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MARKA SEVGISi, ANLIK SATIN ALMA VE POZIiTiF AGIZDAN
AGIZA PAZARLAMA ILiSKiSi UZERINE AMPIiRiK BiR
CALISMA

Vural CAGLIYAN®'
Merve ORGU'®?
0z
Son donemde pazarlama faaliyetlerinde yasanan degisim ve giderek zorlasan rekabet kogullart isletmeleri yeni
stratejiler bulmaya zorlamaktadir. Bu durum karsisinda satislarint arttirmak ve rekabet avantajlarini elinde
tutmak isteyen isletmeler ¢oziimii marka ile tiiketici arasinda giiclii bir iliski olan marka sevgisinin
gelistirilmesinde bulmaktadr. Tiiketiciler sevgiyle baglandiklari markalari rasyonel diigiinmeden satin
alabilmekte ve ¢evresine bu markay: tavsiye edebilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin temel amact marka
sevgisi, anlik satin alma ve porzitif agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkilerin spor giyim baglaminda
ogrenciler iizerinde incelenmesidir. Bu temel amag dogrultusunda Sel¢uk Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi
ogrencileri iizerine bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Yiiriitiilen ¢calisma sonucunda marka sevgisinin
anlik satin alma ve pozitif agizdan agiza pazarlama iliskisi yapisal esitlik modeli ile degerlendirilmistir.
Degerlendirme sonucunda marka sevgisinin anlik satin alma ve pozitif agizdan agiza pazarlama tizerinde,
pozitif agizdan agiza pazarlamanmin ise anlik satin alma iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
ulastinugtir.

Anahtar Kelimeler : Marka Sevgisi, Anlik Satin Alma, Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama, Yapisal Esitlik
Modeli.
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AN EMPIRICAL INVESTIGATION ON THE RELATIONSHIP
BETWEEN BRAND LOVE IMPULSE BUYING AND POSITIVE
WORD OF MOUTH MARKETING

Abstract

Recently, the changes in marketing activities and increasingly difficult competition conditions force companies
to find new strategies. Against this situation, companies that want to increase their sales and keep their
competitive advantages find the solution in the development of the brand love, which is a strong relationship
between the brand and the consumer. Consumers can buy the brands they love without thinking rationally and
recommend this brand to their environment. In this context, the main purpose of the study is to examine the
relationships between brand love, impulse buying and positive word of mouth marketing on students in the
context of sportswear. In line with this basic purpose, a questionnaire was carried out on students of the Faculty
of Sport Sciences at Selcuk University. As a result of the study, the relationship between brand love's impulse
buying and positive word of mouth marketing was evaluated with the structural equation model. After the
evaluation, the brand's love is on impulse buying and positive word of mouth marketing, positive word of mouth
marketing had a positive effect on impulse buying.

Keywords: Brand Love, Impulse Buying, Positive Word of Mouth Marketing, Structural Equation Model.
JEL Classification: M31

GIRIS

Degisen ve gelisen pazar sartlarina paralel olarak satin alma davraniglar farklilagan tiiketiciler,
iriinlerin 6zellikleri ve sagladiklar1 faydanin yani sira duygusal unsurlara da énem vermektedir.
Diger yandan yogun rekabet sartlariyla miicadele eden isletmeler tarafindan bir ¢6ziim olarak goriilen
ve pazarlamada oldukca popiiler bir kavram olarak karsimiza ¢ikan marka sevgisi tiiketici ile marka
arasinda duygusal bir bag olusturmaktadir. Marka sevgisi bir markadan tatmin olmak, markanin
iiriinlerini uzun siire kullanmay1 istemek ya da markay1 begenmekten daha ileride ve oldukea etkili
bir duygudur. Marka sevgisi tiiketicilerin satin alimlarin1 rasyonel diisiinmeden anlik kararlar ile
yapmalarina ve sevgi ile baglandiklar1 markalar hakkinda pozitif yonde konusmalarinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bununla birlikte, yapilan pozitif degerdeki yorumlar tiiketicilerin anlik kararlar
alarak satin alim yapmasiyla sonuglanabilmektedir.

Bu baglamda marka sevgisine sahip bireylerin anlik satin alim yapabilecegi ve ¢evresindeki
bireylere pozitif anlamda agizdan agiza pazarlama davranisinda bulunabilecegi ayrica pozitif agizdan
agiza pazarlamanin da tiiketicilerin anlik satin alim yapmasinda etkili olabilecegi on goriisii ile
Selcuk Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi 6grencileri iizerinde ampirik bir ¢aligma yiiriitiilmiistiir.
Caligmanin genel yapis1 arastirmada incelenen temel kavramlara yonelik teorik aciklamalarin
yapilmasinin ardindan alan arasgtirmasindan elde edilen veriler tizerinde yiiriitiilen analizlerinin ve
elde edilen bulgularin agiklanmasindan olugmaktadir.

I LITERATUR INCELEMESI

L.I. Marka Sevgisi

Tiiketici davranmigi kapsaminda yapilan aragtirmalarin 6nemli kisminda odaklanilan temel
noktalardan biri bireylerin nesnelerle olan duygusal bagidir (Kang, 2015: 91). Tiiketiciler sevgi ya
da mutluluk gibi duygular insanlar diginda {iriinlerde de arayarak (Kocakus, 2019: 22) nesnelere ve
markalara karsi sevgi besleyebilmektedir (Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2007: 1062;
Halitogullari, 2018: 9). Olusan bu sevgi son donemlerde bir¢ok galigmaya konu olmustur (Sarkar &
Ponnam, 2012: 325). Bu anlamda tiiketici ile nesne iligkileri kapsaminda marka sevgisi yeni ve
popiiler bir kavram olarak kabul edilmektedir (Hegner, Fenko, & Teravest, 2017: 26; Kocakus, 2019:
21).

Sevgi ya da agk kavramlar iki birey arasindaki karsilikl etkilesime imkan veren bir duygudur.
Bu kavramlar olduk¢a dinamik bir yapidadir ve incelemek zordur. Ancak sevilen sey bir {iriin
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oldugunda buradaki sevginin tek yonlii olusu dinamikligi azaltmakta olup marka sevgisinin
incelemesi daha kolay hale gelmektedir (Whang, Allen, Sahoury, & Zhang, 2004: 320). Marka
sevgisi kavram olarak, tiiketicilerin memnun kaldiklar1 bir markaya kars1 sahip oldugu baghligin
derecesini ifade etmektedir (Carroll & Ahuvia 2006: 81). Sevilen markalar, bireylerin duygusal
anlamda iliski kurabildigi markalardir (Maxian, Bradley, Wise, & Toulouse, 2013: 470). Marka
sevgisi tiiketiciler tarafindan markalara kars1 sahip olunan begeni, tatmin ve arzularin daha Gtesinde
markayla ask yasanmasini ifade etmektedir (Niyomsart & Khamwon, 2016: 263).

Marka sevgisinin temelleri bireyleraras1 sevgi teorisine dayanmaktadir (Carroll & Ahuvia
2006: 81). Bu anlamda marka sevgisi insa edilirken Sternberg (1986)’in ortaya koydugu bireylerarasi
sevgiyi anlatan Ucgen Sevgi Kurami temel alimmustir (Sternberg, 1986: 2; Batra, Ahuvia, & Bagozzi,
2012: 1; Ozyer, 2015: 8; Biger, 2019: 30). Shimp ve Madden (1988) bu teoriyi nesne-tiiketici
iligkisine uyarlayarak marka sevgisini agiklamis ve yaptigi caligma ile literatiire deger katmistir
(Shimp & Madden, 1988: 163; Carroll & Ahuvia 2006: 81; Ozyer, 2015: 8). Bu dogrultuda
aragtirmacilar marka sevgisinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in bireyleraras1 sevgi teorilerini
incelemektedir (Sarkar & Ponnam, 2012: 326; Garg, Mukherjee, Biswas, & Kataria, 2016: 136).
Ucgen Sevgi Kurami samimiyet, tutku ve bagllik unsurlarindan olusmaktadir (Shimp & Madden,
1988: 165). Bir grup goriise gore belirtilen bu {i¢ unsurun bilesimi marka sevgisini
aciklayabilmektedir (Bauer, Eckardt, & Bryant, 2009: 252; Hegner ve ark., 2017: 27). Ancak baska
bir goriiste marka sevgisinin bireyleraras1 sevgi teorileriyle tamamen aymi olarak
degerlendirilemeyecegi one siiriilmektedir (Carroll & Ahuvia 2006: 81; Ozyer, 2015: 7; Somtas
Lekesizcan, 2017: 17). One siiriilen bu goriise gore; bireylerarasi sevginin cesitli tiirleri (arkadasca,
romantik, sefkatli gibi) bulunmaktadir (Fehr, 2006: 226). Bu sevgi tiirleri birbirinden igerik olarak
farkliliklar gosterecektir. Bu durum teorilerin de birbirinin yerine uygulanamamasma sebep
olmaktadir. Benzer sekilde marka sevgisinin de bireylerarasi sevgi teorileriyle aciklanmasi dogru
olmayacaktir (Batra ve ark., 2012: 1). Ayrica bireyler arasi sevginin iki kisi arasinda yani karsilikli
olabiliyorken ve daha karmasik bir durum igerirken nesne ile tiiketici arasinda boyle bir durumun s6z
konusu olmamasi, tek yonlii bir duygu olmasi da bir ayrimdir (Shimp & Madden, 1988: 163; Whang
ve ark., 2004: 320; Batra ve ark., 2012: 1). Bireyler aras1 sevgi, nesneye olan sevgiden daha 6nemli
goriilmektedir. Ancak bu durum marka sevgisinin ger¢cek bir duygu olmadigi anlamina
gelmemektedir (Batra ve ark., 2012: 1-2).

