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Bu caligmanin temel amaci tiiketicilerin sevdikleri markalara yonelik ortaya ¢ikan marka agkinin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir baglaminda incelenmesidir. Ayrica marka askinin hazir
giyim ve teknolojik iiriin kategorileri agisindan degerlendirilmesi de amaglanmistir. Arastirmada
pozitivist yaklasim benimsenmis ve bu baglamda nicel aragtirma tasarimina bagvurulmustur. Bu
aragtirmanin evreni, sevdikleri bir markay1 satin alma giicline sahip 18 yas ve iizeri tiiketicilerden
olugsmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Veriler
online anket aracilifiyla kolayda ornekleme yontemi benimsenerek 1086 katilimcidan elde
edilmistir. Arastirmanin amaci baglaminda marka askinin demografik ozelliklere gore farklilik
gosterip gdstermedigini belirleyebilmek i¢in Bagimsiz Orneklemler t-Testinden ve Tek Yonli
Varyans Analizinden yararlamlmistir. Arastirmanin sonuglari marka agkimin 6grenim durumu
(F=2,713; p=0,044) ve yas agisindan (F=2,509; p=0,040) farklilastigini gostermistir. Diger
taraftan, elde edilen sonuclar marka askinin cinsiyet (t=,296; p=0,767) ve gelir agisindan
(F=0,465; p=0,761) farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Ayrica tiiketicilerin marka aski,
hazir giyim ve teknolojik iirlinlere gore istatistik agidan farklilik gostermistir. Bu baglamda hazir
giyim iiriin kategorisine yonelik marka aski ortalamasi teknolojik {irlin kategorisine gorece yiiksek
bulunmustur (t=3,562; p=0,000).
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Examining Brand Love in Terms of Demographic Factors and Product
Categories

ABSTRACT

The basic aim of this study is to analyze brand love, that occurs in customers towards brands they
love, in the context of gender, age, educational status and income level. Another goal of the study
is to assess brand love in ready-to-wear and technological product categories. Positivist approach
was adopted and quantitative research pattern was used accordingly in the study. Study

population of this research consists of consumers at or over the age of 18 who can afford to
purchase a brand they love. Survey technique was used as a data collection tool in the study. Study
data were collected from 1086 participants via an online survey with convenience sampling
method. For the aim of the study, in order to determine whether brand love differs according to
demographic characteristics, Independent Samples t-Test and One-Way ANOVA were used.
Study results indicate that there is a difference between brand love of consumers in the context of
educational status (F=2,713; p=0,044) and age (F=2,509; p=0,040). On the other hand, results
reveal that there is not a difference between brand love of consumers in the context of gender
(t=,296; p=0,767) and income level (F=0.465; p=0,761) Moreover, a statistical difference was
found between brand love of customers for ready-to-wear product and technological product
categories. In this context, mean value of brand love for ready-to-wear product category was
found higher than technological product category (t=3,562; p=0,000).

Keywords: Brand Love, Demographic Factors, Ready-to-Wear Product, Technological Product
1 Giris

Gilinimiizde tiiketiciler, gelisen teknoloji sayesinde Uriinlere ve markalara yonelik bilgilere kolayca
ulasabilmektedir. Tiiketiciler agisindan satin alma kararmin verilmesinde bu bilgiler biiyilk énem
tagimaktadir. Ancak tiiketiciler karar verirken sadece edindigi bilgilerden yola ¢ikmayabilir. Bu
noktada, pazarlama stratejilerinin temelinde miisteri odakli pazarlama anlayigini benimseyen markalar,
yogun rekabet ortaminda varliklarimi siirdiirebilmek icin miisterileriyle uzun vadeli iligkiler
gelistirmeli ve miisterilerini iyi analiz edebilmelidir. TUketiciler, Grin ve hizmet satin aldiklart
markalardan, fonksiyonel beklentiler haricinde bir takim duygusal beklentilere de sahip olabilirler.
Tuketiciler, hislerinin anlagiimasini, duygularina hitap edilmesini ve marka ile duygusal baglar
kurmak isteyebilirler. Bahsedilen tiiketici beklentilerini karsilayan markalar ile tiketici arasinda yogun
bir sevgi bagi olusur. Ayrica ortaya ¢ikan duygusal bag sayesinde de markalarn, tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesi ve diger markalardan farkli bir yere konumlandirilmasi saglanabilir. Son yillarda
6nemli bir pazarlama kavrami olan marka agki kavramu tiiketici ile marka arasindaki bu duygusal bagi
aciklayict niteliktedir. Ayrica marka agki, arastirmacilar i¢in kayda deger bir aragtirma konusu haline
gelirken, isletmeler acisindan da pazarlama stratejilerini belirlemede, yoneticilerin ve uygulayicilarin
dikkatini cekmektedir.

