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MARKA ASKININ TUKETICI TERCIHLERINDEKI ROLU: SPOR AYAKKABISI
KATEGORISI UZERINE BiR ARASTIRMA

Arzu TUYGUN TOKLU?

Oz

Ask, iki tarafi derin bir bag ile baglayan ve bunu devam ettirmede yogun bir arzuyu barindiran sefkat igeren bir
baglantidir. Marka aski kisilerarasi agk duygularina paralel tiiketici marka arasindaki bir yapidir. Uzun yillar boyunca
stirebilen ¢ok sayida duygusal, biligsel ve davranigsal deneyimi igeren arkadaslik iliskisine benzer. Bu ¢aligmanin amaci
marka askinin oOnciil ve ardillar1 arasindaki etkinin incelenmesidir. Arastirmada uyarici olarak spor ayakkabi
kategorisindeki markalar secilmistir. Aragtirmanin evreni geng tiiketicilerdir. Veriler kolayda drnekleme yontemi ile
secilen tiiketicilerle yapilan web tabanli anket yontemi ile toplanmistir. Yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.
Elde edilen bulgulara gére marka giiveni ve marka memnuniyeti marka aski tizerinde etkilidir. Marka aski da marka
sadakati, agizdan agiza iletisim ve primli fiyat iizerinde etkilidir. Arastirma sonuglar1 geng tiiketicilerin davranislarini
anlama ve buna karsilik rekabet ortaminda markanin olusturdugu bir degerin anlamlandirilmasinda uygulayicilarin
karar siireclerine destek olabilir.
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THE ROLE OF BRAND LOVE IN CONSUMER PREFERENCES: A RESEARCH
ON THE SPORTS SHOE CATEGORY

Abstract

Love is a bond that involves affection and a deep desire to maintain it. Brand love is a structure between
consumers and brands that is parallel to interpersonal feelings of love. It is similar to a friendship that includes many
emotional, cognitive, and behavioral experiences that can last for many years. The purpose of this study is to examine
the effect of brand love between its antecedents and sequels. In the study, brands in the sports shoe category were
selected as stimuli. The population of the study was young consumers. Data were collected with a web-based survey
method conducted with consumers selected by convenience sampling method. It was analyzed with structural equation
modeling. According to the findings, brand trust and brand satisfaction are effective on brand love. Brand love is also
effective on brand loyalty, word-of-mouth communication, and price premium. The research results could support the
decision-making processes of practitioners in understanding the behaviors of young consumers and, in turn, in making
sense of a value created by the brand in a competitive environment.
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Giris

Ekonomilerin daralmas1 pazarlardaki belirsizliklerin artmasini1 beraberinde getirirken
markalar i¢in yogun rekabetin ortaya ¢ikmasina neden olur. Bu tiir zorluklarin yasandigi iilkelerde
markalarin  kendilerine yatirim yaparak rekabet avantajlarmi gelistirmeleri {izerinde titizlikle
calisilmasi gereken stratejileri olusturmalar1 gerekir. Markalarin tiiketicilerle iliskileri gelistirme ve
isletme performansinin belirlenmesinde Onemli iglevi vardir. Tiketiciler markalarla sadakat,
baglilik, giiven, sevgi gibi farkln tiirlerde iliski kurarlar (Ismail ve Spinelli, 2012). Isletmelerin
marka, markalama iizerine yapacaklar1 caligmalar hem rekabette hem de siirdiiriilebilirlik
konusunda 6nemli kilometre taslar1 olacaktir. Giiniimiizde isletmeler markaya kars1 duyulan sevgi
(ask) duygusunun miisterilerle iyi bir iliski gelistirmede 6nemli bir faktér oldugunu fark etmistir. En
sevilen markalar siirdiiriilebilir avantaj elde etmede ve rekabette daha basarilidir (Sta ve Abbassi,
2018). Ozellikle belirsizligin oldugu pazardaki korku giivenilir markalar1 ve miisterilerin marka
askin1 destekler (Hakim vd., 2021). Buradan hareketle marka giliveni ve miisteri memnuniyetinin
marka askina doniisiimiinii anlamak 6nemlidir.

Marka giiveni ve marka aski kavramlar1 siirdiiriilebilir bir miisteri-marka iliskisini
olusturmada en c¢ok deger verilen temel oOlgiitler arasindadir (Papista ve Dimitriadis, 2012). Bu
calisma ekonomik zorluklarin yasandigi bir zaman diliminde enflasyonun diinyada tist siralara
yiikselmesi, tiiketicilerdeki alim giiciiniin diismesi ile birlikte Tiirkiye pazarinda spor ayakkabi
kategorisindeki markalara yonelik marka askinin onciil ve ardillarinin tiiketici davranislarini nasil
etkiledigini arastirmaktadir. Aragtirmanin sonuglar1 konunun paydaslarinin karar siireglerine destek
olma potansiyeline sahiptir. Ilerleyen boliimlerde kavramsal cergeve ile degiskenler incelenmekte
ve hipotezler olusturulmaktadir. Sonrasinda yontem bilim ile olusturulan arastirma hipotezleri test
edilmekte, sonug ve tartisma ile ¢alisma tamamlanmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Marka Giveni

Gliven, miusterilerin beklentilerini karsilama ihtiyacinda kurumsal istekliligin bir bi¢imi
olarak tanimlanir (Riki Wijaya ve Tri Astuti, 2018). Giliven aym1 zamanda tiiketicilerin satict
tarafindan saglanan iirlinlerin kalitesine ve giivenilirligine olan itimadi olarak da degerlendirilir.
(Garbarino ve Johnson, 1999). Marka giiveni ise ortalama tiiketicinin markanin belirtilen iglevini
yerine getirme yetenegine giivenme istegidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Miisteri bakis acis1 ile marka giiveni; giivenilirlik, diiriistliik ve iyilikseverlik olmak {izere ii¢
boyuta sahiptir. Farkli tanimlar farkli terimler tercih edilse de hepsinin 6ziinde diiriistliik,
iyilikseverlik ve yetenek vardir (Marmat, 2023). Miisterileri kazanmanin ve elde tutmanin
yollarindan birisi miisteri gliveni olusturmaktir (Widiyanto ve Prasilowati, 2015). Marka giiveni
duygusal yapilar1 ve marka agkini olumlu yonde etkiler (Albert vd., 2013). Marka giiveni olmadan
marka aski miimkiin degildir ve marka askinin marka giiveni ile sadakat arasinda araci islevi vardir
(Drennan vd., 2015). Baz arastirmacilar marka agkinin marka gilivenini getirdigini, digerleri de
marka askinin marka giiveni olmadan miimkiin olmadigini savunur (Marmat, 2023). Bu teorik
temele gore aragtirmanin ilk hipotezi agagidaki gibi formiile edilebilir.