Marka sevgisi iizerine tiiketicilere yonelik kapsaml ve ilk ¢alisma Ahuvia (1993)’ya aittir
(Batra ve ark., 2012: 1; Unal & Aydin, 2013: 77). Marka sevgisinin uygulayicilar arasinda énemli
bir konuma gelmesinde ise Roberts (2004)’in yazdig1 Lovemarks kitabinim etkisi biiyiiktiir (Ozyer,
2015: 8). Tiiketicilerin markalar ile duygusal baglar olusturabilecegi diisiincesi eski zamanlara
dayanmasina ragmen (Maxian ve ark., 2013: 469) marka sevgisi kavrami aragtirmacilar tarafindan
teoride, pazarlama uygulayicilar tarafindan ise pratikte yakin zamanda kendisine yer bulmustur. Bu
nedenle yapilmis ¢alismalarin nispeten az oldugu (Whang ve ark., 2004: 320; Albert ve ark., 2007:
1062; Celik, 2018: 57) ozellikle Tiirkge literatiirde marka sevgisine yonelik kaynak eksikligi oldugu
gorlilmektedir (Somtas Lekesizcan, 2017: 29). Yapilan galigmalarda tiiketicilerin marka sevgisini
anlamak i¢in bulunulan girisimlerde ise bu kavramin teorik ve yoOntemsel karmasikligi kafa
karigikligia sebep olmaktadir. Buna bagli olarak marka sevgisinin yapisi hakkinda farkl goriislerin
bulunmasi olduk¢a dogal bulunmaktadir (Sarkar & Ponnam, 2012: 326).

I. II. Anlik Satin Alma

Tiiketicilerin satin alma agamalarini1 tamamlayarak gerceklestirdigi alimlar dogru ve rasyonel
bir karar olarak nitelendirilmektedir (Kara, 2011: 113; Demiray, 2016: 8). Rasyonel kararl1 satin
alimlar, bireylerin gereksinimleri ve gelirine bagli olarak iiriin alimlarindan olugmaktadir (Arslan,
2018: 100). Nitekim tiiketiciler satin alimlarinda genellikle birden ¢ok alternatifi inceleyerek ve
degerlendirmeler yaparak karar vermektedir. Ancak bazi durumlarda alternatifleri incelemeden,
iriinler hakkinda yeteri kadar bilgi edinmeden hatta bir satin alma amac1 bile olmadan satin alma
karar1 verebilmektedir. Bu durum anlik satin alma kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Stern, 1962: 59;
Arslan, 2013: 19).

Anlik satin alma kavrami tiiketicilerin satin alma davraniglarinin 6nemli bir seklidir
(Burroughs, 1996: 463). Pazarlamacilarin bu kavrama ilgilisi uzun zamandir devam etmektedir
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(Rook, 1987: 190). Ayrica anlik satin alma tiiketici aragtirmalar1 disinda 1950°1i yillardan beri ¢esitli
alanlarda arastirilmaktadir (Rook, 1987: 190; Bat1 & Atici, 2010: 6; Tuzcu, 2016: 58).

Tiirkce literatiire “Impulse Buying” kavramindan cevrilen anlik satin alma kavrami igin
icgiidiisel, plansiz ve diirtiisel satin alma gibi ¢esitli ifadeler kullanilmaktadir (Tuzcu, 2016: 58).
Anlik satin alma kavram olarak bireylerin anlik olarak bir seyler satin alabilmek i¢in yasadigi
birdenbire olusan, kuvvetli ve kalic1 6zellikte diirtiiler olarak ifade edilmektedir (Rook, 1987: 191).
Diger bir tanima gore bir uyarictyla karsilagilmasi sonucu ve karsilasilan yerde ortaya ¢ikan,
planlanmamis satin alimlar olarak ifade edilmektedir (Piron, 1991: 512; Verhagen & Dolen, 2011:
321). Literatiirde cesitli tanimlara sahip olan bu kavram diger bir tamimda bireylerin kendiliginden
ve hemen harekete gecerek yaptigi satin alma egilimi olarak ifade edilmektedir (Rook & Fisher,
1995: 306). Bagka bir tanimda bireylerin belirli bir kategorideki tirtinleri satin alma eylemini ya da
gorevini gerceklestirme (birisine hediye almak gibi) niyetinde olmadig1 durumlarda aniden yapilan
alimlar olarak ifade edilmektedir (Beatty & Ferrell, 1998: 170). Bir bagka tanimda ise anlik satin
alma bireylerin onceden ortaya g¢ikan gereksinimlerini karsilamak igin satin alma asamalarini
uyguladigi bir davranis sekli degil; bir anda ortaya ¢ikan ve ani alimlari kapsayan bir satin alma sekli
olarak tamimlanmaktadir (Armagan, Danisman, & Ongen, 2018: 34). Nitekim bireyler aligveris
yaptiklar sirada gereksinim duyduklart iiriinler diginda iiriinler alabildigi gibi bazen bu {irlinleri
alirken gereksinim duyduklarini bile almadan aligverisini tamamlamaktadir (Ozgiiven Tayfun, 2015:
88). Anlik satin alma ile ilgili bugiine kadar yapilan tanmimlar incelendiginde giderek degisim
gosterdigi goriilmektedir. Plansiz satin alma ile ayni oldugu one siiriilmesiyle baslayarak daha
karmasik ve heyecanli bir davranis oldugu yoniindeki tanimlamalara dogru ilerlenmektedir (Piron,
1991: 510). Bu bakimdan ge¢misteki aciklamalar da dikkate alindiginda anlik satin alma kavramina
oldukga detayli tamim getirilmektedir. Bu baglamda anlik satin alma, énceden planlanmayan ancak
bir uyaranla karsilagilmasi neticesinde birdenbire olusan, gii¢lii bir istek ile satin alma eyleminin
gergeklestirildigi ancak bu eylem sonucunda ortaya ¢ikabilecek maddi ve manevi olumsuzluklarin
dikkate alinmadig: bir satin alma seklidir (Ozdamar, 2011: 54).