Isletmeler igin itibara ve pazarda farkindaliga sahip olmanin tesinde bir kavram olan marka, tiiketici
baglaminda degerlendirildiginde iirline ve isletmeye deger katan ve giiven saglayan bir olgu olarak
gorilmektedir (Keller, 2013: 2, Yikselen, 2017: 195). Isletmeler tiiketiciyle marka arasinda, marka
agki olarak ifade edilen yogun sevgi bagimi olusturabilir ve koruyabilir ise markaya sadik ve uzun
vadeli miisteri potansiyeline sahip olurlar.  Pazarlama literatirinde tiketici-marka iligkileri
baglaminda 6nemli bir yere sahip olan marka aski, doksanli yillarla birlikte ortaya ¢ikan ve ilerleyen
donemlerde popiilerligini arttirarak pazarlama ve tiiketici davraniglar {izerine c¢alisan arastirmacilar
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tarafindan gliniimiizde literatiire katki saglayan onemli bir arastirma alani haline gelmistir (Ahuvia,
1993; Askin ve Ipek, 2016; Aydin ve Unal, 2019; Carroll ve Ahuvia, 2006; Fetscherin, 2014; Fournier,
1998; Heinrich, Albrecht ve Bauer, 2012; Junaid vd., 2020; Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016;
Ozyer Aksoy, 2018; Palusuk, Koles ve Hasan, 2019; Rios, Riquelme ve Sinno, 2019).

Bu c¢aligma markalara yonelik ortaya ¢ikan tiiketicilerin marka askinin, demografik faktorler agisindan
anlaml1 bir farkliliga sahip olup olmadiginin degerlendirilmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Ayrica
marka askinin hazir giyim ve teknolojik {iriin kategorileri baglaminda incelenmesi de amaglanmistir.
Literatiirde marka agkinin alt boyutlari, dnciilleri ve sonuglari iizerine birgok ¢aligma yer alirken marka
askin1 demografik faktorler baglaminda ele alan ve marka askinin demografik faktorler agisindan
farkliik  gosterip  gostermedigini  inceleyen ¢aligsmalara rastlanmamistir. Bu  baglamda
degerlendirildiginde literatiire saglayacagi katkinin, ¢aligmanin amacini ve ¢alismay1 dnemli kilacagi
diistiniilmektedir.

2 Literatiir Taramasi

2.1 Marka Aski

Tiiketicilerin nesnelerle olan iliskilerinin temelinde kisiler arasi iligkiler yatmaktadir. Kisiler aras1 agk
teorilerine dayanan ve bunlara yonelik tepki olarak gelismis olan marka agki literatiiriiniin, nesne ask1
literatiirii ile i¢ ice gecmis oldugu gorilmektedir (Tekbiyik, 2017: 16). Sternberg (1986: 119) yaptigi
calismada, birinin baskasini sevmesinin neyi ifade etti§i ve bu duygunun her zaman ayni anlamanm
geldigi, farklilik gosterip gostermedigi ve yasanan asklarin siirelerine iligkin sorular1 iiggen bir ask
kuramiyla cevaplamayi amagclamistir. Tiiketici-nesne iliskilerini de agiklamada temel olusturan
Stenberg’in calismasi, ask liggeninin kdselerini olusturan samimiyet, tutku ve karar bilesenlerinden
meydana gelmektedir. Bahsedilen Sternberg’in (1986) kisiler aras1 agk teorisi, Shimp ve Madden
(1988) tarafindan tiiketici nesne iligkilerine uyarlanmistir. Bu ¢alismalardan sonra bu alandaki ilk
arastirma, Ahuvia (1993) tarafindan gerceklestirilen kisiler aras1 agk baglaminda tiiketicilerin {irlin ve
hizmetlere yonelik askini ele alan ¢alismadir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012). Fournier (1998)
tarafindan gerceklestirilen, tiiketicilerle nesneler arasindaki iliskiden yola ¢ikan c¢alismada,
tiikketicilerin markalarla olan iligkilerinde 6nemli bir etken olarak ask ele alinmistir.