H1. Marka giiveni marka askini etkiler.
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1.2. Marka Memnuniyeti

Marka memnuniyeti, miisterilerin sectikleri markadan memnun goriinmeleri ve markanin
beklentilerini karsilamast sonucunda ortaya g¢ikan bir sonug¢ olarak tanimlanir (Cuong, 2020).
Memnuniyet, bir markanin performansinin miisterilerin beklentilerini karsilamasi durumunda
gerceklesir (He vd., 2012). Marka deneyiminin bilesenlerinden biri olan duygusal uyarilma, miisteri
memnuniyetine (Mano ve Oliver, 1993) ve buna bagl olarak zamanla marka agkina doniisebilir
(Bigakcioglu vd., 2016). Ozellikle son yirmi yil boyunca arastirmalar, miisteri memnuniyetinin,
miisteriyi elde tutma, sadakat, markalasma, kar, pazar payir ve biliyiime tizerindeki etkisini
kesfetmeye odaklanmistir (Ammar vd., 2008). Bu nedenle, kuruluslarin miisteri memnuniyetini
O0lcmek ve yonetmek i¢in Onemli miktarda kaynak harcamasi sasirtict degildir (Sallam, 2015).
Miisteri memnuniyeti ve marka kimligi, miisterinin marka askinin olugsmasinda 6nemli rol oynar,
ayrica tiiketici memnuniyeti ve marka kimligi, isletmenin is basarisinda énemli bir rol oynar ve ayni
zamanda miisterinin marka agkinin olugmasina da katkida bulunur.

Markaya duyulan giiven, memnun miisterilerin kaldiracidir ve miisterilerin tekrar satin alma
davraniglarini artirabilir. Misterinin olumlu yondeki marka memnuniyeti yiiksekse, markaya olan
giiveni de o derece yiiksektir (Chinomona vd., 2013). Diger bir ifade ile marka memnuniyeti marka
giiveninin bir 6ngoriciisiidiir (Chinomona, 2013). Artan memnuniyet daha fazla olumlu agizdan
agiza iletisimin olusmasina temel saglar (Ranaweera ve Menon, 2008). Miisteri memnuniyeti
sadakatin Onciistidiir. Memnuniyet, tatmin oldugunda sadakate dondsiir (Sarkar, 2011). Miisteri
memnuniyeti ile sadakat ve uzun donemli karlilik arasindaki iliski nedeniyle isletmeler i¢in 6nemli
bir hedeftir (Sallam, 2015). Miisteri memnuniyetinin &zellikle hizmet alanindaki yerinin 6nemi
belirgindir (York vd., 2009). Memnuniyet-sadakat iliskisinin daha iyi anlasilmasi i¢in arastirmalarin
modelleri diger degiskenlerle genisletilebilir (Ferreira vd., 2019). Bu teorik temele gore
arastirmanin sonraki hipotezleri asagidaki gibi formiile edilebilir.

H2. Marka memnuniyeti marka giivenini etkiler.

H3. Marka memnuniyeti marka askini etkiler.

H4. Marka memnuniyeti agizdan agiza iletisimi etkiler.
H5. Marka memnuniyeti marka sadakatini etkiler.

1.3. Marka Aski

Marka agki, tatmin olmus bir tiiketicinin tutkulu duygusal baglilik derecesi olarak tanimlanir
(Carroll ve Ahuvia, 2006). Markaya tutkulu bir sekilde asik olan tiiketiciler {iriinle hemhal olarak
kendilerini ileri bir boyuta tasirlar (Garg vd., 2015). Tiiketicilerin nesnelere ve iiriinlere olan sevgisi
yaygin olmakla birlikte tliketicilerin marka agski ilk defa belirli bir ticari isim i¢in tutkulu duygusal
bagliligin derecesi olarak tanimlanmistir. (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka aski tiiketicilerin
markalarla kurdugu belirli tek bir sevgi duygusundan ziyade ¢oklu bilissel, duygusal, davranigsal
ogeleri kapsayan bir iliski tliri olarak konumlandirilir (Batra vd., 2012). Marka aski, agizdan agiza
iletisim gibi tliketim sonrasi arzu edilen davraniglardaki degisimlerin Ongoriilmesini ve yeniden
satin alma niyetinin agiklanmasina yardim eder (Albert ve Merunka, 2013). Marka aski daha yiiksek
seviyedeki marka sadakatiyle ve olumlu agizdan agiza iletisim ile baglantilidir (Carroll ve Ahuvia,
2006). Bireyin sevdigi markaya yonelik giiclii bir satin alma niyeti olur. Ayn1 zamanda markay1

189



Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, ~ Yil: 14, Say1: 2

DUSOBED/JDUISS

Duzce University Journal of Social Sciences, Vol: 14, Issue: 2

satin almak ic¢in primli fiyata raz1 olur. Bireyin ne kadar fazla 6demeye razi olacagi hissedilen
sevginin derecesine baghdir (Sarkar, 2011). Marka aski; marka sadakati, miisteri satin alma niyeti
ve agizdan agiza pazarlamayi gelistirmede diizenleyici bir etkiye sahiptir (Madadi vd., 2022).

