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Ozet

Tiiketicilerin algiladiklar1 marka degerini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Marka degerinin
boyutlar1 aracihigiyla tiiketicilerin markalara iligkin algilamalar: etkili sekilde degerlendirilmektedir.
Caligmada {iniversite dgrencilerinin spor ayakkabisi satin alirken algiladadiklar1 marka degerine etki
eden faktorleri belirlemek amaglanmigtir. Mersin ilindeki bir vakif tiniversitesinde, kolayda 6rnekleme
yontemine gore secilen 336 kisiden veriler toplanmistir. SPSS paket programui araciligryla tanimlayici
istatistiki analizler, gecerlilik ve guvenilirlik analizleri ve hipotezlerin test edilmesi icin regresyon
analizleri kullanilmustir. Gergeklestirilen analizler sonrasi, 6grencilerin %51,8’inin ozellikle Nike
markali spor ayakkabisini satin aldiklari; %40’ mnin satin aldiklar1 spor ayakkabisini 6-10 yil arast
kullandiklar1; %47’sinin ise 2-3 adet aym1 markal1 spor ayakkabisina sahip olduklar1 gériilmiistiir.
Ayrica, dgrencilerin kalite algilari ve marka farkindaliklar1 {izerinde magaza gorlintiisii ve fiyat
indirimlerinin anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Reklam harcamalarinin algilanan kalite ve
marka farkindalig1 iizerinde etkisinin olmadig1 ancak, marka sadakati {izerinde ise etkisinin oldugu
goOriilmiistir. Marka degeri iizerinde anlamli etkisi olan tek boyutun ise marka sadakati oldugu
sonucuna ulagilmigtir.
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DETERMINATION OF THE FACTORS AFFECTING THE PERCEIVED
BRAND EQUITY OF THE UNIVERSITY STUDENTS' SPORT SHOES
BRAND PREFERENCES

Abstract

Various perceptions of consumers in brand preferences play a role in determining brand equity.
Through the dimensions of brand equity, consumers' perceptions of brands are effectively evaluated. In
this study, it was aimed to determine the factors that affect the perceived brand equity when the
university students purchasing sports shoes. Data were collected from 336 individuals who were
selected according to the convenience sampling method in a foundation university in Mersin.
Descriptive statistical analyzes, validity and reliability analyzes and regression analysis were used to
test hypotheses using SPSS package program. After the analysis it is seen that, 51.8% of the students
bought Nike branded sport shoes; 40% of the students used the sport shoes for 6-10 years; 47% of them
have 2-3 same brand name sports shoes. In addition, it was determined that the store image and price
discounts had a significant effect on the quality perceptions and brand awareness of the students. It was
observed that advertising expenditures had no effect on perceived quality and brand awareness, but had
an effect on brand loyalty. It is concluded that the only dimension that has a significant effect on brand
equity is brand loyalty.
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1. GIRiS

Kiiresellesen diinyada igletmeler arasi rekabetin giderek artmasinin yaninda, piyasadaki iriin
cesitliliginin artmasi, marka sayisinin ¢ogalmasi miigterilerin karar verme ve satin almalarini
zorlagtirmaktadir. Ayni zamanda tiiketicilerin markay1 bir kimlik olarak gérmeleri sonucu,
sirketler rakiplerinden farklilagmak, miisteri kazanmak ve mevcut miisterilerini elde tutmak
amaciyla piyasaya basarili markalar sunmayi hedeflemektedirler. Dolayisiyla isletmeler
rakiplerinden farklilasmak ve miisteriler iizerinde marka degeri olusturmak adina c¢esitli
stratejiler izlemektedir. Bunlardan birisi de pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri
Uzerindeki etkilerini iyi bir sekilde analiz ederek bu dogrultuda ilerlemeleridir.

Gelisen teknolojinin de yardimiyla daha da bilinglenen, ne istedigini bilen ve kaliteyi arayan
tiiketicilerini kazanabilmek icin isletmeler birtakim stratejilerden yararlanarak tiiketiciler
iizerinde yilksek marka degeri olusturmalidir. Pazarlama faaliyetleri dogrultusunda
gerceklestirilen stratejiler sonucunda tiiketicilerin zihninde olusan farklilagtirict etki marka
degeridir (Keller, 1993:79). Bundan dolayr marka degerinin olusumunda ve bu degere yon
verilmesinde pazarlama karmasi kararlari oldukea etkili olmaktadir. Marka degeri kavramini
anlamaya ve bu degeri tiiketicinin zihnine yerlestirmeye ve yiikseltmeye calisan yoneticiler,
bir yandan pazarlama faaliyetlerini sekillendirirken, diger yandan marka degerini etkileyen
pazarlama karmasi elemanlarinin bu deger {izerinde nasil bir etkiye sahip olacagim etkin bir
sekilde analiz etmelilerdir (Cipli, 2008:25).

Yapilan onceki galigmalardan derlenen bilgiler dogrultusunda, siklikla belirli bir spor
ayakkab1 makasim tercih eden Ogrencilerin kalite algilarinda, marka farkindaliklarinda,
markaya bagliliklarinda ve satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerin neler oldugu ve
tercihlerini ne diizeyde etkiledigi ¢aligmanin temel problemi olarak belirlenmis ve ¢alisma
bu dogrultuda ilerlemistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Kavramm ve Marka Degeri Boyutlar1

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2017) markayt1, “bir saticimin malini veya hizmetini diger
saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan isim, terim, tasarim, sembol veya herhangi bir
6zellik” olarak tanimlamigtir. Aaker (1991:30) markay1 genel anlamda, satict ya da saticilar
tarafindan sunulan mal veya hizmetler olarak tanimlayarak, bu mal ve hizmetlerin
rakiplerinden farkli olmasini saglayacak ayirt edici bir isim, sembol, sekil, renk, sdzciik,
tasarim veya bunlarin bilesimi olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (2011:44) ise
markayi, algilardan olusan, miisterinin ¢agrisimlarina, ge¢mis deneyimlerine ve gelecek
beklentilerine bagli olarak hafizasinda yer edinen bir kavram olarak tanimlamistir. Bu
ozelligi ile marka, tiiketicinin karar verme siirecini sadelestirmekte ve karmasiklig
azaltmaktadir. Uysal ve Yaman, (2018: 164)’a gore marka, tiiketicilere {irlin 6zelliklerini
tanitan, onlara kalite garantisi ve gilivence veren, satin alma sonrasinda da satig garanti
hizmetlerinin devamlilig1 ve diger iiriinlerden farkli olma gibi konularda fayda saglayan bir
kavramdir.