Sternberg’ in (1986) ask liggeni teorisini kullanarak marka askini kavramsallastiran Carroll ve
Ahuvia’ ya (2006: 81) gore, marka aski “memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari isim i¢in sahip
oldugu tutkulu duygusal baglanma derecesidir.”’ Singh, Naval ve Kulshreshtha (2021) ise, kisaca

.....

olarak tanimlamislardir.

Marka aski kavrami kullanim sekline ve yapilan arastirmanin baglamina gore farkli isimler
alabilmektedir. TUketici-marka iligkileri baglaminda kavram marka aski haricinde “duygusal baglilik"
ve “sevgi baglari” gibi isimlerle de literatiirde yer almaktadir (Albert, Merunka ve Valette-Florence,
2008; Fournier, 1998; Park, Maclnnis ve Priester, 2006; (")zgen, 2019; Paulssen ve Fournier, 2007;
Thomson, Maclnnis ve Park, 2005; Yim, Tse ve Chan, 2008). Arastirmanin baglamina gore farklilik
gosteren kavram, Ozgen’in (2019) ¢alismasinda, duygusal baglilik olarak ele alinmisken, Yim
vd. (2008) yaptig1 calismada kavrami miisteri firma aski olarak ele almiglardir. Buradan
hareketle kavram farkli isimlerle ele alinsada igerik olarak aynidir.
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3 Yontem
3.1 Veri Toplama Siireci ve Orneklem

Bu c¢alismada tiiketicilerin marka askin1 6lgmek amaciyla Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan
gelistirilen 5 Noktali Likert 6l¢eginden yararlanilmistir. Marka askini Olgmeye yonelik ifadeler,
tanmimlayici istatistiklerin yer aldig1 Tablo 1’de gosterilmektedir.

Aragtirmanin verileri anket tekniginden yararlanilarak online olarak toplanmistir. Soru formu,
arastirmada ulagmak istenilen amaglar baglaminda ve goniilliliikk esasiyla, 18 yas ve iizeri 1249
katilimciya uygulanmistir.

Katilimcilara uygulanan anketlerin veri analizine dahil edilebilmesi i¢in yanitlarin ayni olmamasi ve
sorularin tamamina yanit verilmis olmasi gibi bazi kriterler bulunmaktadir (Arslan, 2017).
Aragtirmada bu kriterleri karsilayan anket formlarinin analizi gerceklestirilmistir. Kriterleri
karsilamayan 163 anket analiz disinda birakilirken, kriterleri saglayan 1086 katilimcinin cevaplar
degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada veriler SPSS 24.0 araciligiyla analiz edilmistir.

3.2 Veri Analizi ve Bulgular
Katihmcilarin Ozellikleri

Katilimcilara ait demografik faktorler ile ilgili bilgiler, frekans degerleri ve yiizdelik olarak ele
almmigtir. Buradan hareketle katilimcilarin cinsiyet dagilimlari, kadinlarin ve erkeklerin oransal
acidan yakinlik gosterdigini ortaya koymustur. Calismada kadin katilimeilar, erkek katilimcilardan
daha fazladir (Kadin: %55, Erkek: %45).

Ogrenim durumuna ait dagilim heterojen bir yapiya sahiptir. Katilimeilarin %24,6’sin1 lise mezunlart
olustururken, biiylik ¢ogunlugunu, %64,3’lik bir oran ile {liniversite mezunlar1 olusturmaktadir.
Ogrenim durumu ile ilgili katilmcilara ait en diisik oran %2,1 ile ilkdgretim mezunlarina aittir.
Ayrica azinlik kismini olusturan bir diger katilimer grubu ise %9,2 ile lisansiistii mezunlaridir.