Anlik satin alma davramigmi etkileyen cesitli unsurlar bulunmaktadir. Duygular, sosyal
etkilesim, yas, magaza ortami, moda, hedonik degerler, cinsiyet, psikolojik nedenler bunlardan
bazilaridir (Churchill & Peter, 1998; Virvilaite, Saladiene, & Zvinklyte, 2011: 1330). Stern (1962)
ise anlik satin almayi etkileyen faktorlerin 9 baglik altinda toplanmasi gerektigini savunmaktadir.
Bunlar; diisiik fiyat, marjinal ihtiyag, lirliniin toplu dagitimi, self service hizmet sunmasi, kitlesel
reklam yapmasi, magaza vitrininin 6ne ¢ikmasi, {irlin dmriiniin kisalig, kiigiik boyutlar ve iiriinlerin
depolanmasindaki kolaylik seklinde siralanmaktadir (Stern, 1962: 61). Anlik satin almayi etkileyen
bu faktorler bireylerde satin alma istegi olusturmaktadir. Bu istek olustugunda anlik satin alma
eylemi gerceklesmektedir (Tinne, 2011: 209). Anlik satin alim yapan bireylerin, bu satin alma
kararia yonelik diisiincesi aligveris ortamina gelmeden dnce bulunmamaktadir (Arslan, 2018: 60).
Yapilan satin alimlar, plansizdir ve bir diirtii ile ger¢eklesir. Cogu zaman kars1 konulmasi miimkiin
olmayan bu diirtiiler aniden hissedilir ve genellikle oldukga gii¢lidiir (Rook, 1987:189; Beatty &
Ferrell, 1998: 170). Bu anlamda bireyler bu alimlara engel olamamaktadir (Ozdamar, 2011: 54) ve
beklenmedik satin alim yapma fikrine ¢ok agiktir (Rook & Fisher, 1995:306). Anlik satin alim yapan
tiiketiciler aldiklar1 bu karar1 daha sonra degerlendirdiklerinde olumlu ya da olumsuz bir sonugla
karsilasabilmektedir (Tinne, 2011: 209). Anlik satin alma memnun olma ve haz duygusu ile
bireylerin mutlu olmasini saglayabildigi gibi sonucunda pismanliklara da neden olabilmektedir
(Yemez & Karaca, 2019: 1172). Literatiirde anlik satin almanin daha ¢ok olumsuz boyutlar dikkat
cekse de satin alma sirasinda sagladigi doyum seviyesinin yliksek olusu olumlu yonleri arasinda
Ooneme sahiptir (Kara, 2011: 114; Dursun, Oskaybas, & Gokmen, 2013: 237).

Anlik satin alma kavraminin kendi igerisinde ¢esitli tiirleri oldugu savunulmaktadir. Anlik
satin alma kavraminin mihenk taglarindan biri olan Stern (1962) bu kavramin dort tiirde oldugunu
one siirerek (Kas, 2017: 98-99) anlik satin alma kavraminin gelismesine katki saglamaktadir (Piron,
1991: 510). Belirtilen bu dort tiirden ilki tamamen anlik satin almadir ve ayrimi en kolay yapilan
alim tiirtidiir. Bireyler normal satin alma davranisindan farkli bir durum igerisine girerek aniden ya
da yeni bir iiriin deneyimleyerek alim yapmaktadir. Ikincisi, hatirlatma ile anlik satin almadir.
Bireylerin {irtinii gordiigii, hatirladig1 ya da iiriinle ilgili bir bilgi duydugu durumlarda yaptig1 satin
almalardir. Ucgiinciisii 6neri ile anlik satin almadir. Bu satin alma tiiriinde birey dnceden higbir
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bilgisinin bulunmadig1 bir iiriinii gérdiigli an bir gereksinimini karsilayabilecegini diisiinerek alim
yapmaktadir. Sonuncusu ise planli anlik satin almadir. Her ne kadar miimkiin degil gibi goériinen bir
tiir olsa da burada satin almalar bireylerin bazi gereksinimlerini diisiinerek alisveris yapmalari
strasinda karsilastiklar1 indirim, kupon ya da kampanyalar gibi etkenlerden dolay1 baska tiriinler de
almasiyla gerceklesmektedir (Stern, 1962: 59).

Anlik satin alma duygusal nedenlerle iliskilendirilmekte olup (Rook, 1987: 191; Piron, 1991:5
10), duygular ile diisiincelerin de etkili oldugu bir siirecin neticesinde olusmaktadir. Duygusal etki
satin alma eylemini gerceklestirmek i¢in duyulan yogun istek, olumlu duygular ve bu yondeki ruh
halini ifade eden anlik satin almanin en baskin unsudur. Diisiinsel etki ise daha geri planda hatta satin
alma eyleminin sonrasinda kalan unsurdur (Dursun ve ark., 2013: 237).

LIIL. Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama

Isletmeler miisterilerini {iriinlerini satin alan ve potansiyel tiiketicilere iiriinlerin pazarlamasini
yapan bireyler olarak goérmektedir. Diger yandan bireyler bir iiriinii satin almadan 6nce birgok
alternatifle karsilastigindan kafa karigikligi yasamakta ve cevresindeki bireylerin Onerilerini
giivenilir gorerek onlara bagvurmaktadir (Kiirkli, 2018: 2). Bu gibi durumlar agizdan agiza
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olurken (Onurlubas & Dinger, 2016: 185), tavsiyede
bulunmanin giderek énemli hale gelmesi bu kavramin dikkat gekmesini saglamaktadir (Oz & Uyar,
2014: 123).

Agizdan agiza pazarlama kavramu literatiirde ¢esitli isimlerle incelenmektedir. Bu kavrami
aciklamak i¢in kullanilan ifadeler agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza iletisim, agizdan agiza
reklam (Aliyev, 2019: 46), kulaktan kulaga ya da dilden dile seklindedir. Bu durum o6nceden
karmagikliga sebep olmaktayken, artik akillara ilk olarak agizdan agiza pazarlama ifadesi
gelmektedir (Boga & Basci, 2016: 469). Agizdan agiza pazarlama, kavram olarak tiiketicilerin satin
aldiklan bir tirtinle ilgili bilgileri diger tiiketicilere aktarmasi yoluyla yapilan gayri resmi iletisim tiirii
olarak ifade edilmektedir (Westbrook, 1987: 261). Agizdan agiza pazarlama derneginin yaptigi
tamima gore bu kavram tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimleri diger tiiketicilerle paylasabilmesini
saglayan bir olgudur (WOMMA, 2005: 2). Diger bir tanima gore aile bireyleri, tiikketiciler, arkadaglar
ve oOrgiitlerden bagimsiz uzmanlar arasinda gerceklesen degeri pozitif ya da negatif olabilecek
iletisim sekli olarak ifade edilmektedir (Avcilar, 2005: 333). Baska bir tanimda agizdan agiza
pazarlama temel olarak bir mal, hizmet, fikir ya da markaya yonelik bilgilerin tiiketiciler arasinda
birebir ya da cesitli araglar aracilifiyla paylasilarak yayilmasina dayanmaktadir (Brown, Barry,
Dacin, & Gunst, 2005: 125). Bir diger tamimda kisa bir ifade ile tiiketiciler arasinda Onerilerin gayri
resmi yayilmasi olarak tanimlanmaktadir (East, Hammond, & Lomax, 2008: 215).

Satin alim sonrasinda yasanabilecek bir davranig yonii olan agizdan agiza pazarlama,
tiikketicilerin yagsamis olduklar1 deneyimleri ve olusan olumlu ya da olumsuz yorumlari baskalariyla
paylasmasi olarak da ifade edilebilir (Kim, Ng, & Kim, 2009: 12). Agizdan agiza pazarlama kavrami
sade bir tanimla tavsiye eden ve alan taraflarin arasinda kar amaci olmadan bilgi aligverisinde
bulunulmasi olarak ifade edilmektedir (Uzunal & Uydaci, 2010: 88). Diger bir tanimda potansiyel
tiiketicilere bir marka ya da igletme ile ilgili bilgilerin yayilmasi olarak ifade edilmektedir (Shirsavar,
Gilaninia, & Almani, 2012: 455). Bir diger ifadede tiiketiciler arasinda fikirlerin ve
degerlendirmelerin paylasilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Kiilter Demirgiines, 2016: 252). Bagka
bir tanimda isletmeler ya da isletmelerin sundugu iiriinler hakkinda pozitif yonde yapilan sozlii ya da
yazili paylasimlar ile markaya yarar saglamaya ¢alisilan stratejiler olarak ifade edilmektedir (Bilgin,
2017: 38).

Agizdan ag1za pazarlamanin temelinde yer alan unsur iletisimdir (Giilmez, 2011: 30). Iletisgim
kurmak bireylerin yaratilis itibariyle ihtiya¢ duydugu bir olgudur. Nitekim bireyler iiriin satin alirken
ya da sati alim sonrasinda bu iiriinlerle ilgili bilgileri diger tiiketicilerden duymak onlarla bu konuda
iletisim kurmak istemektedir (Saglam Bayindir, 2019: 36). Bu anlamda agizdan agiza pazarlama,
temelinde gonderici tarafindan alicilara mesajlarin iletildigi bir bireylerarasi iletisim tiirii (Bao &
Chang, 2014: 21; Ismagilova, Dwivedi, Slade, & Williams, 2017: 13) ve bazen farkinda bile olmadan
gerceklestirilen bilgi paylasma seklidir (Atesoglu & Bayraktar, 2011: 97). Ayrica bireylerarasi
iletisim giinliik hayatin bir pargasi olarak nitelendirilmektedir (Berger, 2018: 368). Bu bakimdan
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agizdan agiza pazarlamanin da giinliik yasantida sikca karsilagilan ve kullanilan bir tiir olduguyla
karsilasilmaktadir (Onurlubas & Dinger, 2016: 185; Kiirkli, 2018: 2).