Marka degeri iizerine birgok tanim yapilmis olup, en kapsamli ve genel kabul gormiis tanim
Aaker (1991:31)’ 1 tanimudir. Bu tanima goére marka degeri “herhangi bir iiriiniin ismi,
sembolii veya kullanimindan sonra, isletmelerin tiiketicilerine sagladigi hizmetin pozitif ya
da negatif etkisinin markaya sagladigi arti deger” olarak ifade edilmistir. Farquhar
(1989:24)’a gdre marka degeri ise, bir markanin herhangi bir iiriine sagladigi art1 deger olarak
tanimlamis olup bunun yaninda fonksiyonel olarak da markaya yarar sagladigini belirtmistir.
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Biel (1992:7)’e gore marka degeri, iiriin ve/veya hizmetle markanin entegre edilmesi
sonucunda saglanan ek nakit akisi olarak ekonomik agidan tanimlamis, ayrica marka tiiketici
icin anlamli olmadig: siirece bu degerin gerceklesmeyecegi belirtilmistir.

Marka degeri 6l¢iimlemesinde temelde iki tiir yaklasimdan bahsetmek miimkiindir. Bunlar
finansal temelli yaklasim ve tiiketici temelli yaklagimdir. Kusum vd. (2003:8)’e gore finansal
yaklagimi tiiketici temelli yaklagimdan ayiran nokta, tiiketici temelli yontemlerin markanin
bugiinkii giictinii 6l¢erken finansal yontemlerin markanin gelecekteki potansiyelini de hesaba
katmasidir. Keller (2013:521), tiiketici bazl1 marka degerini “marka bilgisinin bu markanin
pazarlanmasina tiiketici tepkisi tizerindeki farkli etkisi” olarak tanimlamistir.

Aaker (1991:31)’ye gore marka degeri kavrami dort boyuttan olugsmaktadir. Bunlar; marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka cagrigimlaridir. Giiglii bir marka
degeri kavramini anlayabilmek, olusturabilmek ve marka degerinin devamlilif1 i¢in bu
elemanlarin bir markada dogru sekilde bir araya gelmesi gerekmektedir. Bu elemanlardan
Marka Sadakati; tiiketicilerin riskten kaginma, kendi kisilikleri ile uyumlu olma, satin alma
sonrasi tatmin olma gibi nedenlerle ihtiyac ortaya ¢iktiginda siirekli bir markayi satin almasi,
o markaya bagli olmasim ifade eden bir kavramdir (Aksit, 2016:23). Bir diger Marka
Farkindaligi; sadece marka adini bilen ve onu daha once gormiis ya da duymus olan
miisterilerin degil, ayn1 zamanda markanin, logonun, semboliin ve benzerinin, hafizadaki
bazi iligkilere baglanmasidir (Keller, 2013:520). Uslu ve Kolivar (2013:448)’a gore
farkindaligin tekrar denemeye ve tekrarlanan alimlara yol agan ilk adim oldugu sdylenir,
¢linkii farkindaligin etkisi iiriin merakiyla sonuglanir. Bir diger marka degeri boyutu olan
Algilanan Kalite; tiketicinin bir driin ve/veya hizmetin milkemmelligi veya {stiinligii
konusundaki yargisidir (Garcia-Fernandez, vd., 2018:252). Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli bir yere sahip olan algilanan kalite, tiiketicilerin satin alma nedenlerini
ve niyetlerini olusturarak, markay1 diger markalardan ayristiran ve farklilagtiran bir deger
saglamaktadir (Pappu vd., 2005:145) Son olarak Marka Cagrisimlar: ise tiketiciler icin
markanin anlamini igeren ve tiiketicinin zihninde marka ile ilgili ¢esitli bilgilerdir
(Keller,1993:3).

2.2. Pazarlama Karmasi Elemanlan

Pazarlama, bir degisim siireci boyunca miisteri ihtiyaclarini belirlemek ve yerine getirmek
i¢cin yonlendirilmig dinamik bir faaliyet kiimesidir. Bir degisim siireci ve bir pazarlama
yOnetimi slireci gerektirir. Pazarlama yonetimi siireci; misteri ihtiyaglarini tanimlar, bu
ihtiyaclar1 karsilamak i¢in yeni tirtinler gelistirir, bir irlinii belirli bir hedef b6lime yerlestirir,
Urind ulusal olarak pazarlamak i¢in reklam, fiyat ve dagitim stratejilerinin bir karigimini
gelistirir, {irlin tanitildiginda miisteri tepkilerini degerlendirir (Assael, 1993:32). Mucuk
(2014:5)’un tamimina goére pazarlama; igletmelerin amaglarina ulagmalarinda, tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 kargilamaya yonelik {iriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir.