Aylik ortalama kisisel gelir dagilimi ile ilgili veriler degerlendirildiginde, 6grenim durumuna ait
verilere nispeten, daha homojen bir dagilima sahiptir. Orneklemde %31 ile en yiiksek orana sahip
katilime1 grubu, 0-2000 TL gelire sahip olan kisilerden meydana gelmektedir. Orneklemde, en diisiik
temsil oranina sahip gelir grubunu, %11,5 oranla, 4001-5000 gelir diizeyinde yer alan katilimcilar
olugturmaktadir. Diger gelir diizeylerine bakildiginda katilimcilarin, %20’sinin 2001-3000 gelir
diizeyinde, %14,8’inin 3001-4000 gelir diizeyinde ve %22,7’sinin de 5001 ve Uzeri gelir dizeyinde
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimeilarin yasi ile ilgili dagilim incelendiginde 6rneklemin yaridan fazlasini %51,1 ile 18-24 yas
araligindaki geng bireyler olusturmaktadir. Temsil orani en diisiik katilime1 grubunu ise %2.9 ile 46
yas ve iizerindeki katilimcilar olusturmaktadir. Diger yas kategorilerine bakildiginda sirasiyla; 25-31
yas diizeyindeki katilimeilar 6rneklemin %29,2’sini, 32-38 yas arasindaki katilimcilar %11’ini, 39-45
yas arasi katilimcilar ise drneklemin %5,7’sini meydana getirmektedir.
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Marka Askina iliskin Tammlayici Istatistikler

Marka aski dl¢eginde yer alan ifadelere katilimcilar tarafindan verilen cevaplarin yiizde (%) ve frekans
dagilimlarina iligkin sonuglar Tablo 1’de gorulmektedir.

Tablo 1. Marka Askina Yonelik ifadelerin Tanimlayicr Istatistikleri

Marka Aski

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Ortalama

(=]

f % f % f % f % f %

1. Bu marka harika
bir markadir.
2. Bu marka bana
kendimi iyi 5 05 | 22 20 | 103 | 95 | 673 | 62,0 | 283 | 26,1 | 411
hissettiriyor.
3. Bu marka beni ¢ok
mutlu ediyor.
4. Bu markay1 ¢ok

. 3 03 | 18 1,7 | 107 | 9,9 | 653 | 60,1 | 305 | 28,1 | 4,14
seviyorum!
5. Bu markay1
kullanmaktan keyif 3 03 | 24 2,2 72 6,6 | 666 | 61,3 | 321 | 29,6 | 4,18
altyorum.
6. Bu markaya
tutkuyla bagliyim.

2 0,2 19 1,7 | 116 | 10,7 | 668 | 61,5 | 281 | 259 | 4,11

3 03 | 41 38 | 206 | 19,0 | 579 | 532 | 258 | 23,8 | 3,96

52 | 49 | 207 | 209 | 370 | 341 | 303 | 27,9 | 134 | 123 | 3,22

Tablo 1’de yer alan marka agkina yonelik ifadeler demografik ozellikler acgisindan
degerlendirildiginde, ilk 5 ifadeye katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun katiliyorum veya kesinlikle
katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. Verilen cevaplar ele alindiginda katilimeilarin %87.4 i
(949 katilimci) belirttikleri markay1 harika bulduklarini, ayni sekilde %88,1’inin (956 katilimci)
verdigi cevaplar 151831inda, sevdikleri markalarin onlar1 iyi hissettirdigi goriilmektedir. Diger
ifadelerdeki katilm diizeyleri degerlendirildiginde, katilimcilarin %77’sinin (837 katilimc1) “’Bu
marka beni ¢cok mutlu ediyor’’, %88,2’sinin (958 katilimci) “’Bu markay1 ¢ok seviyorum!”’ ve
%90.9’unun (987 katilimci) “* Bu markay1 kullanmaktan keyif aliyorum’’ ifadelerine yiiksek oranda,
katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum cevaplarini verdikleri goriilmektedir. Diger bir ifadeyle,
kattlimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun belirttikleri markanin onlar1 ¢ok mutlu ettigi, markayr c¢ok
sevdikleri ve kullanmaktan keyif aldiklar1 anlagilmaktadir. Bu markaya tutkuyla bagliyim ifadesine ait
yanitlar degerlendirildiginde, farklilasan tek cevap oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilimcilarin
verdigi cevaplar diger ifadelere verilen yanitlara gore daha homojenik bir dagilim gdstermektedir.
Bagka bir deyisle, katilimcilarin ¢ogunlugu diger ifadelere gore farkli cevaplar vererek kararsiz
olduklarini belirtmislerdir. Bu ifadeye verilen cevaplar baglaminda tutku ile sevginin katilimcilar i¢in
ayni seyi ifade etmedigi goriilmektedir.