1.4. Primli Fiyat

Primli fiyat (fiyat primi ya da daha fazla 6deme), tiiketicilerin bir markanin {riiniine diger
bir markanin {riiniinden daha fazla 6deme yapma istegidir (Liu vd., 2022). Tiiketicinin ayni
isletmeden yiiksek (primli) fiyatla tekrar satin alimlar yapmas1 sadakatini gdsterdigi i¢in primli fiyat
marka sadakatinin temel bir gdstergesi olarak kabul edilir (Wang, 2010). Marka aski, tiiketicinin
ayn1 iirtin/hizmet i¢in daha yiiksek bir fiyat 6deyebilme olasiligini olumlu yonde etkiler (Albert vd.,
2013). Hizmet sektoriinde marka askinin, marka sadakati ve 6rnegin TV yayin hizmetlerinde
yuksek fiyat 6deme istedi lizerinde 6nemli bir dogrudan etkisi vardir (Santos ve Schelesinger,
2021). Seyahat edilen bir yer, bir destinasyon marka aski olarak degerlendirdiginde bu yere
yapilacak turistik seyahat icin ziyaret¢iler daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli hale gelir. Bu teorik
temele gore aragtirmanin sonraki hipotezi asagidaki gibi formiile edilebilir.

H6. Marka agki fiyat primini etkiler.
15. Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim, Urlin (mal/hizmet) hakkinda tiiketicilerin fikirlerini dogrudan
sekillendiren kisileraras: ve giindelik iletisimi ifade eder (Bigakcioglu vd., 2016). Agizdan agiza
iletisim, tiiketicilerin tutumunu sekillendirmede merkezi bir rol oynar ve kitle iletisim araclarindan
ve kisisel satistan daha etkili oldugu kabul edilir (Brown ve Reingen, 1987). Markay1 seven
tilkketicilerin {irlin veya hizmetleri tekrar satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir ve bunu arkadaslarina
giizel sozler sOyleyerek de yayarlar. Marka agki markalara yonelik olumlu agizdan agiza iletisim
davraniglarina destek¢i olur (Bigakcioglu vd., 2016). Bu teorik temele gore arastirmanin sonraki
hipotezi asagidaki gibi formiile edilebilir.

H7. Marka aski1 agizdan agiza iletisimi etkiler.
1.6. Marka Sadakati

Miisteri sadakati, miisterilerin agik¢a dile getirdigi veya sergiledigi bir tutum veya
davramstir (Khan, 2013). Is baglaminda sadakat, miisterinin belirli bir isletme ile is yapma
taahhiidiidiir ve sadakat o isletmenin mal ve hizmetlerinin tekrar satin alinmasini etkiler. Cogu
isletme i¢in miisteri veya marka sadakati sorunu, davranigsal agidan tekrarlanan satin almalardan
baska bir sey degildir (Bose ve Rao, 2011). Memnuniyetle marka sevgisine sahip olan miisterilerin
marka sadakatiyle daha giliclii davramigsal sonuglar gelistirme olasiliklar1 daha yiiksektir
(Bigakcioglu vd., 2016). Boylece, tiiketici bir markay1 ne kadar severse, o kadar kolay sadik kalir ve
ona sahip olmak i¢in daha yiiksek bir bedel 6demeye hazir olur (Sta ve Abbassi, 2018). Tiiketicinin
sevgi gibi giicli duygulart besledigi bir perakende markasi, sadakat gibi olumlu davranislari
kolaylastiracak ve artiracaktir (Ferreira vd., 2019). isletmeler pazarlarmi korumak i¢in her zaman
tilkketici sadakatini artiracak yontemler arar (Withers vd., 2018). Miisteriler ancak olumlu goriise
sahip olduklar1 belirli {irtinlere daha sadiktirlar (Srivastava ve Kaul, 2016). Bu teorik temele gore
aragtirmanin sonraki hipotezi asagidaki gibi formiile edilebilir.

HS8. Marka aski marka sadakatini etkiler.
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Arastirma i¢in Onerilen modele gore marka memnuniyeti; marka giiveni, marka agki,
agizdan agiza iletisim ve marka sadakati iizerinde etkilidir. Marka giiveni marka aski tizerinde
etkilidir. Marka aski da marka sadakati, agizdan agiza iletisim ve primli fiyat lizerinde etkilidir.
Arastirma i¢in Onerilen model Sekil 1°de verilmektedir. Modelin test edilmesinde asagidaki yontem
bilim takip edilmistir.

Agzdan
Agiza
Iletisim
(AD

Marka
Gilven
(MG)

Marka
Memnu-
niyeti
(MM)

Sekil 1. Onerilen Yapisal Model

2. YONTEM
2.1. Cahsma Alam

Arastirmanin evreni Universite 6grencileridir. Dogu Karadeniz bolgesinde 6grenim goren
Tiirkiye’nin farkli sehirlerinden gelen geng tiiketicilerdir. Bolge kendine 6zgii niteliklere sahip
olmasinin yaninda disaridan gelenlerle demografik olarak daha zengin hale gelmektedir. Farkl
bolgelerden gelenlerin sinirli da olsa katilime1 oldugu arastirma sonuglart genel bir fikir ortaya
cikarabilir.

2.2. Anket Formu

Anket sorular1 Likert tipi seklinde hazirlanmistir. Burada sorulara katilimcilarin Kesinlikle
katilmiyorum (1) ile Kesinlikle katiliyorum (5) arasinda, 1 ile 5, puanlamalari istenmistir. Anket
sorularina baglamadan 6nce “Bu ¢alisma tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini arastirmaktadir.
Bu amagla spor ayakkabisi kategorisinde premium markalar olan Adidas, Nike, Puma vd.
markalardan en begendiginizi dikkate alarak sorularin yanitlanmasi istenmektedir” ifadesi on bilgi
olarak sunulmustur. Sonrasinda katilimcilardan her bir dlgek sorusuna puanlari ile yanit vermeleri
istenmistir. Buradaki 6n bilgiden hareketle arastirmada uyarici olarak herhangi bir markaya yonelik
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calisma, On test ile en sevilen markanin tespiti zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle, tercih
edilmemistir. Arastirma i¢in Sta ve Abbassi’nin (2018) caligmasi esas alinmigtir. Marka giiveni,
memnuniyet, marka aski, fiyat primi, agizdan agiza iletisim ve marka sadakati olgekleri ayni
yayindan alinarak Tiirk¢e’ye uyarlanmistir. Anket sorular1 hazirlandiktan sonra anlagilirligi 6n test
yapilarak incelenmis, aliman geri bildirimlerle anket formunun son hali hazir hale getirilmistir.
Anket sorularma temel demografik degiskenler de ilave edilmistir. Tablo 1 modelde kullanilan
Olceklerin sorularini gostermektedir.