[k olarak 1964 yilinda Borden tarafindan kulluamlan pazarlama karmas: kavrami, on iki
baslikta incelemistir. Daha sonra McCarthy’nin yayginlastirmis oldugu geleneksel pazarlama
karmas1 elamanlari, iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)
olmak tizere dort baglikta 1971 yilinda pazarlama literatiiriinde yer almistir. Bu donem
sonrasinda pazarlama karmasi elemanlarina her yazar farkli acilardan yaklasmistir. (Cakict,
Atay ve Harman, 2008: 71). Pazarlama karmasit olusturmanin belirli bir formiili ve
olusturulan bir karmanin da her zaman ve her yerde gegerliligi olan bir 6zelligi yoktur.
Ekonominin, tiiketicilerin, igletmelerin ve rakiplerin Uriinde veya hizmette izledikleri
stratejilerin durumuna gore pazarlama karmasi yeniden olusturulabilmektedir (Karahan,
2000:80). Pazarlama karmasi bilimsel bir teori degildir, yalmizca yoneticilerin tekliflerini
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tilketicilerin ihtiyaclarina gore yapilandirma konusunda karar vermelerini saglayan temel
kararlar1 tanimlayan kavramsal bir ¢cer¢cevedir (Londhe, 2014:336).

Bu baglamda ¢aligmada temel alinan Yoo vd., (2000) ¢alismasinda ise pazarlama karmasi
“fiyat, magaza imaji, dagitim yogunlugu, reklam harcamalar1 ve fiyat promosyonlarini”
olarak ele alimmustir. Bu pazarlama karmasi elemanlarindan kisaca deginmek gerekirse;

Uriin, nesne, hizmet, kisi, orgiit, fikir ya da bunlarmn hepsinin bir bilesimidir. (Kotler ve
Armstrong, 2011:218). Pazarlamacilar iriinii sinirsiz ihtiyaglar karsilamaya dair her seyi
iceren yararlar kiimesi olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla, ihtiyaglari gidermeye yonelik
tiim mal, hizmet ve fikirler birer iiriin olarak tanimlamaktadir (Tuna, 2012:48). Bir iiriin, bir
kisinin karsilikli olarak aldigi, hem olumlu hem de olumsuz olan her sey olarak
tanimlanabilir. Cogu kisiye, iriin terimi somut bir mal anlamina gelmektedir ancak,
hizmetlerin ve fikirlerin de iirlinler oldugunu unutmamak gerekir (Lamb vd., 1996:617).

Fiyat; iriiniin veya hizmetin degisim ya da birim degerinin parayla gdsterilmesi olarak
tamimlanmaktadir. Isletmelerin 6nemli bir silah olarak kullanabilecekleri fiyatin
pazarlamadaki anlamu ise, alicilarin bir iirlin ya da hizmete sahip olabilmek i¢in ddemeleri
gereken paradir (Siimer ve Eser, 2006:115). Isletmeler agisindan fiyat, pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesine katki saglayarak, firmanin rakipleri kargisindaki durumunu
gosterir. Tiiketiciler agisindan ise fiyat, onlara kalite hakkinda yilizeysel bir bilgi sunar,
tiketicilerin 0rlnd ve/veya hizmeti algilamalarina ve degerlendirmelerine yardimei olur
(Mucuk, 2014:54).

Bir diger pazarlama karmasi elemanlarindan olan dagitim; bir malin {ireticiden tiiketiciye
veya endiistriyel aliciya ulagiminda izledigi yol olmasinin yaninda, tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini yerine getirebilmek i¢in nihai miisterilerine ulagsmalarinda firmalara yardimci olan
aracilarla (6rnegin, araci, toptanci, perakendeci, vb.) iligkileri igerir (Zineldin ve Philipson,
2007:232). Yogun dagitim ise, tiiketicilerin magazalarda Urinleri ararken ve bir
magazalardan diger magazaya gegerken harcadiklari zamani azaltir, tiikketicilere satin alma
kolaylig1 saglar ve onlarin iriinle ilgili hizmetleri almasini kolaylastirir. Dagitim yogunlugu
arttikga, tiiketiciler daha fazla zaman ve yer kazanci saglar ve iiriin i¢in daha fazla deger
algilarlar (Yoo wvd., 2000). Yine bu konuda Onemli bir yere sahip olan magaza
goriintiisii/imajt ise miigterilerin magaza hakkinda sahip oldugu genel bir algidir (Ngobo ve
Jean, 2012:622). Iyi imaja sahip magazalar, potansiyel miisterilere daha fazla ilgi
gostermekte, onlarla iyi iletisim kurmakta ve onlari iyi agirlamaktadirlar. Buna ek olarak, bu
tiir magazalar tiiketiciler arasinda daha fazla tiiketici memnuniyeti saglamaktadir.

Bir mal veya hizmet iyi gelistirilmis, fiyatlandirilmis veya dagitilmis olsa bile, az sayida mal
veya hizmet etkili bir sekilde tanitim yapilmaksizin pazarda hayatta kalabilmektedir. Bu
baglamda 6nemli olan tutundurma ise, bir {iriiniin potansiyel alicilarinin fikirlerini etkilemek
icin onlar bilgilendiren, ikna eden ve hatirlatict bir iletisimdir. (Lamb vd., 1996:497).
Tutundurma faaliyetlerinden biri olan reklam; sponsorun veya sirketin tanimlandig1 herhangi
bir icretli iletisim sekli olup tiiketicilerin {irlinii fark etmelerini saglar, satin almalarini etkiler
(Assael, 1993:552). Diger bir tutundurma faaliyeti olan satis promosyonu; tiketicilerin belirli
irinleri veya hizmetleri daha kisa siirede veya daha ¢ok miktarlarda satin almalarim
amaglayan, ¢ogu kisa vadeli olan ve tesvik edici araglardir (Evren, 2007:71). Satis
promosyonlarina nakit indirimleri, yarigmalar, c¢ekiligler, indirim kuponlar1 vb. 6rnek
verilebilir.