Katilimeilarin marka aski degiskenine yonelik ortalama, standart sapma ve giivenilirlik degerleri
incelenmistir. Bulgular Tablo 2’de verilmektedir.
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Tablo 2. Marka Askina Iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Giivenilirlik Bulgular:

Std. | Ort. Std. Cronbach ifade
Marka Ort. Sapma Hatasi Carpiklik Basikhik Alfa Sayisi
Aski
3,954 0,577 0,018 -0,063 0,098 ,846 6

Tablo 2’de katilimcilarin marka aski degiskenine verdikleri cevap ortalamalari katilm diizeyi
acisindan degerlendirildiginde, marka askinin genel olarak gorece yiliksek oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Verinin normal dagilima uygunlugunu gosteren basiklik ve carpiklik degerleri
incelendiginde, +1.0 ve -1.0 olarak degerlendirilen kabul edilebilir sinirlar iginde yer aldigim
gostermektedir (Hair vd., 2013). Bu sonuglar verinin normal dagildigina isaret etmektedir. Marka aski
Olcegini olusturan ifadelerin giivenilirlik sonuglar1 Cronbach alfa katsayisi yardimiyla incelenmistir.
Elde edilen bulgular (o = ,846) kritik deger olan 0,70’in iizerinde bulunmustur (George ve Mallery,
2003). Bu baglamda elde edilen bulgulara dayanarak marka aski Olceginin giivenilirlik kriterini
sagladigini ifade etmek miimkiindiir.

Marka Askinin Demografik Ozellikler Acisindan Karsilastirilmasi

Marka agkinin demografik 6zellikler agisindan farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla
cinsiyet acisindan Karsilastirmada, Bagimsiz Orneklemler t-Testi; yas, 6grenim durumu ve gelir
acisindan karsilagtirmalarda ise Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA) kullanilmistir. Her
bir kargilagtirmaya iligkin bulgular izleyen kisimda sunulmustur. Degiskenlere verilen cevap
ortalamalarinin gruplar (iki ve/veya ikiden fazla) acisindan karsilastirilmalar1 degerlendirildiginde,
anlamlilik diizeyi (p), 0.05’ten daha kiiciik olmasi1 halinde karsilastirilan gruplar arasinda istatistiki

acidan anlamli farklilik oldugu yorumu yapilir (Coskun vd., 2019).
Marka agkinin cinsiyet agisindan karsilastirilmasina iliskin bulgular Tablo 3’de sunulmaktadir.

Tablo 3. Marka Askinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi1 — Bagimsiz Orneklemler t-Testi

- std. ort
Cinsiyet N ort. Standart t sd. p
Sapma Hatas1
Marka
Aski Kadin 597 3,959 ,560 ,0229
,296 | 1084 767
Erkek 489 3,949 ,598 ,0270

Marka agkmin cinsiyet agisindan karsilastirilmasina yonelik bulgularin istatistiki a¢idan anlamli
farklilik gostermedigi bulunmustur (t=,296; p=,767). Ortalamalar incelendiginde kadin ve erkeklerin
marka askina ait ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi neredeyse birbirine esit gikmustir.

Marka askinin yas grubuna gore karsilastirilmasina iliskin bulgulara Tablo 4’de yer verilmektedir.
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Tablo 4. Marka Askinin Yasa Gore Karsilastirilmasi — Tek YOnlU Varyans Analizi

Ort. Std.
Yas N Ort. Std. Sapma Hatast F Sd. p
18-24 555 3,969 561 024
Marka
Aski 25-31 317 3,961 ,599 ,037
32-38 120 3,909 555 ,051
2509 | 4 | 0,040
39-45 62 4,024 539 ,068
46 ve 32 3,666 689 121
uzeri
Toplam | 1086 3,954 577 018

Tablo 4’de yer alan bulgular marka askinin yas gruplarina gore istatistiki acidan anlamli farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir (F=2,509; p=0,040). Farkin kaynagini ortaya koymak amaciyla
gerceklestirirken Post-Hoc testi sonuglari ile gruplar arasi yapilan ¢oklu karsilagtirmalarda 18-24 ile 46
yas ve Uzeri, 25-35 ile 46 yas ve lzeri, 39-45 ile 46 yas ve lizerinin verdigi cevap ortalamalarinin
farklilastigi bulgusuna ulasilmistir (p<0,05). 46 yas ve tizeri katilimcilarin marka askina yonelik
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalari, farkin olustugu gruplardan diisiik bulunmustur.