Tablo 1. Olgekler i¢in Kullanilan Uyarlanmis Sorular

Yapi Soru
Marka Memnuniyeti  MM1. Bu markanin iiriiniinii satin alma kararimdan memnunum.
(MM) MM2. Bu markanin iirliniinii satin alma kararim akillicaydi.

MM3. Bu markanin iirliniinii satin aldigimda dogru seyi yaptigimi diigiiniiyorum.
MM4. Bu markanin iirliniinii satin aldigim i¢in mutluyum.
MMS. Bu markanin iiriiniinii satin aldigim igin gergekten keyif aldim.
Marka Giiveni (MG) MG1. Bu markanin iiriinleri bana giiven veriyor.
MG?2. Bu markanin iiriinlerinin kalitesine giiveniyorum.
MG3. Bu markann iiriinlerini satin alin, bu bir garantidir.
MG4. Bu marka tiiketicilere karsi samimidir.
MGS5. Bu marka miisterilerine kars1 diiriisttiir.
MG6. Bu marka miisterilerine ilgi gosterir.
MG7. Bu markanin tiiketici ihtiyaglarina yonelik siirekli iyilestirme yaptigim
diigiiniiyorum.
Marka Aski (MA) MAL. Bu harika bir markadir.
MAZ2. Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor.
MA3. Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor.
MAA4. Bu markayi seviyorum. Bu markaya tutkuluyum.
MAS. Bu markaya ¢ok bagliyim.
Agizdan Agiza All. Bu markay1 birgok kisiye énerdim.
Iletisim (Al) Al2. Bu markay1 arkadaslarima tavsiye ediyorum.
AI3. Bu marka hakkinda olumlu sdzler yaymaya calistyorum.
Al4. Bu markaya tonlarca olumlu agizdan agiza reklam veriyorum.
Primli Fiyat (PF) PF1. Daha pahali olmasina ragmen bu markay1 satin almak iyi bir fikir gibi gériiniiyor.
PF2. Bu marka i¢in daha yiiksek bir fiyat ddemeye raziyim.
PF3. Ayn1 markalar daha ucuz olsa bile bu markay1 satin almaya devam edecegim.
Marka Sadakati (MS) MSI. Bir dahaki sefere bu markayi satin alacagim.
MS2. Bu markay1 satin almaya devam etmeyi diisiiniiyorum.
MS3. Bu markaya bagliyim.
MS4. Diger markalara gére bu marka icin daha yiiksek bir fiyat 6demeye raziyim.

2.3. Orneklem

Hazirlanan anket sorulari bilgisayar ortamina aktarilarak kolayda orneklemi yontemi ile
erisilen katilimcilara ¢evrimi¢i olarak sunulmustur. Ankete katillm 101°e ulasilinca
sonlandirilmistir. Yapilan inceleme ile kalitesi uygun olmayan 1 veri analizden ¢ikarilarak 100 veri
arastirma i¢in baz alinmistir. Aragtirmada kullanilan analiz yonteminin giiciine dayanarak sinirh
ancak yeterli sayidaki bu 6rneklemle analizler tamamlanmistir.

2.4. VVerilerin Analizi

SPSS istatistik programi kullanilarak frekans, ortalama ve standart sapma degerleri
hesaplanmistir. Arastirma i¢in dnerilen teorik modelin test edilmesinde ise SmartPLS yapisal esitlik
modellemesi tercih edilmistir. Bu yontemde veriler i¢in normal dagilima ihtiya¢ duyulmamasi ve az
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sayidaki Orneklem ile isabetli sonuglar elde edilmesi tercihin ana nedenidir (Hair vd., 2014).
Yontem her ne kadar az sayidaki veri ile isabetli sonuglar verse de en az drneklem sayisi sartinin
saglanmas1 gerekir. Modelin giicii ve en az Orneklem sayisi i¢in Hair vd. (2014) “en az on kati
kural1” sartin1 6ne siirer. Modele gore bu sart mevcut 6rneklemle rahatlikla saglandigi i¢in PLS yol
modelini tahmin etmede 6rneklem sayis1 yeterlidir. Sonrasinda analiz i¢in 6l¢iim modeli ile yapisal
modelin dogrulanmasi1 gerekmektedir. Ol¢iim modeli i¢in giivenilirlik degiskenine yonelik olarak
faktdr yiikleri incelenmistir. Igsel tutarlilik ii¢ dlgiim ile degerlendirilmistir. Cronbach’s Alfa ve
birlesik giivenilirlik, yakinsak gegerlilik, ortalama ¢ikarilan varyans (AVE) gozden gecirilmistir.
Ayni zamanda ayrisma gegerliligi i¢in hem Fornell-Larcker kriteri hem de Heterotrait-Monotrait
(HTMT) orani kullanilmistir. Yapisal modeldeki ¢oklu dogrusalligin olup olmadiginin testinde de
Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) kullanilmistir. Son adimda ise yapisal modeldeki yapilar arasinda
etkiler arastirilmistir.

3. ANALIZLER

Ankete katilanlar ailelerinin yasadigi yerlere gore siniflandirildiginda toplam 100 kisinin
Adana (1), Adiyaman (1), Afyonkarahisar (1), Ankara (1), Ardahan (1), Balikesir (1), Bursa (3),
Corum (1), Denizli (1), Elaz1g (1), Erzurum (1), Gaziantep (3), Giresun (3), Giimiishane (1), Hatay
(1), Istanbul (18), Izmir (2), Kahramanmaras (3), Kocaeli (2), Mardin (1), Ordu (1), Rize (20),
Samsun (4), Sanlwrfa (2), Tekirdag (1), Trabzon (12) olmak tizere 91 kisinin 28 farkli sehirde
yasadigl, kalan 9 kisinin ise yanit vermedigi goriilmiistir. Tablo 2 katilimcilarin belirttigi
demografik yapilarimi gostermektedir. Buna gore katilimcilarin %67°si kadin, %33’ erkektir.
Katilimer ailelerinin aylik gelir durumu 1 ile 5 puan arasinda degerlendirildiginde; %?2’sinin
“Yetersiz’, %3’iiniin ‘Sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasini saglar’, %52’sinin ‘Giderlerimizin
tamamin1 karsilayamasak da bir kismini karsilayabiliriz”, %34’lniin ‘Giderlerimizin tliimiinii
karsilayabiliriz’ ve %9’unun da ‘Giderlerimizin timiinii karsilayabilir ve para biriktirebiliriz’
seklinde smiflandig tespit edilmistir. Katilimeilar kadin agirlikli ve orta diizeyde bir gelire sahip
aile mensuplaridir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Nitelikleri

