uzerinde veya Kayseri ilinde 6grenci olmayan 12-19 yas arasi genclerde
arastirma yapilarak, bu calisma sonuglariyla karsilastirma yapilabilir. Ayrica, baska
illerde, Tlrkiye genelinde veya yurt disinda genclerde marka baglilig1 veya marka
duyarlhiligr incelenebilir. Bu arastirmalarda, referans gruplarindan aile ve arkadasla-
ra ilaveten kardeslerin, Unll kisilerin (sinema yildizlari, pop yildizlari, sporcular
gibi) genclerde marka baglilig1 veya duyarlilig: Uzerinde etkileri bir baska boyut
olarak de alinabilir. Ayrica baska calismalarda, aile icinde anne/kiz, anne/erkek,
babalkiz ve baba/erkek iletisim boyutunun, marka bagliligi ve marka duyarlilig
Uzerindeki etkileri ele alnabilir.
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