Marka agkinin 6grenim durumuna gore karsilastirilmasina iligkin bulgular Tablo 5’de sunulmaktadir.

Tablo 5. Marka Askinin Ogrenim Durumuna Gére Karsilastirilmas: — Tek Yénlii Varyans Analizi

Qpem | o | U onse ) bl |
Marka Aski ikogretim 23 3,696 ,606 ,126

Lise 267 3,946 ,589 ,036

Universite 703 3,951 574 ,022 2,713 3 | 0,044

Lisansustu 93 4,065 ,531 ,055

Toplam 1086 3,954 577 ,018

Marka askinin 6grenim durumu agisindan karsilastirilmasina yonelik bulgularin yer aldigi Tablo 5
incelendiginde istatistiki agidan anlamli bir farklihgin ortaya ¢iktigi goriilmektedir (F=2,713;
p=0,044). Marka agkinin &grenim diizeyine ait kategoriler acisindan karsilastirilmasi sonucunda
ortaya ¢ikan bulgular ise lisansiistii ile ilkogretim diizeyinde 6grenime sahip olan katilimeilarin cevap
ortalamalarindan kaynaklandigimi ortaya koymustur (p<0,05). Lisansiistii 6grenim diizeyine sahip olan
katilimcilarin cevap ortalamalarinin, ilkogretim diizeyinde oOgrenim goren katilimcilarin cevap
ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 6’da marka askinin aylik ortalama kisisel gelire? gore karsilastirilmasina iliskin bulgular yer

almaktadir.

Tablo 6. Marka Agkinin Gelir Durumuna Gore Karsilagtirilmasi — Tek Yonli Varyans Analizi

Marka Aski

Gelir Std. Ort.
Durumu N ort Sapma Std. Hatas1 F Sd.
0-2000 337 3,973 ,546 ,030
TL
2001- 217 3,949 ,654 ,044
3000 TL
3001- 161 3,901 ,589 ,046
4000 TL 0465 | 4 | 0761
4001- 125 3,963 ,548 ,049
5000 TL
5001 TL 246 3,963 ,553 ,035
ve Uzeri
Toplam 1086 3,954 577 ,018

Marka agkinin gelir durumu agisindan karsilastirilmasina yonelik bulgularm yer aldigi Tablo 6
incelendiginde istatistiki a¢idan anlamli farkliligin bulunmadig1 goriilmektedir (F=0,465; p=0,761).
Gelir gruplarina ait ortalamalar, marka askina verilen cevap ortalamalarinin birbirlerine oldukg¢a yakin
oldugunu gostermektedir.

Marka Askinin Uriin Kategorileri Acisindan Karsilastirilmasi

Marka agkinin, hazir giyim {iriin kategorisi ve teknolojik tiriin kategorisi agisindan karsilagtirilmasina

yonelik bulgular Tablo 7’de verilmektedir.

Tablo 7. Marka Askimin Hazir Giyim Ve Teknolojik Uriinlere Gore Karsilastiriimasi

Marka
Aski

_— Std. Ort. Std.
Urin N Ort. Sapma Hatas: t sd. p
Hazir Giyim 607 4,009 ,5298 ,0215
3,562 | 1084 | ,000
Teknolojik Uriin 479 3,884 ,6244 ,0285

2 Aylik ortalama kisisel gelir gruplari, aragtirmanin verilerinin toplandigi Ekim 2019-Mayis 2020 tarihleri

arasindaki gelir dagilimi dikkate alinarak olugturulmustur.
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Tablo 7’ye gore tiiketicilerin marka aski, hazir giyim iriinleri ve teknolojik iiriinlere gore istatistik
acidan farklilik gostermektedir (t=3,562; p=0,000). Ayrica hazir giyim kategorisine yonelik marka aski
ortalamasinin teknolojik Uriin kategorisine gore gorece daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

4 Sonug

Glnlimiizde popiilerligi bir hayli artan marka agki, onemli bir pazarlama konusuna doniigmiistiir. Bu
baglamda marka aski kavrami, pazarlamacilarin, uygulayicilarin ve akademisyenlerin dikkatini ¢eken
cazip bir aragtirma alan1 haline gelmistir. Olduk¢a yeni bir pazarlama yapisi olan marka agki, tiiketici
ile marka arasinda giicli baglar kurabilme yetenegi sayesinde pazarlamacilar i¢in biiyiikk 6neme
sahiptir (Trivedi, 2020: 195).