Demografik Ozellikler (N=100) f %
Cinsiyet

Kadin 67 67
Erkek 33 33
Gelir diizeyi

Yetersiz (1) 2 2
Sadece temel ihtiyaclarin karsilanmasini saglar (2) 3 3
Giderlerimizin tamamini karsilayamasak da bir kismini karsilayabiliriz (3) 52 52
Giderlerimizin tiimiini karsilayabiliriz (4) 34 34
Giderlerimizin tiimiinii karsilayabilir ve para biriktirebiliriz (5) 9 9

Spor ayakkabis1 kategorisinde en begenilen markalarin belirlenmesi i¢in pazarda var olan 11
farkl1 marka katilimcilara sorulmustur. Bu markalara 10 Iu Likert 6l¢ek kullanilarak 1 hig
begenmiyorum 10 ¢ok begeniyorum seklinde puan verilmesi istenmistir. Tablo 3 spor ayakkabi
markalarinin begeni puanlarini en yiiksekten en diislige siralamasin1 gostermektedir. Buna gore en
yiiksek puandan en diisiige markalar Nike, Adidas, Puma, Converse, Hummel, Kinetix, New
Balance, Skechers, Reebok, Under Armour ve Slazenger seklinde sirlanmistir.
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Tablo 3. Marka Siralamasi

Sira Marka Ortalama  Std. Sapma
1 Nike 7,680 2,378
2 Adidas 6,750 2,583
3 Puma 6,320 2,781
4 Converse 5,540 3,096
5 Hummel 5,110 2,647
6 Kinetix 4,770 3,216
7 New Balance 4,600 2,554
8 Skechers 4,500 2,560
9 Reebok 4,210 2,217
10 Under Armour 4,170 2,288
11 Slazenger 4,140 2,539

Not: Puanlama 1-10 arasindadir.
3.1. Olgiim Modeli

Yapisal esitlik modelinin kalitesini degerlendirmek i¢in 6ncelikle modelin giivenilirlik, i¢
tutarlilik, yakinsak ve ayirt edici gegerlilikleri gézden gegirilmistir. Genel olarak 0,700’{in altindaki
faktor yiiklii maddelerin (sorular) analizden g¢ikarilmasi gerekir. Buna gore marka giiveni MG3,
marka sadakati MS3 ve MS4 sorular1 analizden ¢ikarilmistir. Ancak, marka askt MAS sorusu 0,696
faktor yilikiine sahip oldugu ve 0,700’iin ¢ok az altinda oldugu icin analizde tutulmasi uygun
bulunmustur. Biitiin degiskenlerin Cronbach Alpha (CA) ve birlesik giivenilirlik (CR) degerleri
0,700 sinir degerin ¢ok iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu yiliksek degerler yapilarin ig
tutarliligini dogrulamaktadir. AVE degerlerinin de 0,500 sinir degerinin oldukca iizerinde oldugu
goriilmiistiir. Tablo 4 6l¢iim modeli analizlerinin sonuglarini gostermektedir.

Tablo 4. Ol¢iim Modeli Analizi

Yap1 / Olgiim Maddeleri sF{?llf:nfr CA () (CRF:]O_ A) (CRF:]O_C) AVE
Marka Giiveni (MG) 0,887 0,898 0,913 0,638

MG1 0,838

MG2 0,851

MG4 0,745

MG5 0,801

MG6 0,806

MG7 0,744
Marka Memnuniyeti (MM) 0,931 0,934 0,948 0,785

MM1 0,903

MM2 0,899

MM3 0,890

MM4 0,829

MM5 0,906
Marka Aski (MA) 0,878 0,888 0,911 0,674

MA1 0,854

MA2 0,861

MA3 0,853

MA4 0,827

MAS5 0,696
Primli Fiyat(PF) 0,908 0,914 0,942 0,844

PF1 0,912

PF2 0,933

PF3 0,911
Agizdan Agiza iletisim (A) 0,892 0,927 0,924 0,754

All 0,923

A2 0,904

Al3 0,894
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Al4 0,740
Marka Sadakati (MS) 0,864 0,865 0,936 0,880
MS1 0,936
MS2 0,940

Not: CA = Cronbach Alpha; CR = Composite (Birlesik) Giivenilirlik; AVE = Average Variance Explained

Modelin ayrisma gegerliligi i¢in Fornell ve Larcker (1981) analizi yapilmistir. Burada
capraz degerler ayni satir ve siitundaki degerlerden yiiksek oldugu icin ayrisma gegerliligi
dogrulanmigtir. Tablo 5 ortalama ve standart sapma ile birlikte Fornell-Larcker ayrisma analizi
sonuglarini géstermektedir.

Tablo 5. Fornell-Larcker Kriterine Gére Ayrigsma Analizi

Ort SS MA MS MG PF MM Al
MA 3,432 0,850 0,821
MS 3,610 0,920 0,770 0,938
MG 3,602 0,830 0,722 0,676 0,799
PF 2,953 1,091 0,652 0,577 0,533 0,919
MM 3,756 0,881 0,980 0,745 0,756 0,514 0,886
Al 3,152 1,004 0,726 0,674 0,584 0,690 0,622 0,868

Not: MA = Marka Aski; MS = Marka Sadakati; MG = Marka Glveni; PF = Fiyat Primi;
MM = Marka Memnuniyeti; Al = Agizdan Agiza iletisim; Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma

Ayrisma gegerliligi i¢cin daha hassas bir yontem olan HTMT analizi de yapilmistir. Burada
yapilarin HTMT degerlerinin 0,850 sinir1 degerinden kii¢iik olmas1 gerekir. Burada sadece MS-MA
yapi ¢iftinin 0,875 ile sinir degerinin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu kusurlu bir ayirt edilmeyi
gosterir. Ancak Henseler vd. (2015) ¢ok farkli olsalar da bazi durumlarda bir modeldeki kavramsal
olarak farkli iki yapinin deneysel olarak ayrilmasinin zorluguna isaret etmektedir. Bu durumda, sinir
degerin 0,900’e kadar olabilecegini belirtmektedir. Bu degerlendirmeye gore HTMT analizine gore
de ayrisma gecerliligi dogrulanmistir. Tablo 6 Heterotrait-Monotrait (HTMT) ayrisma analizi
sonuclarin1 géstermektedir.