Tiiketiciler yapacaklar1 satin alimlar sonucunda en yiiksek fayda ve memnuniyete ulagmak
istemektedir. Bunun gerceklesebilmesi i¢in de karsi karsiya kalabilecegi olumsuz durumlari, tiriinler
hakkinda bilgi edinerek ortadan kaldirmaya ¢alismaktadir (Bilgin, 2017: 38). Yani tiiketiciler satin
alacaklari1 mal ve hizmetler hakkinda agizdan agiza pazarlama yoluyla bilgi toplayarak karar vermeye
caligmakta (Uzunal & Uydaci, 2010: 88; Kitapci, Tastan, Dortyol, & Akdogan, 2012: 267) ve bu
sekilde karsilagabilecegi riskleri azaltmaktadir (Ismagilova ve ark., 2017: 13). Diger yandan
tiiketiciler bir iiriinle ilgili ¢evresindeki bireyleri olumlu ya da olumsuz sekilde bilgilendirmeyi
ihtiyag olarak goérmelerinden dolay1 agizdan agiza pazarlamay1 kullanmaktadir (Sallam, 2014: 190).
Bir gonderici ve alicinin bulundugu bu iletigim tiirii, kar amaci bulunmadigina inanilan bir génderici
ile alicinin marka, igletme ya da bir {irlin hakkinda konugmasiyla ger¢eklesmektedir (Ismagilova ve
ark., 2017: 13). Gondericinin tanmidik ya da giiven duyulan biri olmas1 agizdan agiza pazarlamayi
oldukga giiclii bir iletisim kanali haline getirmektedir (Ennew, Banerjee, & Li, 2000: 75; Dhillon,
2013: 64; Kiirkli, 2018: 2). Agizdan agiza pazarlama giliven esasina dayanmakta (Yakim, 2011: 6)
ve giivenilir iletisim tilirlerinden biri olarak goriilmektedir (Gremler, Gwinner, & Brown, 2000: 56;
Shirsavar ve ark., 2012: 455; Atilgan Inan, 2012: 192). Agizdan agiza pazarlamanin yiiksek giiven
vermesi sebebiyle kullanimi hem tiiketici hem de isletmeler tarafindan giderek artmaktadir (Oz &
Uyar, 2014: 123).

Agizdan agi1za pazarlama pozitif ya da negatif degere sahip olabilse de (Buttle, 1998: 243; East
ve ark., 2008: 215; Giiller Yilmaz, 2019: 51) pazarlamacilar daha ¢ok diger tiiketicilere tavsiyede
bulunma seklinde yorumlanan pozitif agizdan agiza pazarlamayla ilgilenmektedir (Brown ve ark.,
2005: 125). Bir iiriinden saglanan hazzin ve tavsiyelerin baska bireylerle konusularak isletmenin
yararina olacak sekilde aktarilmasi pozitif agizdan agiza pazarlamay1 ifade etmektedir (Buttle, 1998:
243). Bu aktarimlar neticesinde bireylerin satin alma davraniglarinda olumlu etkiler olabilmekte
(Alizadehfanaeloo, 2019: 42) ve bir ¢esit reklam yapildigi icin isletmeler tarafindan istenilen bir
durum olarak goriilmektedir (Kitapci ve ark., 2012: 267).

Diger yandan bir {rilinle ilgili tatmin olma diizeyinin diismesiyle birlikte olumsuz goriiste
bulunmak negatif degerde agizdan agiza pazarlama siirecini olusturmakta ve satin alimlari
azaltmaktadir (Dhillon, 2013: 65). Baska bir ifadeyle keyifli ve giizel deneyimler, tavsiyeler ya da
gosteriste bulunmak gibi durumlar pozitif degerdeyken; iiriinleri kotilemek, hos olmayan
deneyimler, kisisel sikayetler ve sOylentiler negatif degerde kabul edilmektedir (Anderson, 1998: 6).

LIV. Marka Sevgisi, Anhk Satin Alma ve Pozitif Ag1izdan Agiza Pazarlama Iliskisi

Tiiketiciler duygusaldir ve yalnizca rasyonel satin alicilar olarak degerlendirilmemektedir
(Somtas Lekesizcan, 2017: 33). Bireylerin bir markaya kars1 sevgi ile baglanmasi o markanin
iiriinlerini rasyonel diisiinmeden alabilmesine sebep olmaktadir (Arslan, 2018: 115). Bir baska
deyisle marka sevgisine sahip bireyler, marka ile olan iligkilerini siirdiirebilmek i¢in finansal anlamda
cesitli fedakarliklar yaparak (Sarkar, 2013: 481) bazen satin alimlarin1 bir ihtiya¢ dogrultusunda
yapmak yerine, markaya duydugu ilgi, zevk almasi ya da psikolojik durumlar gibi ¢esitli sebeplerle
yapabilmektedir. Bu tarz alimlar rasyonel degildir ve anlik satin alma davranis1 da bir rasyonel
olmayan alim tiirtidiir (Arslan, 2018: 100). Literatiirde marka sevgisi, anlik satin almamin énemli bir
onciilii olarak degerlendirilmektedir (Liapati, Assiouras, & Decaudin, 2015: 262). Bununla birlikte
bireylerin markalara kars1 sahip oldugu sevginin artmasiyla anlik satin almanin da artabilecegi
sonuclarina rastlanilmaktadir (Arslan, 2018: 108). Bu g¢aligmanin ilk ¢ikis noktasini olusturan
diisiince marka sevgisi ile anlik satin alma iliskisi olmustur.

Marka sevgisinin agizdan agiza pazarlama gibi tiiketici etkileri olabilmektedir (Bairrada,
Coelho, & Coelho, 2018: 673). Bir marka ile ¢ok giiclii baglar1 olan ve bu baglar1 uzun siire devam
ettirme istegi bulunan yani marka sevgisine sahip bireyler agizdan agiza pazarlama yapma
egilimindedir. Bu bireyler markay1 savunma, tavsiye etme, marka icin yararh olacak ve olumlu
yorumlari aktarma noktasinda oldukga aktiftir (Loureiro, Gorgus, & Kaufmann, 2017: 991). Marka
sevgisine sahip tiiketiciler bu markalardan elde ettikleri tatmin olma duygusunu g¢evresindekilere
aktararak onlarin da ayn1 olumlu duygular1 yasamalarini istemektedir (Ozyer, 2015: 97). Bu anlamda
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bireylerde sevgiyle baglandiklar1 markalari g¢evresindeki kisilerle paylagsma istegi olugsmaktadir
(Ismail & Spinelli, 2011: 390; Sallam, 2014: 190; Halitogullar1, 2018: 57). Marka sevgisi bir taraftan
tiiketicilerin marka ile ilgili olumsuz duygulara sahip olmasimi engellemekte diger taraftan da pozitif
agizdan agiza pazarlama iizerinde dnemli bir etkiye sahip olmaktadir (Carrol & Ahuvia, 2006: 81-
85). Bu baglamda arastirmanin diger varsayimi marka sevgisi ve pozitif agizdan agiza pazarlama
iligkisi izerine olmustur.

Agizdan agiza pazarlama bireylerin fikir ve davranislar tizerinde etkili bir unsurdur (Brown
& Reingen, 1987: 350). Bu anlamda 6zellikle pozitif agizdan agiza pazarlama bireylerin satin alma
kararlarinda 6nemli bir etken olarak goriilmekte (Shirsavar ve ark., 2012: 455) ve bireylerin
cevrelerinden duydugu yorumlar anlik satin alimlar yapmasina sebep olabilmektedir (Harmancioglu,
2009: 28). Agizdan agiza pazarlama tiiketicilere anlik kararlar verdirerek onlar1 anlik satin alimlarda
bulunmaya yoneltmektedir (Khorrami, Esfidani, & Delavari, 2015: 829). Yapilan bazi aragtirmalarda
pozitif agizdan agiza pazarlamanin, markalarin satin alim kararinin verilmesinde ya da se¢ilmesinde
negatif agizdan agiza pazarlamadan daha biiyiik etkisi oldugu ortaya konulmaktadir (East ve ark.,
2008: 221). Bu baglamda arastirmanin son varsayimi pozitif agizdan agiza pazarlama ile anlik satin
alma iligkisi tizerine olmustur.