Literatiirde belirli pazarlama karmalar1 ile marka degerinin incelendigi bir¢cok ¢alisma yer
almaktadir. Bu galismalardan;

Yoo ve digerleri (2000), pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat, magaza goriintiisii/imaji,
dagitim yogunlugu, reklam harcamalar ve fiyat promosyonlarinin {ireticinin marka degerini
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arttirp  artirmadigini - ampirik olarak arastirmustir. incelenen pazarlama karmasi
elemanlarindan fiyatin algilanan kalite ile pozitif iliskisinin oldugu gérilmiistiir. Magaza
goriintiistinlin de algilanan kalite ve marka farkindalig ile iliskisi pozitif ¢ikmistir. Dagitim
yogunlugu ve reklam harcamalarinin ikisinin de algilanan kalite, marka sadakati ve marka
farkindalig iizerinde olumlu etkisi belirlenmistir. Fiyat indirimlerinin ise algilanan kalite ve
marka farkindalig ile aralarinda negatif bir iligki ortaya ¢ikmistir. Son olarak marka degeri
boyutlarinin (algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka sadakati) marka degeri ile
aralarinda pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Yoo ve Donthu (2001) marka degeri dlglimlerini gergeklestirmis ve marka degeri 6l¢limleri
ve satin alma niyetleri ve markalara yonelik tutumlar1 arasindaki gegerliligi test etmistir. Bu
caligmanin sonuglart marka degeri dl¢iimii igin yap1 gecerliliginde yiksek bir korelasyon
oldugunu gostermistir.

Pappu ve digerleri (2005) marka degerinin 6l¢iilmesini deneysel bir ¢aligma yaparak test
etmis ve her bir faktoriin gegerliliginin yiiksek diizeyde iligkili oldugunu bulmuslardir. Bu
calismada algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligt ve marka bilinirligi
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmig olup ve sonuglar dort faktdrlii modelin Sl¢iimiinii
desteklemistir.

Huang ve Sarigollii (2011), marka farkindaligi ile marka degeri arasindaki iligkiyti
incelemistir. Sonuglar, tiiketicilerin marka kullanim deneyimlerinin marka farkindaligina
katkida bulundugunu ortaya koymakta ve marka farkindaligi ile marka degeri arasindaki
pozitif iligkiyi dogrulamaktadir. Ayrica, mevcut ¢alisma paketlenmis iiriinler kategorisinde
marka farkindaligi yaratmada dagitim ve fiyat tanitiminin 6nemini gostermektedir.

Emari ve digerleri (2012), gikolata sektoriinde marka degerinin altinda yatan boyutlari
inceleyerek, marka degeri olusturmada hangi faktorlerin etkili oldugunu belirlemeye yonelik
bir caligma gerceklestirmiglerdir. Arastirma sonuglar1 marka sadakatinin ve marka imajinin
bu sektordeki marka degerinin 6nemli bilesenleri oldugunu gdstermektedir. Ayrica, marka
sadakatinin ve marka imajinin, marka esitligi niyetinde araci faktorler olarak rolu
desteklenmektedir.

Buil ve digerleri (2013) reklamlar ve satis promosyonlarinin marka degeri yaratmadaki
etkisilerini ele almiglardir. Caligmanin bulgulari, bireylerin reklamlara yonelik tutumlarinin
marka degeri boyutlarmi etkiledigini gdstermistir. Ayrica reklam harcamalarmin marka
bilincini arttirmakta oldugu ancak marka iligkilerini ve algilanan kaliteyi olumlu yonde
etkilemekte yetersiz kaldig1 ortaya konmustur.

Sasmita ve Suki (2014), caligmasinda geng tiiketiciler arasindaki marka ¢agrigimlari, marka
sadakati, marka bilinirligi ve marka imajinin marka degeri lizerindeki etkilerini incelemistir.
Incelemeler sonucunda, geng tiiketiciler arasinda marka cagrisimlari, marka sadakati, marka
bilinirligi ve marka imajinin marka degerini etkiledigine ulagmiglardir.

Konuyla ilgili Tiirkiye’de yapilan ¢alismalardan ise;

Yaras (2005), pazarlama karmasi elemanlarindan iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kararlarinin marka degeri olusturmadaki 6nemini ve aralarindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.
Aragtirma sonucunda pazarlama karmasi elemanlarinin (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)
marka degeri boyutlarin1 (marka sadakati, marka farkindaligi, marka c¢agrisimlart ve
algilanan kalite) etkiledigi ve bu boyutlarin da marka degerini etkiledigi tespit edilmistir.

Cipli (2008), pazarlama karmasi elemanlarmin marka degeri {izerine etkisini pazarlama
karmasi elemanlarindan fiyat, dagitim yogunlugu, fiyat indirimleri, reklam yogunlugu ve
sponsorlugun iki farkli {iriin kategorisinde inceleyerek ortaya koymustur. Fiyat ve dagitim
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yogunlugunun marka degeri lizerinde etkisi oldugu belirlenirken; fiyat indirimleri, reklam
yogunlugu ve sponsorluk yogunlugunun ise etkisi goriilmemistir.

Cebeci (2012) pazarlama karmasi elemanlari ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkiyi
Intel markasinin igerik markalastirma stratejisi tizerinden arastirmistir. Calisma sonucunda
Intel’in pazarlama faaliyetlerinin marka degeri iizerinde genel bir etkisi bulunmazken; fiyat,
dagitim yogunlugu ve fiyat indirimlerinin marka degeri tizerinde etkisinin bulunmadigi ancak
reklam harcamalarinin marka degerini olumlu etkiledigi gorilmistiir.

Celik (2014) ise satig promosyon faaliyetleri ile marka denkligi unsurlari arasindaki iliskiyi
havayolu sirketi 6rnegiyle ortaya koymustur. Analiz sonuglarina gore ¢esitli maddi ve maddi
olmayan satis promosyon faaliyetlerinin marka denkligi unsurlarina etkisinin belirlenmis,
markalarin yolcularina sunduklari havaalanina {icretsiz/indirimli ulagim imkaninin algilanan
kalite iizerinde etkisinin olmadig1 ortaya konmustur.