Tablo 6. HTMT Kriterine Gore Ayrisma Analizi

MA MS MG PF MM Al
MA
MS 0,875
MG 0,799 0,759
PF 0,732 0,646 0,598
MM 0,736 0,831 0809 0,553
Al 0,806 0,740 0,640 0,765 0,647

Not: MA = Marka Aski; MS = Marka Sadakati; MG = Marka Guiveni;
PF = Fiyat Primi; MM = Marka Memnuniyeti; Al = Agizdan Agiza iletisim

Sonrasinda tiim yapilarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini belirlemek i¢in 1000
ornek oOn yiiklemeyle test edilmistir. Sonuglar 06l¢iim modelinin tatmin edici oldugunu
dogrulamistir.

3.2. Yapisal Model

Yapilarin ¢oklu dogrusalligini degerlendirmek i¢in VIF degerleri hesaplanmistir. Bu
degerler simir deger olan 5’ten kiigiik oldugu i¢in (1,000 < VIF < 2,332) c¢oklu dogrusalligin
olmadig1 dogrulanmistir. Tablo 7 ¢oklu dogrusallik degerlerini gostermektedir.
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Tablo 7. Coklu Dogrusallik Istatistikleri (VIF)

MA MS MG PF MM Al
MA 1,860 1,000 1,860
MS
MG 2,332
PF
MM 2332 1,860 1,860

,000

Al

Not: MA = Marka Aski; MS = Marka Sadakati; MG = Marka Gliveni;
PF = Fiyat Primi; MM = Marka Memnuniyeti; Al = Agizdan Agiza iletisim

Modeldeki agiklayici giicii tespit etmek igin R? belirleme katsayilar1 hesaplanmistir. Burada
R? degerleri bagimli degiskendeki aciklanabilen varyans oraninin ne kadarmi bagimsiz
degiskenlerin agikladigin1 gosterir. Bu temelde marka giivenindeki (MG) degisimi, marka
memnuniyetinin (MM) R?=0,571 (Uyarlanmis R?=0,567) degeri ile acikladigi; Marka askindaki
(MA) degisimi, marka giiveninin (MG) ve marka memnuniyetinin (MM) birlikte R?=0,563
(Uyarlanmis R?=0,554) degeri ile agikladigi; Primli fiyattaki (PF) degisimi, marka askinin (MA)
R?=0,425 (Uyarlanmis R%=0,419) degeri ile agikladig1; Agizdan agiza iletisimdeki (Al) degisimi,
marka askinin (MA) ve marka memnuniyetinin (MM) birlikte R?>=0,557 (Uyarlanmis R?=0,548)
degeri ile acikladigi; Marka sadakatindeki (MS) degisimi, marka askinin (MA) ve marka
memnuniyetinin (MM) birlikte R?=0,684 (Uyarlanmis R?=0,678) degeri ile acikladig1 tespit
edilmistir. Buna gore modelin agiklayict giicii siras1 ile biiyiikten kiig¢lige marka sadakati (MS),
marka giiveni (MG), marka aski (MA), agizdan agiza iletisim (Al) ve primli fiyat (PF) seklindedir.

Modeldeki etkilerin biiyiikliiklerini degerlendirmede f? etki analizinden yararlanilmigtir. 2
degerleri etki olarak kiiciik, orta ve biiyiik seklinde siras1 ile 2 > 0,02; 2 > 0,15 ve > > 0,35
degerleri ile simiflandirilir (Cohen, 1988). Buna gore, marka memnuniyetinin marka giivenine (MM
— MG = 1,332) etkisi, marka agkinin fiyat primine (MA — PF = 0,738) etkisi, marka agkinin
marka sadakatine (MA — MS = 0,409) etkisi ve marka askinin agizdan agiza iletisime (MA — Al
= 0,385) etkisi biiyiik etkilerdir. Marka memnuniyetinin marka sadakatine (MM — MS = 0,289)
etkisi ve marka giiveninin marka agskina (MG — MA = 0,231) etkisi orta etkilerdir. Marka
memnuniyetinin marka askina (MM — MA = 0,097) etkisi ve marka memnuniyetinin agizdan agiza
iletisime (MM — Al = 0,069) etkisi ise kiigiik etkilerdir. Tablo 8 f2 etki degerlerini matris seklinde
gostermektedir.

Tablo 8. f2Etki Analizi Sonuglar

MA MS MG PF MM Al
MA 0,409 0,738 0,385
MS
MG 0,231
PF
MM 0,097 0,289 1,332 0,069
Al

Not: MA = Marka Aski; MS = Marka Sadakati; MG = Marka Giiveni;
PF = Fiyat Primi; MM = Marka Memnuniyeti; Al = Agizdan Agiza iletisim
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Arastirma hipotezlerinin sinanmasinda ise T-testi kullanildi. Marka giiveni (MG) ile marka
aski (MA) arasindaki yol (t=3,289; p=0,001) anlaml1 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edildi. Marka
memnuniyeti (MM) ile marka giiveni (MG) arasindaki yol (t=17,778; p=0,000) anlaml1 oldugu i¢in
H2 hipotezi kabul edildi. Marka memnuniyeti (MM) ile marka aski (MA) arasindaki yol (t=2,148;
p=0,032) anlaml1 oldugu i¢in H3 hipotezi kabul edildi. Marka memnuniyeti (MM) ile agizdan agiza
iletisim (A) arasindaki yol (t=2,465; p=0,014) anlaml1 oldugu icin H4 hipotezi kabul edildi. Marka
memnuniyeti (MM) ile marka sadakati (MS) arasindaki yol (t=3,598; p=0,000) anlamli oldugu i¢in
HS5 hipotezi kabul edildi. Marka aski (MA) ile primli fiyat (PF) arasindaki yol (t=11,447; p=0,000)
anlaml1 oldugu igin H6 hipotezi kabul edildi. Marka aski (MA) ile agizdan agiza iletisim (Al)
arasindaki yol (t=6,114; p=0,000) anlaml1 oldugu i¢in H7 hipotezi kabul edildi. Marka aski (MA)
ile marka sadakati (MS) arasindaki yol (t=4,119; p=0,000) anlamli oldugu i¢in H8 hipotezi kabul
edildi. Tablo 9 hipotez testlerinin sonuglarini 6zet olarak gostermektedir.