II. METODOLOJI

Bu boliimde aragtirmanin ydntemi, 6rneklemi, hipotezleri ve modeli hakkinda bilgilere yer
verilmistir.

IL I. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Bu aragtirmanin temel amaci; marka sevgisi, anlik satin alma ve pozitif agizdan agiza
pazarlama arasindaki iliskilerin spor giyim baglaminda 6grenciler iizerinde incelenmesidir. Bu amag
dogrultusunda arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi tercih edilmistir. Aragtirmanin
ana kiitlesi Selguk Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi dgrencileri olarak belirlenmistir. Fakiiltede
kayitli 6grenci sayis1 2019 Giiz Dénemi itibariyle 1530°dur.

Anketlerin ana kiitlenin tamamina uygulanmasinin zorluklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda
ana kiitleyi temsil yetenegi bulunan &rneklem grubu belirlenmistir. Orneklem grubu belirlenirken
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme; belirlenen ana kiitle igerisinden
orneklem grubunun arastirmay1 yapan kisinin kararlar1 ile belirlenmesini esas alan kolay, maliyeti az
ve hizli olmasi gibi avantajlar sunan bir 6rnekleme yontemidir (Malhotra, 2004: 321). Calismanin
anket formlar1 23 Ekim 2019- 2 Aralik 2019 tarihleri arasinda yiliz ylize goriisme seklinde
uygulanmigtir. Elde edilen toplam 405 anketten analize elverigli 386 anket degerlendirmeye
alinmustir. Orneklemin temsil giiciinii belirlerken bu konuda Yazicioglu ve Erdogan (2004)
tarafindan hazirlanan tablo referans alinmis olup, ¢alismada belirlenen ana kiitle kapsaminda + 0,05
ornekleme hatasi, p=0,05 (anakiitledeki X’in gdzlenme orami) ve q=0,05 (anakiitledeki X’in
gbzlenmeme orani) olmasi halinde belirlenen 6rneklem sayist minimum 333°tiir. Caligmada
degerlendirmeye alman 386 saglikli anket baglaminda 6rnek kiitlenin ana kiitleyi temsil yetenegi
oldugu sdylenebilir.

Caligmanin amacina uygun olarak olusturulan anket formunda 33 ifade yer almaktadir.
Anketin ilk béliimiinde katilimeilarin demografik bilgilerini belirlemeye ve énceden kullanmus olup
en begendikleri spor giyim markasini 6grenmeye ydnelik toplam 5 ifadeye yer verilmistir. Uriin
grubu olarak spor giyim markalar tercih edilmesinin sebebi, spor malzemelerinin spor faaliyetlerini
gergeklestirmede gerekli ve onemli bir ihtiyag olusu (Polat, Yalgin, Yildiz, & S6nmezoglu, 2017:
60) ve ana kiitleyi olusturan Ogrencilerin spora olan tutumlarindan dolay1 spor giyime ilgi
derecelerinin yiiksek olmasidir (Tamura & Tanak, 1987 :53). Anketin ikinci boliimiinde ¢alismanin
degiskenlerine iligkin ifadelere yer verilmistir. Bu kapsamda marka sevgisini 6lgmek i¢in Bagozzi
ve ark. (2014) tarafindan gelistirilen Askin ve Ipek (2016) tarafindan Tiirkge ’ye adapte edilen,
giivenilirlik ve gegerliligi bagka caligmalarda da test edilmis olan (Kalyoncuoglu, 2017; Somtas
Lekesizcan, 2017; Celik, 2018; Bigakcioglu, Ipek, & Bayraktaroglu, 2018; Ozyer Aksoy, 2018) 13
maddelik bir dl¢ek kullanilmistir. Anlik satin almayi Slgen giivenilirlik ve gecerliligi test edilmis 9
ifade Rook ve Fisher (1995) tarafindan gelistirilen ¢esitli ¢aligmalarda kullanilmis (Torlak & Tiltay,
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2010; Lins, Bottequin, Doka, Golasa, Hylander, Merchan, & Pavlovic, 2013; Okutan, Bora, &
Altunigik, 2013; Kaytaz Yigit, 2014; Yalman, 2014; Tokgoz, 2018) dlgekle belirlenmistir. Son olarak
pozitif agizdan agiza pazarlamay1 Olgen giivenilirlik ve gecerliligi test edilmis 6 ifade Goyette,
Ricard, Bergeron, & Marticotte, (2010) tarafindan gelistirilen, ¢esitli ¢aligmalarda kullanilmig
(Ozyer, 2015; Giilmez & Ozaltin Tiirker, 2015; Simsek, 2017; Somtas Lekesizcan, 2017; Celik,
2018; Erdogan Cokbilen, Ulker-Demirel, & Yildiz, 2018; Ors, 2018) odlgekle belirlenmistir.
Hazirlanan ifadelerin  degerlendirilmesinde  ‘‘Kesinlikle Katilmiyorum’’dan  ‘Kesinlikle
Katiltyorum’a dogru siralanan 5°1i Likert Olgegi kullanilmustir.

I1. I1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Marka sevgisi, anlik satin alma ve pozitif agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskileri tespit
etmeye yonelik olusturulan model Sekil 1’de yer almaktadir.

Hipotez 3 (+)

Anlik Satin Marka Sevgisi Pozitif Agizdan
Alma Agiza Pazarlama

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Modelde goriildiigli iizere arastirmanin temel amacina yonelik pozitif yonde 3 hipotez
gelistirilmistir. Bu hipotezler agagida siralanmustir.

Hipotez 1: Marka sevgisinin anlik satin alma tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
Hipotez 2: Marka sevgisinin pozitif agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 3: Pozitif agizdan agiza pazarlamanin anlik satin alma iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

III. CALISMANIN BULGULARI

Bu béliimde ¢aligmanin 6rneklemine iligkin bilgilere, verilerin analizine ve hipotez testlerine
yer verilmistir.

I1L I. Ornekleme Iliskin Bulgular

Anket sonucunda elde edilen verilerde aragtirmaya katilim saglayan 6grencilerin %56,2’sini
kadin, %43,8’ini erkekler olusturmakta olup, yas araliklar1 incelendiginde %78,8 oranla cogunlugun
18-22 yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Katilimeilari %17,41 1.simf 6grencisi, %20,7°1 2.smif
ogrencisi, %31,1°1 3.siif 6grencisi, %25,6’s1 4.smif 6grencisi ve son olarak %5,2’si lisans iistii
ogrencilerden olugmaktadir. Katilimcilara iligkin aylik gelir araliklarinda en yiiksek oranin %59,6 ile
501 TL-1000 TL aras1 gelir grubunda oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin begendikleri markalar
incelendiginde ise cogunluk tarafindan en begenilen markanin %35 oranla Nike oldugu goriilmiistiir.
Bunu sirastyla %25,6 oranla Adidas, %10,4 oranla Hummel ve %9,3 oranla Puma takip etmektedir.
Diger tercih edilen markalarin (Reebok, Lescon, Kinetix, New Balance, Skechers, Diadora, Under
Armour, Kappa, The North Face) oranlar1 ise %19,7’dir.

II1. I1. Verilerin Analizi

Aragtirmanin temel amacina yonelik olusturulan hipotezlerin test edilmesinde Yapisal Esitlik
Modeli-YEM (Structural Equation Modeling) kullamilmistir. YEM, o6l¢iilen degiskenler arasindaki
iligkiyi gozlemleyerek anlaml sekilde agiklayan ve teorik modelin test edilmesinde kullanilan etkili
bir yontemdir (Hoyle, 1995; 17). Calismada YEM analizine gecilmeden Once SPSS-22 paket
programi yardimiyla Kesifsel Faktor Analizi yapilmig olup bu analiz ile dlgeklerin orijinal dlgekteki
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boyutlariyla uyumlulugu incelenmistir. YEM analizi sirasinda ise SPSS-AMOS 18.0 paket
programindan yararlanilmistir.

L. II. I. Kesifsel Faktor Analizi

Caligmanin bu boliimiinde ilk olarak Ol¢eklere glivenirlilik analizi (reliability analysis)
uygulanmustir. Sonrasinda Kesifsel Faktor Analizi-KFA (Exploratory Factor Analysis) ile 6lgeklerin
kag boyuttan olustugu ve Dogrulayici Faktor Analizi-DFA (Confirmatory Factor Analysis) ile olusan
boyutlarin dogrulugu test edilmigtir. Faktor analizi, birden fazla degisken igeren veri setinin
azaltilarak daha agik hale getirilmesini saglayan bir analizdir (Ozdemir, 2013: 314).