Isik (2016) calismasinda marka degeri boyutlarinin (marka bagliligi, algilanan kalite, marka
cagrisimi ve marka farkindalig1) birbirleri ile olan iliskilerini ve hastane marka degerine olan
etkilerini ele almistir. Yapilan analizler sonucunda hastane marka degerinin, algilanan kalite,
marka ¢agrisimi ve marka bagliligi boyutlar ile pozitif anlamli bir iliskiye sahip oldugu
ancak marka farkindaligi ile arasinda anlamli iligkinin bulunmadigi gorilmiistiir.

Can (2016) ise yiikksek marka degeri olusturmada marka deneyiminin énemine deginerek,
marka deneyimi ve algilanan reklam harcamalarinin, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka bagliligina etkisini incelemistir. Marka deneyiminin marka farkindaligi yaratmada
etkili oldugu sonucuna ulagmis olup ayrica algilanan reklam algilamalari da marka
farkindaligini etkiledigini belirtmistir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Problemi, Kapsam ve Kisitlari

Yapilan 6nceki caligmalardan derlenen bilgiler dogrultusunda ¢alismanin temel problemi:
Siklikla belirli bir spor ayakkabi makasini kullanmay1 tercih eden &grencilerin kalite
algilarinda, marka farkindaliklarinda, markaya bagliliklarinda ve satin alma kararlarinda
etkili olan faktérleri ve bunlarin etkilerini ortaya koymaktir.

Arastirma i¢in veriler, Mersin ilinde egtim Ogretim faaliyetlerini siirdiiren bir vakif
tiniversitesi’nin iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (IiIBF)’nde 2016-2017 alkademik yilinda
egitim goren Ogrencilerden toplanmistir. Sadece bir {iniversitesinin Ggrencilerinden
toplanmis olmasi aragtirmanin kisitlarindan biridir. Veriler goniilliikk esasina dayali olarak
iiniversite 6grencilerinden kolayda drnekleme yontemi araciligiyla toplanmistir. Dolayisiyla,
elde edilen bulgu ve sonuglar genellenememektedir. Calismanin bir diger kisiti ise sadece bir
iiriin grubuna iliskin degerlendirme yapilmig olmasidir. Farkli iiriin gruplan ile yapilan
calismalar da mevcut oldugu icin ve dgrenciler arasinda giinliik yagamda sikga tercih edilen
bir {irlin grubu oldugu i¢in bu ¢alismada spor ayakkabist markalarina iligkin degerlendirmeler
kullanilmustir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Cag Universitesi 1IBF 2016-2017 akademik yilinda kayith bulunan 1242 &grenci
aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Giirbiiz ve Sahin (2016)’den alinan 6rneklem
formiiliiniin uygulanarak elde edilen 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 293 olmas1 gerektigi
gorilmiistiir.
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Arastirma i¢in, birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket formu araciligiyla veriler
toplanmistir. Caligmada kullanilan anket formu icin Yoo vd. (2000)’nin c¢aligmasi esas
aliarak ifadeler terciiman tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilmis ve spor ayakkabi markasina gore
uyarlanmigtir. Anketin 35, 36 ve 37. ifadeleri ise Yaras (2005)’1n doktora tezinden alinmistir.

Genis ¢aplh olarak uygulamaya ge¢meden dnce besli Likert 6lgegi ile 6l¢lilmesi hedeflenen
39 ifadenin yer aldig1 anket formu taslak halindeyken yeterince agik olmayan veya hatali
ifadelerin belirlenerek diizeltilmesi amaciyla On test ¢alismast yapilmistir. Bu baglamda
eksikler ve hatalar giderilerek anket formuna son hali verilip genis ¢apli uygulamaya
gecilmistir. Toplanan anket formlarindan eksik bilgi bulanan ve gegersiz sayilan anketler
¢ikarilarak toplamda 336 anket formundan elde edilen veriler analize tabi tutulmustur.

3.3. Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismada kullanilan model Yoo, Donthu ve Lee (2000)’in “An Examination of Selected
Marketing Mix Elements and Brand Equity” adli ¢alismasindan alinmigtir. Modelde fiyatin
algilanan kaliteye; magaza goriintiisuniin ve fiyat indirimlerinin algilanan kalite ve marka
farkindaligina; dagitim yogunlugunun ve reklam harcamalarinin algilanan kalite, marka
sadakati ve marka farkindaligina ve son olarak marka degeri boyutlarinin (algilanan kalite,
marka sadakati ve marka farkindaligi) marka degerine etkisi ele alinmustir.

Yapilan giivenilirlik analizi sonrasi ilk modelde yer alan fiyat (,49) ve dagitim yogunlugu
(,51) dlgeklerinin giivenilirlikleri, giivenilir olarak kabul edilen deger olan 0,60°1n (Islamoglu
ve Alniagik, 2016:292) altinda ¢iktig1 icin modelden ¢ikarilmistir. Ayrica yapilan kesfedici
faktor analizi sonucunda algilanan kalite ve marka farkindaligi degiskenleri tek boyut altinda
toplanmistir. Bu dogrultuda modelin revize edilmis son hali Sekil 1’°de verilmistir. Yapilan
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri sonrasinda olusturulan yeni model ve hipotezler Sekil 1
‘de gosterilmistir.

Sekil 1: Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri Sonras1 Revize Edilmis Aragtirma Modeli

MAGAZA GORUNTUSU ALGILANAN KALITE ve
MARKA FARKINDALIGI
MARKA
REKLAM HARCAMALARI DEGERI
FiYAT iINDIRIMLERI MARKA SADAKATI

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Tanimlayici aragtirma olarak tasarlanan bu arastirmanin dnceki ¢aligmalara ve modele
dayali olarak gelistirilen hipotezleri su sekildedir:

Hi: Magaza goriintiisiiniin algilanan kaliteye ve marka farkindaligina etkisi vardir.
Hz: Reklam harcamalarinin algilanan kaliteye ve marka farkindaligina etkisi vardir.
Ha: Fiyat indirimlerinin algilanan kaliteye ve marka farkindaligina etkisi vardir.
Ha: Reklam harcamalarinin marka sadakatine etkisi vardir.