Miisterileri ile duygusal bir bag kurabilecek ve markalara yonelik miisterilerin ilgisini canli tutabilecek
urunlerle piyasada var olan isletmeler, tiketicilerin markaya yonelik bagligini arttirarak uzun dénemli
bir kazanim saglamis olurlar. Marka bagliliginin olugmasinda ise marka askinin 6nemi yadsmamaz
durumdadir. Dolayisiyla tiiketicinin marka ile olan iligkilerinin temelinde sevgi yer almaktadir
(Fournier, 1998). Bu baglamda isletmeler marka askini olusturmak amaciyla miisteri memnuniyetini
odak noktasina alarak miisterilerin yas, cinsiyet, 6grenim durumu, aylik gelir, yasam tarzi, medeni
durum gibi farkli sosyo-demografik dzelliklerini de dikkate almalidirlar. Isletmelerin var olus amaci
olan karligmin uzun donemli bir sekilde gergeklestirilmesi, diger taraftan pazar payi ve biiylime
oranlarimin artirtlmasi ancak hedef pazarda yer alan tiiketicilerin 6zelliklerinin bilinmesiyle miimkiin
olacaktir. Bu ozelliklerin bilinmesi ayrica igletmelerin ve iretilen iriinlere ait markalara beslenecek
sempati, sevgi ve agkla miimkiin olacaktir.

Tiiketicilerin bir marka i¢in harcayacaklar1 zaman, ¢aba ve kaynaklar marka ile uzun dénemli iligkilere
dayansa da aylik kisisel gelir, cinsiyet ve yas gibi temel faktdrler de belirleyici olabilmektedir. Bunun
temel nedeni ise bir {irlin ya da markanin miisterilerine sagladigi heyecan, eglence, sayginlik vb.
duygulara hitap edebilecek durumlarla miimkiin olmaktadir (Sarikaya ve Altumisik, 2020). Bu
durumlar ise bireylerin sosyo—demografik yapilarina gore farklilik gosterebilmektedir.

Saygili (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢alismanin sonuglarina goére teknolojik tirtinler faydaci tiriin
ozelligi sergilerken, hazir giyim {riinleri hazci tiriin 6zelligi gostermektedir. Marka agski, bir Griinin
hem biligsel, hem duyussal hem de duygusal yoniine odaklanmaktadir. Bu nedenle kisilerin marka
askinin olugmasinda fayda ve haz bir arada bulunmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada hazir giyim
iiriinlerine yonelik marka aski ortalamasinin teknolojik iiriinlere gorece yiiksek olarak bulunmasi
marka askinin hazci yoniiniin hazir giyim iriinlerinde 6n planda olduguna isaret etmektedir. Bu
calismada elde edilen sonuclarin s6z konusu galismayla benzerlik gosterdigi ifade edilebilir.

Bu arastirmanin sonuglar1 marka askinin yasa, 6grenim durumuna ve iiriin kategorilerine gore farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir (p<0.005). Bu baglamda tiiketim duygularimin yonetilmesi
isletmelerin ya da markalarin tiiketicileri i¢in dogru zamanda, dogru yerde, dogru fiyatla ve dogru
cabayla pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmelerinin yaninda tiiketicilerin demografik Ozelliklerine
odaklanan bir yapiya sahip olmasiyla gergeklik kazanabilecektir. Bu durum ayrica marka aski
olusturmada temel bir dayanak olarak ele alinmakla birlikte tiiketicinin markadan beklentilerini
anlamasi ve bilingli bir sekilde cevap verebilmesi ile bir rekabet avantaji saglayacaktir. Clinkdi bir
titketicinin merakini cezbetmeyen, heyecan duymasina imkén vermeyen ve istekli hale getirmeyen bir
stratejinin markaya yonelik duygusal bir baglilik olusturmasini beklemek hem markalar hem de
isletmeler i¢in basarisizlia yol agabilir. Ayrica ¢aligmanin sonuglarina dayanarak marka askinin
olusmasinda sadece demografik faktorlerin degil ayn1 zamanda iiriin kategorilerinin de Onemli
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belirleyiciler olarak ele alinmasi gerekmektedir. Sonug olarak markalar ve isletmeler bu belirleyicilere
odaklanarak pazarlama stratejilerini belirleyebilir ve giiclii markalar arasinda yer alabilirler.
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