Caligmanin giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha degerlerinin kabul edilebilir sinir olan
0,70’in lizerinde olmasi (Nunnally, 1978; George & Mallery, 2003: 221; Giiris & Astar, 2014: 246;
Coskun, Altunisik, & Engin, 2017: 133) sart1 aranmigtir. Degiskenlerin faktdr analizine uygunlugunu
belirlemek igin ise KMO degerinin 0,50’den yiiksek olmasi ve ayni zamanda ve Chi-Square
degerlerinin anlamli olmasi sart1 (Ozdemir, 2013: 316; Cakir, 2014: 5) aranmistir. Faktdr analizinin
daha saglikli olmasi1 igin KMO degerinin 0,60 ‘dan yiiksek olmasi gerektigi savunulmaktadir
(Tabachnick & Fideli, 2001: 482). Faktor yiiklerini belirlerken maksimum olabilirlik (maximum
likelihood) tahmin yontemi ve literatiirde siklikla kullanilan varimax rotasyonu (Coskun ve ark.,
2017: 284) kullanilmistir. Her bir faktdrde 6zdegerin 1’den biiyiik olmasi (Giiris & Astar, 2014: 376)
ve faktor yiiklerinin 0,50 ve iizeri olmasi1 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014: 108) ayrica
aciklanan varyansin %50’den diisiik olmamasi (Habing, 2005: 4) aranan diger sartlardir.

Bu baglamda Tablo 1, 2 ve 3’te ¢aligmanin 6lgeklerine iligkin Cronbach Alpha (o) degerleri,
faktor yiikleri, her faktoriin agikladigi varyans (variance explaned/VE), 6zdegerleri ve diger bulgular
yer almaktadir.

Tablo 1. Marka Sevgisine iliskin Kesifsel Faktor Analizi Bulgular

.. Olge
ifadeler l;:{’ili(lt(?ir Ort. S::) kc
. Ort.
Bu markaya kars: genel duygularim olumludur. 0,787 3,89 0,94
Bu markanin tiriinlerini uzun siire giyecegime inanirim. 0,825 3,81 1,06
Her zaman bu markay: kullanmak isterim. 0,790 3,46 1,14
Bu markay:1 eglenceli buluyorum. 0,865 3,41 1,08
Bu markay: giydigimde istedigim gibi goriiniirim. 0,865 3,36 1,13
Bu marka ile aramda dogal bir uyum oldugunu hissederim. 0,833 3,26 1,13
:?n Gecmiste bu marka ile ilgilendim. 0,723 3,25 1,16
% Bu markay1 giydigimde benim hakkimda dogru ve ayrintili bilgiler verir. 0,841 3,20 1,07
‘;’ Bu markanin piyasadan ¢ekilecegi fikri beni endiselendirir. 0,770 3,08 1,17 3,21
§ Bu markay1 giymek hayatima daha fazla anlam katar. 0,859 2,97 1,12
= Bu markaya duygusal olarak baglandigimi hissederim. 0,791 2,87 1,2
Kendimi bu markay1 diistiniirken bulurum. 0,795 2,61 1,18
Bu markanin tiriiniinii satin aldiktan sonra, bu tiriiniin gelistirilmesi ve/veya iyilestirilmesi igin
cok para harcayabilirim. 0,754 2,54 1,08
N=386; Cronbach’alpha=0,956; KM0=0,946;
Bartlett Sph. Testi Chi-Square=4495,834; p<0,001;
Eigen Value=8,500; Aciklanan Varyans=%65,384; Faktor Yiikleri > 0,50.
Tablo 2. Anhik Satin Almaya lliskin Kesifsel Faktor Analizi Bulgular
. Faktor Std. Olgek
Ifadeler Yiikii Ort. Sap. 0‘1’: L
O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirim. 0,748 3,45 1,18
Bazen satin aldiklarim konusunda bir par¢a umursamaz olurum. 0,720 3,23 1,10
Bazen durup dururken bir seyler satin almaktan hoslanirim. 0,847 3,02 1,24
g Sik sik anlik olarak bir seyler satin alirim. 0,811 2,99 1,19
< “Goriiriim satin alirm” ifadesi, beni tamimlar. 0,801 2,91 1,19
g “Harekete ge¢” ifadesi, bir seyleri satin alma tarzimi agiklar. 0,789 2,78 1,11 203
&  Satin ahmlarimin biiyiik bir kismini dikkatle planlarim. 0,638 2,76 1,12 ’
é Sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim. 0,890 2,74 1,23
51 “Simdi satin al, sonra diisiin” ifadesi, beni tanimlar. 0,794 2,53 1,18

N=386; Cronbach’alpha=0,921; KM0=0,929;
Bartlett Sph. Testi Chi-Square=2221,370; p<0,001;
Eigen Value=5,544; Aciklanan Varyans=%61,599; Faktor Yiikleri > 0,50
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Tablo 3. Pozitif Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Kesifsel Faktor Analizi Bulgular

: Faktor Std. Olgek
Ifadeler Yiikii Ort. Sap. Of' "
. Bu markay1 bagkalarina tavsiye ederim. 0,823 3,99 0,82
E‘) Baskalarina bu marka hakkinda giizel seyler soylerim. 0,877 3,88 0,86
< - Bu markanin iyi yonlerini bagkalarina anlatirim. 0,842 3,84 0,87
_E § Bu marka hakkinda bagkalarina ¢ogunlukla olumlu seyler sdylerim. 0,862 3,82 0,91
B = _Bu markanin miisterisi oldugumu bagkalarina sdylemekten gurur duyarim. 0,761 3,37 1,20 3,67
f E insanlara siddetle bu markanin {iriinlerini satin almasini tavsiye ederim. 0,770 3,14 1,25
EE N=386; Cronbach’alpha=0,904; KM0O=0,834;
£ Bartlett Sph. Testi Chi-Square=1576,986; p<0,001;

Eigen Value=4,070; Aciklanan Varyans=%67,838; Faktor Yiikleri > 0,50

1. 1I. II. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) dlgeklerin giivenilirlik ve gecerliligini test ederek KFA’da
tespit edilen boyutlarin dogrulugunu incelemektedir. Tiim bunlarla bilirlikte DFA ile arastirma
modelinin istatiksel olarak anlamlilig1 ve uyumlulugunu belirten bazi degerler hesaplanmaktadir.
Tablo 4, 5 ve 6’da DFA sonucu elde edilen degerler; dlgeklere yonelik yap: giivenilirligi (pn)* ve
aciklanan varyans (VE)?, standardize regresyon yiikleri, t degerleri ve bu degerlerin anlamliliklart
yer almaktadir.

Tablo 4. Marka Sevgisine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

. Standardize
Ifadeler Regresyon t P
Agirhg
Bu markaya kars genel duygularim olumludur. 0,820 17,497 <0,001
Bu markanin tiriinlerini uzun siire giyecegime inanirim. 0,877 19,152 <0,001
Her zaman bu markay: kullanmak isterim. 0,833 17,87 <0,001
Bu markay1 eglenceli buluyorum. 0,739 15,355 <0,001
Bu markay: giydigimde istedigim gibi goriiniirim. 0,691 14,106 <0,001
Bu marka ile aramda dogal bir uyum oldugunu hissederim. 0,763 16,218 <0,001
Marka Sevgisi (p1=0,925; Gegmiste bu markg ile ilgilendim. _ 0,669 13,713 <0,001
V.E=0,678) Bu }narkayl giydigimde benim hakkimda dogru ve ayrintil bilgiler 0775 16,476 <0.001
Verir.
Bu markanin piyasadan ¢ekilecegi fikri beni endiselendirir. 0,741 15,362 <0,001
Bu markay1 giymek hayatima daha fazla anlam katar. 0,872 19,217 <0,001
Bu markaya duygusal olarak baglandigimi hissederim. 0,816 21,17 <0,001
Kendimi bu markay1 diistiniirken bulurum. 0,745 15,742 <0,001
Bu markanin tiriiniinii satin aldiktan sonra, bu triiniin gelistirilmesi 0.778 ) )

ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢ok para harcayabilirim.

* Biltiin t degerleri i¢in p<,001.