Hs: Algilanan kalite ve marka farkindaliginin marka degerine etkisi vardir.

He: Marka sadakatinin marka degerine etkisi vardir.
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4. BULGULAR
4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Orneklem olarak belirlenen dgrencilere cinsiyet, yas araliklari, egitim dgretime devam
ettikleri boliimleri ve aylik hane gelirleri sorularak, katilimcilarin demografik 6zellikleri
Tablo 1°de ortaya konmustur.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilin

Cinsiyet f % Aylik Hane Geliri f %

Kadin 207 58,0 2000 TL ve alt1 53 14,8

Erkek 147 412 2001-3500 TL 57 16,0
3501-4500 TL 69 19,3

Yas f % 4501-6000 TL 63 17,6

18 yas ve alt1 1 0,3 6001-7500 TL 33 9,2

19-22 yas 176 49,3 7501-10000 TL 24 6,7

23-25 yas 166 46,5 10001 TL ve Ustd 446 129

26 yas iistii 14 39

Bolim f %

Ul Isletme 74 20,7

UL iliskiler 94 263

Ul. Tic. ve Loj. 98 275
Ul.Finans ve Bank. 84 235
Turizm isl. 6 1,7

Tablo 1’e gore arastirmaya katilanlarin ¢cogunlugunun (%58) kadin oldugu ve ortalama 19-
22 (%49,3) yas araliginda olduklari gérillmektedir. Boliim agisindan bakildiginda ise Turizm
Isletmeciligi boliimii haric, diger tiim boliimlerden katilim oranlari hemen hemen birbirine
yakin oldugu gériilmektedir. En az katilimin Turizm Isletmeciligi boliimiinden olmasinin
nedeni boliimdeki kayithi 6grenci sayisinin digerlerine gore oldukga diisiik olmasidir. Aylik
hane gelirlerine gore incelendiginde ise, katilimcilarin ¢ogunlugun (%19,3) 3501-4500 TL
ve onu takip eden (%17,6) 4501-6000 TL aylik hane gelirine sahip olduklarini gorilmektedir.

4.2. Katimcilarin Spor Ayakkabisi Marka Tercihlerine Yonelik ifadelerin
Degelendirilmesi

Katilimcilara en ¢ok hangi spor ayakkabi markasini tercih ettikleri sorulmustur. Buna gore
ogrencilerin %51,8’1 Nike markali spor ayakkabisini tercih etmeleriyle Nike markasi en ¢ok
tercih edilen spor ayakkabi markasi olarak belirlenmistir. Katilimcilarin %26,1°1 ise Adidas
markal1 spor ayakkabilarini tercih ettiklerini bildirmislerdir. Katilimeilarinm %12’sinin ise
diger spor ayakkab1 markalarin1 (New Balance, Lacoste, Puma) tercih ettikleri goriilmiistiir.

Katilimeilara tercih ettikleri spor ayakkab1 markasini kag¢ yildir kullandiklarini sorulmugtur
ve 6-10 yil aras1 kullanim bildirenlerin oraninin %40 oldugu goriilmistiir. Ayrica 11 yil ve
iistli kullandigini belirten katilimeci orant ise %19 olarak ¢ikmustir. Katilimeilarin tercih
ettikleri spor ayakkabi1 markasindan sahip olduklar1 ayakkabi sayist sorulmus ve 2-3 adet ayn1
markali spor ayakkabisina sahip olan %46’lik bir kesim oldugu ortaya ¢ikmustir.
Katilimeilara ayrica, kullanmis olduklart spor ayakkabi markasini tercih etmelerinde rol
oynayan etkenlerin 6nemi sorulmus olup spor ayakkabilarin kaliteli (%78), rahat olmasi
(%61) ve saglamligt (%32) 6ne ¢ikmustir.
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4.3. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Uygulanan anketlerden elde edilen veriler SPSS Statistics 22 programu ile analiz edilmistir.
Tercih edilen spor ayakkabi markasinin segilen pazarlama karmasi elemanlarina ve marka
degerine iliskin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Kesfedici faktor analizi ile
Olceklerin yapisal gecerliligi test edilmistir. Faktorlerin tiimiiniin ve her bir faktoriin
maddelerinin arasinda tutarlilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alfa
katsayisi esas alinarak ayri ayri giivenilirlik analizleri yapilmistir. Faktor analizi sonrasi
ortaya c¢ikan modeldeki faktorlerin iligkisini Olgmek igin regresyon analizinden
yararlanilmistir.

Olgekten degisken cikartilmasi ile dlgegin giivenilirligi arttirilabilmektedir. Incelenen
degisken oOlcekten ¢ikarildiginda kalan degiskenler icin giivenilirlik katsayist hesaplanarak
Olcegin giivenilirligindeki degisimler incelenebilmektedir. Bir degisken 06lcekten
cikarildiginda alfa katsayisi, Olgegin tiimi i¢in hesaplanan alfa katsayisina gore artig
gosterirse o degiskenin giivenilirligi azalttigini ve bu nedenle dlgekten gikarildigini sdylemek
miimkiindiir (Yaras, 2005:99).

Yapilan analizlerin bazilarinda dl¢egin giivenilirligini arttirmak amaciyla 6lgekten degisken
¢ikarilmasi yoluna gidilmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda fiyat (,490) ve dagitim
yogunlugu (,508) olgeklerinin giivenilirlikleri 0,60’1n altinda ¢iktigi igin bu degiskenler
modelden ve analizlerden g¢ikarilmistir. Bunlarin yaninda reklam harcamalari, algilanan
kalite ve marka farkindaligindan birer tane olmak tizere toplamda (¢ ifade (RE2, AK6, MF6)
6lgegin giivenilirligini arttirmak amaciyla ¢ikarilmistir.