Tablo 9. Hipotez Testleri

Hipotez iliskisi Yol Katsayisi t degeri p degeri Karar
MG — MA (H1) 0,485 3,289 0,001 Kabul
MM — MG (H2) 0,756 17,778 0,000 Kabul
MM — MA (H3) 0,314 2,148 0,032 Kabul
MM — Al (H4) 0,239 2,465 0,014 Kabul
MM — MS (H5) 0,412 3,598 0,000 Kabul

MA — PF (H6) 0,652 11,447 0,000 Kabul

MA — Al (H7) 0,563 6,114 0,000 Kabul
MA — MS (H8) 0,490 4,119 0,000 Kabul

Not: MA = Marka Aski; MS = Marka Sadakati; MG = Marka Gliveni;
PF = Fiyat Primi; MM = Marka Memnuniyeti; Al = Agizdan Agiza iletisim

Sekil 2 ise arastirma sonucuna gore modeli gostermektedir. Burada R? degerleri Uyarlanmig
R? degerlerini ifade etmektedir.

—0. S‘HW R21=0.419
—0.861
Anlamls 0912-1_PFl
— — — Anlaml: degil 0933 PFR2
— R?=0,567
0.838 -
MG2 kO . All
0.851 . . Agizdan 0923
[ MG4 k0745 é'{?“ka_ 0.485 (0.001) _@Sﬁa 0563 (0000) [ Agiza 090+ AR |
MG5  k-0.801 NeN) v ? T\ lletsim 0.894 '
A 3 Al
0.806 MG) MA) (AD) 0.740, :
MG6 | 744 Al
MG7 |
0,756((0,000) 0.49019,000)
MM
oy ks Mark
M 0,899 arka
0'390 Memnu- 0.412 (0.000) et 0936 Msi |
s k0829 Hiye (MS) 0040 M52 ]
= 0.906 (MM)

R?=0.678
Sekil 2. Yapisal Model
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SONUC VE TARTISMA

Bu arastirma ile geng tiiketicilerin spor ayakkabi kategorisindeki markalara yonelik olarak
marka askinin onciil ve ardillar1 arasindaki etkiler incelenmistir. 11 adet markanin puanlandig:
calismada en sevilen ilk 3 markanin sirast ile Nike, Adidas ve Puma oldugu belirlenmistir.
Aragtirmanin amaci diinyada yiiksek enflasyonun ilk siralarda yasandigi bir iilkede alim giiciiniin
diismesi ile temel bir ihtiyag¢ olan spor ayakkabi markalarina yonelik tiiketici davraniglarinin nasil
sekillendiginin arastirilmasidir. Bunun i¢in literatiirde var olan bir modelden yararlanilmistir. Bu
modele gore marka giliveni, marka memnuniyeti, marka aski primli fiyat, agizdan agiza pazarlama
ve marka sadakati kavramlari arasindaki etkiler degerlendirilmistir.

Marka giiveninin marka askini etkiledigi hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu literatiir (Albert
vd., 2013) ile uyum igindedir. Ekonomik kriz gibi olaganiistii durumlarin yasandigi dénemlerde
isletmeler kiicilmeye giderken, gliven unsuruna yatirnm yapan isletmelerin bu tehdidi firsata
dontistiirme imkanlar1 olusabilmektedir. Gliven marka askini etkileyerek isletmelere rekabet giicii
saglayabilir.

Marka memnuniyetinin marka giivenini etkiledigi hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu
literatlir (Chinomona, 2013) ile uyum i¢indedir. Kosulsuz miisteri memnuniyeti pazarlama iletigimi
ile hedef tiiketicilere iletilirken bunun i¢in yeterli altyapinin olusturulmasi ve gereginin yapilmasi
isletmelerin samimiyetini gosterir. Sadece iiriin kalitesi ile degil ayn1 zamanda duygusal olarak da
memnun tiiketicide markaya olan giiveninin gelismesi kacimilmazdir. Isletmelerin tiiketici
memnuniyeti lizerine yasal mevzuatin 6tesine gegecek sekilde orgiitlenmesi markaya yonelik sadece
bugilin degil gelecekteki potansiyel tehditleri de bertaraf edebilecek giice sahip olmasini
saglayabilir. Marka memnuniyetinin marka askini etkiledigi hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu
literatiir (Bigakcioglu vd., 2016) ile uyum i¢indedir. Markaya olan askin tiiketicilerde olusmasi,
gelismesi igin tiiketicilerin olumlu yonde sasirtilmasi, gesitli slirprizleri igsel olarak gelistirmesi
yerinde olacaktir. Bu askin gelistirilmesi belirli bir sistem ve zaman gerektigi i¢in olusturulan dogru
stratejilerin biitiinsel bir bakis agis1 ile uygulanmasi gerekir. Marka tiiketici arasinda olusturulacak
bu iligki taraflar icin anlamli bir deger kiimesine evrilebilir.

Marka memnuniyetinin agizdan agiza iletisimi etkiledigi hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu
literatiir (Ranaweera ve Menon, 2008) ile uyum igindedir. Agizdan agiza pazarlama ya da iletigimin
giicii herkesin kabul ettigi acik bir gercekliktir. Tiiketiciler iletisimin yapildigi mecradan aldigi
bilgiyle kiyaslandiginda markay kullanan, deneyimleyen 6zellikle yakinlarinin verdigi bilgiyi daha
ikna edici bulmaktadir. Giiven unsuru burada kendini gostermektedir. Marka iirliniine giiveniyor,
sOziinli (taahhiidiinii) yerine getiriyor ise miisteri bunu tecriibesi ile onaylar. Ancak iletisim
cabalarinda verilen mesaj ile kullanim deneyimi arasinda olumsuz yonde bir durum ortaya
ciktiginda agizdan agiza pazarlama faaliyetleri de istenen sonucu veremeyebilir. Marka
memnuniyetinin marka sadakatini etkiledigi hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu literatiir (Sallam,
2015) ile uyum i¢indedir. Deneyim sonucu markadan memnun olan tiiketiciler markaya sadik hale
gelebilirler. Sadik miisteriler bir marka icin rekabet avantajidir. Iyi giinde de kotii giinde de
markanin yanindadirlar. Sadik miisteriler olusturmak her marka i¢in 6nemli bir hedeftir ancak kolay
bir 1§ degildir. Dogru planlama ve uygulamalar ile bir maraton kosucusu gibi zaman icinde hedefe
ulasilabilir.