Tablo 5. Anlik Satin Almaya Iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Bulgular

Standardize Regresyon

ifadeler PR t P
Agirhg:
O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler 0.778 ) )
satin alirim. ’
Bazen satin aldiklarim konusunda bir par¢a 0.743 18.821 <0.001
umursamaz olurum.
Bazen durup dururken bir geyler satin almaktan 0.903 19,602 <0.001
hoglanirim.
Anlik Satin Alma (pn=0,919; §1k51k fmllk olarak b1r”§.eyler §at1n z_lhrlm. 0,779 16,448 | <0,001
V.E=0,561) Goriiriim satin alirim” ifadesi, beni tanimlar. 0,78 16,386 <0,001
Harekete ge¢” ifadesi, bir seyleri satin alma tarzimi 0.796 16681 <0001
aciklar.
Satin alimlarimin biiyiik bir kismini dikkatle 0.665 13397 <0.001
planlarim.
Sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim. 0,602 12,091 <0,001
“Simdi satin al, sonra diisiin” ifadesi, beni tanimlar. 0,65 13,054 <0,001

* Biltiin t degerleri i¢in p<,001.

3 py: Yap1 Giivenirliligi = (T standardize reg.agr.)’/ (2 standardize reg.agr.)’ + . 6lgiim hatalar
* VE: Agiklanan Varyans = Y (standardize reg.agr.?) / Y. (standardize reg.agr.?) + X 6lgiim hatalar1 formiilleri yardimiyla hesaplanmistir.
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Tablo 6. Pozitif Ag1izdan Agiza Pazarlamaya iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

Standardize Regresyon

ifadeler o t P
Agirhg
Bu markay1 bagkalarina tavsiye ederim. 0,757 14,093 <0,001
Et.aska@arma bu marka hakkinda giizel seyler 0.800 15363 <0001
soylerim.
Bu markanin iyi yonlerini baskalarina anlatirim. 0,632 12,224 <0,001
Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama =

(p=0,893; V.E=0,585) Bu marlfa hakklnda bagkalarina ¢ogunlukla olumlu 0.650 12914 <0001
seyler sdylerim.
Bu markanin miisterisi oldugumu bagskalarina 0.846 24,535 <0,001
soylemekten gurur duyarim.
Insanlara siddetle bu markanin {iriinlerini satin 0.873

almasini tavsiye ederim.

* Biltiin t degerleri i¢in p<,001.

Dogrulayic1 Faktor Analizinde yap1 giivenilirliginin (pn) 0,70 ve agiklanan varyansin (VE)
0,50 degerlerinden biiyiik olmasi sart1 aranmaktadir (Hair, Andreson, Tahtam, & Black, 1998: 612).
Tablo 4, 5 ve 6 incelendiginde ¢alismanin 6l¢eklerinin bu sartlar sagladigi ve t degerlerinin istatiksel
bakimdan anlamli oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu bilgiler 15131nda KFA ile elde edilen
bulgularin DFA ile dogrulandig: tespit edilmistir.

ML II. ITI. Yapisal Esitlik Analizi Sonuglar:

Caligmanin temel degiskenlerinin dogrulanmasindan sonra hipotezlerin analizinde yapisal
esitlik modelinden yararlamilmigtir. Temel degiskenler arasindaki iliskiler incelenmeden &nce
aragtirma modelinin istatistiksel bakimdan anlamli ve gegerli olup olmadiginin tespit edilmesi
gerekmektedir. Bu tespitin saglanmasinda uyum iyiligi indekslerinden faydalanilmaktadir. Tablo
7’de bu indeksler ve indekslere ait iyi ve kabul edilebilir uyum olgiileri ile modele iliskin uyum
olgtileri yer almaktadir.

Tablo 7. Yapisal Modele iliskin Uyum Olciileri

indeksler Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Onerilen Model
x/df 0<y%/df<3 0<y*/df<5 2,043
GFI (Goodness of Fit Index) 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,900
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI<0,90 0,860
NFI (Normed Fit Index) 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,933
RFI (Relative Fit Index) 0,90<RFI<I 0,85<RFI<0,90 0,917
IFT (Incremental Fit Index) 0,97<IFI<1 0,95<IFI<0,97 0,964
CFI (Comperative Fit Index) 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,964
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,052

Kurulan model ve veri arasindaki uyumun test edilmesinde kullamlan deger y*/serbestlik
derecesi degeridir. Bu degerin 3’iin altinda olmasi iyi uyum oldugunu gosterirken 5’e kadar olmasi
kabul edilebilir uyum oldugunu gostermektedir (Wheaton, Muthen, Alwin, & Summers, 1977; Marsh
& Hocevar, 1985; Marsh & Hocevar, 1988). Kurulan modelde y?/df degeri 2,043 olup, bu degerin
iyi uyum sinirlar igerisinde oldugu sdylenebilir.

GFI (Uyum lyiligi Indeksi); 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Bu indeksin 0,95 ile 1,00
araliginda deger almasi iyi bir uyumun bulundugunu, 0,90 ile 0,95 araliginda deger almas1 ise kabul
edilebilir bir uyumun bulundugunu ortaya koymaktadir (Marsh & Grayson, 1995; Shevlin & Miles,
1998). Modele iliskin GFI degerinin kabul edilebilir bir uyum gdsterdigi soylenebilir.

AGFI (Diizeltilmis lyilik Uyum Indeksi) i¢in 0,85-0,90 arasindaki degerler kabul edilebilir bir
uyumun (Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Miiller, 2003: 43) gostergesi olup model igin elde
edilen deger bu araliktadir.

NFI (Normlagsmis Uyum lyiligi Indeksi) igin 0,90-0,95 araligi kabul edilebilir bir uyumun
(Cakir & Cakir, 2007: 49; Bozok, 2019: 40) gostergesi olup model igin elde edilen deger bu
araliktadir.
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RFI (Géreceli Uyum lyiligi Indeksi) i¢in 0,90’1n iizerinde bir deger almasi beklenilmektedir
(Ayyildiz & Cengiz, 2006). Model i¢in elde edilen deger bu aralikta yer alip iyi uyum gosterdigi
sOylenebilir.

IFI (Artirimli Uyum lyiligi indeksi) degeri genellikle 0,90’1n {izerinde olmasi beklenilmekte
olup (Beauducel & Wittmann, 2005: 59; Ayyildiz, Cengiz, & Ustasiileyman, 2006: 32) model igin
elde edilen deger bu sinirin {izerindedir. Bu baglamda modelin kabul edilebilir uyum gosterdigi
sOylenebilir.

CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) igin 0,95-0,97 aralign kabul edilebilir bir uyumun
(Schermelleh-Engel ve ark., 2003: 52; Meydan & Sesen, 2011: 34) gostergesi olup model igin elde
edilen deger bu araliktadir.

RMSEA (Yaklasim Hatasinin Kok Ortalama Karesi) igin 0,05’ten kii¢iik degerler iyi uyumun
bulundugunu 0,08 ve altindaki degerler kabul edilebilir uyumun bulundugunu 0,08’den 0,10’a kadar
olan degerler ise kotli uyumun bulundugunu (Browne & Cudeck, 1993; Haglaman, 2005; Simsek,
2007: 14) gostermekte olup model i¢in elde edilen deger kabul edilebilir araliktadir.

Bu bilgiler 1518inda kurulan modelin veri ile uyum gosterdigi sdylenilebilir. Dolayisiyla
modelin istatiksel bakimdan anlamli ve gegerli oldugu sonucuna ulasilmis olup hipotezlerin
incelenmesi miimkiin hale gelmistir.
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Sekil 2°de yer alan modele iliskin YEM analizi sonuglar1 Tablo 8, 9 ve 10’da goriildiigii gibi
Ozetlenebilir.
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Tablo 8. Marka Sevgisine iliskin YEM Analizi Sonuclar1

- . Std. Standart

Olgek Ifadeler Tahmin Hata t*
Bu markaya kars genel duygularim olumludur. 1,191 0,066 18,109
Bu markanin tiriinlerini uzun siire giyecegime inanirim. 1,326 0,068 19,627
Her zaman bu markay: kullanmak isterim. 1,239 0,068 18,169
Bu markay:1 eglenceli buluyorum. 1,179 0,077 15,318
Bu markay: giydigimde istedigim gibi goriiniirim. 1,032 0,075 13,850
Bu marka ile aramda dogal bir uyum oldugunu hissederim. 1,212 0,071 17,178

Marka Gecmiste bu marka ile ilgilendim. 1,047 0,074 14,118

Sevgisi  Bu markay1 giydigimde benim hakkimda dogru ve ayrintili bilgiler verir. 1,197 0,070 17,142
Bu markanin piyasadan ¢ekilecegi fikri beni endiselendirir. 1,294 0,083 15,652
Bu markay1 giymek hayatima daha fazla anlam katar. 1,254 0,064 19,513
Bu markaya duygusal olarak baglandigimi hissederim. 1,171 0,055 21,400
Kendimi bu markay1 diistiniirken bulurum. 1,190 0,072 16,452