Faktor analizi, ¢ok sayidaki degiskeni daha az sayiya indirebilen ¢ok degiskenli ve
degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak gerceklestirilen bir analiz yontemidir. Cok sayida
degisken kullanilarak yapilan 6l¢iimlerle, altta yatan gizil degisken yapisinin ve boyutlarinin
belirlenmesi i¢in faktdr analizi kullanilmaktadir. Faktor analizi ile, ¢ok bilyiik miktarlarda
veriyi miimkiin olan en az bilgi kaybiyla sadelestirerek daha az sayida degiskenle gostermek
miimkiindiir (Islamoglu ve Alniacik, 2016:415). Bagiml ve bagimsiz degiskenlerin ilk
yapilan ve tiim degiskelnerin beraber analiz edildigi faktor analizinde ¢ok daginik bir yapi
olusmasi ve onceki yapilan ¢aligmalardan bazilarinda (Yaras, 2005;) da bagimli ve bagimsiz
faktorlerin ayri ayr1 faktor analizi yapilmis olmasina dayali olarak bu ¢alismadaki degiskenler
de bagimli (fiyat indirimleri, magaza goriintiisii, reklam harcamalar1) ve bagimsiz (marka
degeri boyutlart ve marka degeri) degiskenler bu konuyla ilgili olarak incelenen bazi
calismalarda (Yaras, 2005) yapildig: gibi ayr1 ayr1 analize tabi tutulmustur. Giivenilirlikleri
diistik oldugu icin 6lgekten ¢ikarilan fiyat ve dagitim yogunlugu degiskenleri ile giivenirligi
diistirdiigii i¢in ¢ikarilan RE2 ifadesi analize dahil edilmemigtir. Bunun sonucunda reklam
harcamalar: (RE), fiyat indirimleri (FI) ve magaza goriintiisii (MG) ifadelerinin ii¢ faktor
altinda toplandig1 goriilmiistiir. Analiz asamasinda faktor yiikiiniin alt sinir1 0,50 olarak
alimmis ve bu degerin altinda kalan ifadeler sistem tarafindan ¢ikarilmistir.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktorler, bu faktorlerin ifadeleri, faktor yiikleri, 6z
degerleri, varyans agiklama ytizdeleri ve Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Bagimh Degiskenlerin Faktoér Analizi Sonuglari

Faktor Oz Var. Guv.
Yuku deger %’si Alfa
degeri
Faktor 1: Fiyat Indirimleri 1,985 24,815 ,69
Fil ... markali spor ayakkabisi sik sik indirimli
,826
fiyattan satilir.
Fi2 ... markali spor ayakkabus1 igin yil iginde 771
bircok kez fiyat indirimi sunulmaktadir. '
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Fi3 Verilen fiyat tekliflerinde bu markali spor
ayakkabisinin daha makul oldugu
vurgulanmaktadir.

,748

Faktor 2: Magaza Goruntusu

1,752

21,900

,63

MGL1 ... markali spor ayakkabisini satin
alabileceginiz magazalar yiiksek kaliteli iiriinleri
bulundurur.

,789

MG?2 ... markali spor ayakkabisini satan
magazalar yiiksek kaliteli iiriinler
bulundurmaktadir.

,715

MG3 ... markali spor ayakkabisi satin
alabileceginiz magazalar taninmig markalara
sahiptir.

,743

Faktor 3: Reklam Harcamalari

1,463

18,290

RE1 ... markali spor ayakkabisinin yogun
sekilde reklami yapilmaktadir.

,847

RES3 ... markali spor ayakkabilar1 i¢in yapilan
reklam kampanyalar1 siklikla medyada yer
almaktadir.

,858

(*) Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi, Ozdeger > 1, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi:

0,572, Bartlett Test of Sphericity, Yaklasik Ki-Kare degeri: 485,852 Sig.: 0.00, p < 0,01, Faktor
yukleri (agirhiklary) > (=) 0,50, A¢iklanan toplam varyans: %65,005.

Bir diger faktor analizi ise modeldeki bagimli degiskenler olan marka degeri boyutlarinin
algilanmasina yonelik yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda u¢ faktdr ortaya
cikmustir: Algilanan kalite (AK) ve marka farkindaligi (MF) ifadeleri birleserek tek bir faktor
altinda toplanmustir. Diger faktorler ise marka sadakati (MS) ve marka degeri (MD)’dir.
Guvenilirlik analizi sonucuna dayanarak AK6 ve MF6 ifadeleri analize dahil edilmezken,
faktor yiiki alt sinirt olan 0,50°nmin altinda bir degere sahip olan AK3 ve MF4 ifadeleri ise

sistem tarafindan ¢ikarilmistir.

Faktor analizi sonucu ortaya cikan faktorler, bu faktorlerin ifadeleri, faktor yikleri, 6z
degerleri, varyans agiklama yiizdeleri ve Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 3°te gosterilmistir.
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Tablo 3: Bagimsiz Degigkenlerin Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Oz Var. Glv.
Yuku deger %’si Alfa
degeri
Faktor 1: Algilanan Kalite ve Marka 5,821 34,240 ,84
Farkindalig1
AK1 ... markali spor ayakkabisinin kalitesi
- . ,621
yiksektir.
AK?2 ... markali spor ayakkabisinin muhtemel
o - - ,587
kalitesi son derece yiksektir.
AK4 ... markali spor ayakkabisinin giivenilir 709
olma ihtimali oldukca yuksektir. '
AKS5 ... markali spor ayakkabisinin kalitesi cok
. ,626
iyi olmalidir.
MF1 ... markali spor ayakkabisinin neye
e g ,585
benzedigini biliyorum.
MF2 Diger rakip markalar arasinda ... markali
. ,751
spor ayakkabisini taniyabilirim.
MF3 ... markali spor ayakkabisini biliyorum
,633
(farkindayim).
MFS5 ... markali spor ayakkabisinin logosunu ya 651

da semboliinii ¢abucak hatirlayabilirim.
Faktor 2: Marka Degeri 2,324 13,673 78
MD1 Ayni kalitede, fiyatta ve 6zellikte tirtinler
olsa bile, herhangi bir rakip firmanin iriini

yerine bu markali spor ayakkabisini satin almay1 713
tercih ederim..