Marka agkinin primli fiyati etkiledigi hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu literatiir (Albert
vd., 2013) ile uyum i¢indedir. Sevgi ve ask insan yasamindaki &zel kavramlardir. Tutumlarin
olusturulmasinda yeri biiyliktiir. Markalar da insani sifatlara sahip oldugu i¢in 6zel bir iliskide
fiyatin goreli etkisinin azaldig: teorik olarak desteklenmektedir. Markanin primli bir fiyatla alicisina
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ulagmas1 marka ig¢in rekabet avantajlarindan bir tanesidir. Marka agkinin agizdan agiza iletisimi
etkiledigi hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu literatiir (Bigakcioglu vd., 2016) ile uyum igindedir.
Benzer bir durum olarak marka askinin marka sadakatini etkiledigi hipotezi de kabul edilmistir. Bu
bulgu da literatiir (Sta ve Abbassi, 2018) ile uyum igindedir. Ask aslinda birgok degiskenin Oniinii
acan sihirli bir kavramdir. Markalarin bu 6zel degisken tiiriine yatirim yapmasi, dogru eylemlerle
gelistirmesi hedeflerine ulasmada anlamli olacaktir. Bircok markanin kalp figiiriinii iletigimlerinde
kullaniminin yayginlagsmasi burada elde edilen bulgular1 destekledigini diislindiirebilir. Nihayetinde
tiketicilerin bir markaya maruz kaldiklarinda bir hosluk hissetmesi bu markanin zihinde
rakiplerinden olumlu yonde farkli bir konuma sahip oldugu anlamina gelir. Bu calismada
degiskenlerin etki analizleri incelendiginde marka memnuniyetinin marka giivenine etkisi, marka
askinin fiyat primine etkisi, marka askinin marka sadakatine etkisi ve marka askinin agizdan agiza
iletisime etkisi biyiik etkilerdir. Marka memnuniyetinin marka sadakatine etkisi ve marka
giiveninin marka askina etkisi orta etkilerdir. Marka memnuniyetinin marka askina etkisi ve marka
memnuniyetinin agizdan agiza iletisime etkisi ise kiigclik etkilerdir. Buna goére markalarin
planlamalarinda ve pazarlama ¢abalarinda bu etkilerin dikkate alinmas1 yerinde olacaktir.

Teorik katki

Bu calismanin modeli literatiirden alinmistir. Geng tiiketicilerin bu modele tepkisi
incelenmistir. Alim giicliniin distiigii bir ortamda tiiketici tercihlerinin incelenmesi anlamlidir.
Farkli iirin kategorisi uyaric1 olarak degerlendirilerek bu c¢alisma benzer calismalara oOnciiliik
edebilir. Literatiirde konu teorik olarak calisilmis olmasina ragmen incelenen {irlin kategorisine gore
bu caligsma literatiire destek sunabilir.

Yonetimsel Katki

Marka agkinin Onciil ve ardillarinin degerlendirildigi bu calisma uygulayicilar igin
pazarlama faaliyetlerinde bakis acilarina destek sunabilir. Calismada spor ayakkabisi kategorisinde
11 farkli marka uyarici olarak kullanilmistir. Elde edilen sonuglar da bu markalara yoneliktir. Bu
markalarin ¢ogu yabanci menselidir. Bu kategoride yerli markalar i¢in bu calismanin bulgulari
anlamlidir. Marka olma uzun dénem planlamay1 gerektiren bir faaliyettir. Diinyada rekabetin ¢ok
ileri noktalara ulastig1 kiiresel pazarda yerel markalarin giicii maalesef ortadadir. Ancak bu yerel
markalar ve yonetimler i¢in bir firsat ve itici bir gii¢ olabilir. ARGE yatirimlari, {iriin kalitesinde
glivencenin saglanmast ve dengeli bir pazarlama iletisimi ile pazarda konumlarin siirdiiriilebilir
hale getirebilirler. Stratejik planlama ile uzun dénemli bakis agis1 burada bir ¢ikis yolu olabilir. Cok
yuksek biitgeli kiiresel markalara karsi gerilla pazarlamasi1 kiigiik isletmeler i¢in bir deger
olusturabilir. Benzer sekilde nis pazarlar bulunarak burada bir mesafe alinabilir.

Arastirmanin Sinirlar: ve Oneriler

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada smirlar vardir. Orneklem ydntemi ve anket
sayist bu kapsamda degerlendirilebilir. Farkli yontem, degisken ve demografiye sahip bir
aragtirmada farkli sonuglarin ¢ikmasi muhtemeldir. Bu ayni1 zamanda konuya ilgi duyan
arastirmacilar icin bir Oneridir. Tirkiye’nin diinyada daha rekabet¢i markalara sahip olmasi
gerektiginden hareketle konu hakkinda yapilacak farkli calismalarin iilke kalkinmasi yolunda
isletmelere bir deger katacagi acgiktir. Tiirkiye’nin fasonculukla gelebilecegi en iyi yer orta gelir
tuzaginda yerinde saymaktir. Bu konum da {ilke i¢in yetinilebilecek bir yer degildir. Tiirkiye
KOBT’leri ile 6nemli bir iiretim iissiidiir. Bu noktada markalama konusu 6nemli bir olusumu
icerdigi icin daha fazla lizerinde calisilmayr hak etmektedir. Uygulayicilara fikirler vermesi
bakimindan akademinin konuya daha fazla ilgi gdstermesi dogru bir yaklasim olacaktir.
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