Bu markanin tiriiniinii satin aldiktan sonra, bu iiriiniin gelistirilmesi ve/veya iyilestirilmesi
icin cok para harcayabilirim.
* Biitiin t degerleri i¢in p<,001

1 - -

Tablo 9. Anlik Satin Almaya Iliskin YEM Analizi Sonuglar

Olgek ifadeler Std. Tahmin Standart Hata  t*
O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirim. 1 - -
Bazen satin aldiklarim konusunda bir par¢a umursamaz olurum. 0,900 0,047 19,113
Bazen durup dururken bir seyler satin almaktan hoslanirim. 1,157 0,060 19,335
Sik sik anlik olarak bir seyler satin alirim. 0,997 0,059 16,894
Anlik Satin Alma  “Goriiriim satin alirim” ifadesi, beni tanimlar. 0,978 0,060 16,225
“Harekete ge¢” ifadesi, bir seyleri satin alma tarzimi agiklar. 1,030 0,062 16,602
Satin alimlarimin biiyiik bir kismini dikkatle planlarim. 0,812 0,062 13,054
Sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim. 0,688 0,060 11,545
“Simdi satin al, sonra diisiin” ifadesi, beni tanimlar. 0,736 0,059 12,581

* Biltiin t degerleri i¢in p<,001.

Tablo 10. Pozitif Agizdan Agiza Pazarlamaya Iliskin YEM Analizi Sonuglar

Std. Standart

Olg¢ek Ifadeler Tahmin Hata t*

Bu markay1 bagkalarina tavsiye ederim. 0,735 0,051 14,49

Baskalarina bu marka hakkinda giizel seyler soylerim. 0,812 0,051 15,826

Bu markanin iyi yonlerini bagkalarina anlatirim. 1,305 0,088 14,768

Pozitif Agizdan Agiza Bu marka hakkinda bagkalarina ¢ogunlukla olumlu seyler sdylerim. 1,257 0,089 14,148
Pazarlama Bu markanin miisterisi oldugumu baskalarina sdylemekten gurur 1 ) )

duyarim.
ier:;a;rilrlira siddetle bu markann trtinlerini satin almasini tavsiye 0.937 0.042 22,500

* Biltiin t degerleri i¢in p<,001.

Caligmanin temel amacina uygun olarak kurulan 3 hipotezin degerlendirme sonuglar1 Tablo
11°de yer almaktadir.

Tablo 11. Hipotezlere iliskin Sonuclar

. . Std.
Hipotez Std. Tahmin Hata t P Sonug
L . .. Kabul
Marka sevgisinin anlik satin alma tizerine olumlu etkisi vardir. 0,33 0,081 5,164 <0,001 Edildi
Marka sevgisinin pozitif agizdan agiza pazarlama tizerine olumlu etkisi vardir. 0,70 0,053 13,654 <0,001 g:g::
Pozitif agizdan agiza pazarlamanin anlik satin alma tizerine olumlu etkisi vardir. 0,40 0,082 6,043 <0,001 g:g::

Sekil 2°de yer alan modele iliskin YEM analiz sonuglari ve Tablo 7 ile Tablo 8, 9 ve 10 beraber
degerlendirildiginde ¢aligmanin marka sevgisi degiskeni ile anlik satin alma degiskeni arasindaki
iligki katsayis1 0,33 ve p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore “Marka sevgisinin anlik
satin alma iizerine olumlu etkisi vardir” seklinde kurulan -/- numarali hipotez kabul edilmistir. Elde
edilen bulgular literatiirde daha 6nce yapilmis ¢aligmalarin sonuglariyla benzerlik gdstermektedir
(Sarkar, 2013; Arslan, 2018). Yapilan calismalarda marka sevgisinin bireylerin anlik satin alim
yapma davraniglar iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmstir.
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Marka sevgisi degiskeni ile pozitif agizdan agiza pazarlama degiskeni arasindaki iliski
katsayis1 0,70 ve p<0,001°dir. Bu bulgulara gore “Marka sevgisinin pozitif agizdan agiza pazarlama
iizerine olumlu etkisi vardir” seklinde kurulan -2- numarali hipotez kabul edilmistir. Bu sonuglar
literatiirde daha Once yapilan caligmalarla benzerlik gostermektedir (Carrol & Ahuvia, 2006; Albert
& Merunka, 2013; Bicakcioglu ve ark., 2018; Bairrada ve ark., 2018; Karjaluoto, Munnukka, &
Kiuru, 2016; Maisam & Mabhsa, 2016; Roy, Khandeparkar, & Motiani, 2016). Yapilan ¢aligmalarda
marka sevgisinin pozitif agizdan agiza pazarlama tizerinde olumlu yonde ve 6nemli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir,

Pozitif agizdan agiza pazarlama degiskeni ile anlik satin alma arasindaki iliski katsayis1 0,40
ve p<0,001°dir. Bu bulgular gore ise “Pozitif agizdan agiza pazarlamanin anlik satin alma {izerine
olumlu etkisi vardir” seklindeki -3- numarali hipotez kabul edilmistir. Literatiirde agizdan agiza
pazarlama ile anlik satin alma iligkisini inceleyen bir ¢aligmada ayn1 sonuglara ulagilmistir (Khorrami
ve ark., 2015). Yapilan caligmada agizdan agiza pazarlamanin anlik satin alimlarda bulunmay1
onemli olciide ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir,

SONUC

Caligmanin temel amac1 marka sevgisi, anlik satin alma ve pozitif agizdan agiza pazarlama
arasindaki iliskilerin spor giyim baglaminda 6grenciler lizerinde incelenmesidir. Belirlenen bu amag
dogrultusunda anket yonteminden yararlanilarak Spor Bilimleri Fakiiltesi 6grencileri iizerinde bir
caligma yliritilmiistiir.

Caligmanin temel amaci dogrultusunda Yapisal Esitlik Modeli-YEM (Structural Equation
Modeling)’den yararlanilarak 3 temel hipotez gelistirilmistir. Caligmanin hipotezlerine iligkin
yapilan analizlerde marka sevgisinin anlik satin alma ve pozitif agizdan agiza pazarlama
davraniglarina olumlu bir etkisinin oldugu, ayrica pozitif agizdan agiza pazarlamanin anlik satin alma
davranigina olumlu bir etkisi oldugu sonuglarina ulasilmistir. Bu baglamda arastirmanin hipotezleri
(HI, H2, H3) kabul edilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin markayla bir bag kurma istegi ve ihtiyaci
karsilanip marka sevgisi olustugunda bu durumun o marka i¢in gesitli avantajlar1 beraberinde
getirdigi sOylenebilir. Bu avantajlardan en Onemlisi marka sevgisine sahip tiiketiciler
cevresindekilerin de ayni olumlu duygular yasamalarim isteyerek markanin yararma olan pozitif
agizdan agiza pazarlama yapmalaridir. Bunun yaninda sahip olduklari bu sevgi, tiiketicilerin rasyonel
diisinmeden anlik kararlarla satin alimlar yapmasiyla sonuglanmakla birlikte yapilan pozitif
yorumlar da anlik satin almalara neden olmaktadir. Bu baglamda markanin pozitif agizdan agiza
pazarlama ile yarar saglamasi ve herhangi bir maliyete katlanmadan reklaminin yapilmasi, marka
sevgisine vurgu yapmak ve 6nemini ortaya koymak bakimindan degerlidir.

Arastirmanin temel degiskenlerinden olan marka sevgisi ve anlik satin alma iliskisini
inceleyen literatiirde ¢ok az sayida caligmaya rastlanilmistir. Bununla birlikte pozitif agizdan agiza
pazarlama kavraminin negatif ya da pozitif degerde olmasina yonelik yapilan ayrimin literatiirde yer
alan ¢aligmalarda eksik oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma ile belirtilen eksikliklerin giderilmesi
beklenilmektedir. Diger yandan arastirmanin g¢esitli sinirliliklari bulunmaktadir. Bunlar arastirmaya
dahil edilen 6rnek sayisinin goreceli az olmasi ve iiriin grubu olarak sadece spor giyim markalarmin
tercih edilmesidir. Gelecekteki ¢aligmalarin genellenebilirligini arttirmak icin daha genis 6rneklem
grubu tercih edilmesi, farkl iiriin gruplariyla ve farkli degiskenler bakimindan incelenmesi yararli
olacaktir.
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