MD2 Baska bir marka spor ayakkabisi, ....

markali spor ayakkabisi ile ayni 6zelliklere sahip 707

olsa bile, .... markali spor ayakkabis1 satin
almayi tercih ederim.

MD3 Bu markali spor ayakkabis1 kadar kaliteli
baska bir spor ayakkabisi dahi olsa, bu markali ,768
spor ayakkabisini satin almayi tercih ederim.
MD4 Basgka bir markanin iirtinleri hi¢bir sekilde
.... markal1 spor ayakkabisindan farkli degilse,

.... markal1 spor ayakkabisini satin almayi tercih 596

ederim.

Faktor 3: Marka Sadakati 1,235 7,263 ,84
MS1 ... markal spor ayakkabisina sadigimdir 127

MS2 ... markali spor ayakkabis1 benim ilk 764

tercihimdir. '

MS3 Aligveris yaptigim magazada ... markali

spor ayakkabisi varsa diger marka spor ,888

ayakkabilarimi satin almam.
(*) arimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi, Ozdeger > 1, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi:
0,822, Bartlett Test of Sphericity, Yaklasik Ki-Kare degeri: 2481,112 Sig.: 0.00, p < 0,01 Faktor yikleri
(agrrliklari) > (=) 0,50, Aciklanan toplam varyans: %59,786

4.4. Basit ve Coklu Dogrusal Regresyon Modeliyle Etkilerin Belirlenmesi

Regresyon analizi bagimli bir degisken ile bu bagimli degiskenin tizerinde etkisinin oldugu
diigiiniilen bagimsiz veya degiskenler arasindaki iligkinin bir model ile agiklanmasini ifade
eder. Kisaca, degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini aragtirir (Giirbiiz ve Sahin,
2016:270). Bu dogrultuda ¢aligmada yer alan hipotezlerin test edilmesi i¢in regresyon analizi
kullanilmustir.
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Bir dagilimda bir bagimli bir bagimsiz olmak tizere iki adet degisken bulunuyorsa “basit
regresyon”; bir bagimli birden fazla bagimsiz degisken bulunuyorsa “coklu regresyon”
olarak adlandirilir. Gergeklestirilen bu calismada basit ve ¢oklu regresyon analizleri
yapilarak hipotezler test edilmistir.

Tablo 4. H1, Hy, Hs Hipotezleri i¢in Regresyon Analizi Sonuglari

Model Standartlagsmamusg | Standart |t Sig. | Dogrusallik | Durbin-
Katsay1 Katsay1 (p) | Istatistikleri | Watson
B Std. Beta Tolerans | VIF
Hata
(sabit terim) 2,366 A77 13,346 |,000 2,002
Magaza
Goriintiisii (MG) 471 ,034 ,601 (13,763 |,000 ,97511,026
Reklam
IHarcamalar1 ,031 ,029 ,047 | 1,082,280 ,968 | 1,033
(RH)
(FF%&“ Indirimleri | _ga3| 07| .134|-3001|002| ,992|1,008

a. Bagimli degisken: Algilanan Kalite- Marka Farkindaligi (ARKM F)

b. Bagimsiz degiskenler: Fiyat indirimleri (FI), Reklam harcamalar: (RH), Magaza goriintiisii
(MG)

F = 68,861, p < 0,001 R? = 0,38 Diizeltilmis R? = 0,378

Modelde sabit terimlerin bulunmasi anlaml (t=13,346, p=0,000) olup, modeldeki katsayisi
2,366°dir. Yapilan regresyon analizi sonucunda “Fiyat Indirimleri” (p=,002<0,05 ) ve
“Magaza Goriintiisi” ( p=,000<0,05 ) degiskenleri istatiksel olarak anlamli bulunmustur.
Dolayisi ile Hi ve Hz hipotezleri desteklenmistir. Bu sonuca gore magaza goriintiisiiniin
tiketiciler tizerinde markanin kalite algisim ve farkindaligimi etkileyen bir unsur oldugu
sOylenebilir. Ayrica, markalarin gerceklestirmis olduklart fiyat indirimlerinin algilanan
kalite-marka farkindaligini etkiledigi goriilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen
verilere gore isletmelerin gerceklestirecekleri indirimlerin algilanan kalite ve marka
farkindalik diizeyini etkiledigi ¢ikarimi literatiiriin genel yaklagimi benzemektedir: Cebeci
(2012)’nin ¢aligmasinda fiyat indirimlerinin algilanan kalite {izerinde etkisinin olmadigi
goriilmiis ancak marka farkindaligr tizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Celik (2014)’in
yapmis oldugu ¢aligmada da fiyat indirimlerinin algilanan kaliteyi etkilemedigi goriilmiistiir.
Yoo vd., (2000)’nin g¢alismasinda ise fiyat indirimlerinin algilanan kaliteyi etkiledigi
goriiliirken, marka farkindaligini ise etkilemedigi sonucuna varilmistir. Bu durumu Yoo vd.,
(2000) indirimler, gerceklestigi zaman tiiketicileri fiyata odaklamakta ve bu yiizden marka
ikinci planda kalmaktadir seklinde agiklamislardir. Yaras (2005), fiyat indirimlerinin sik stk
kullanilmasinin miisterilerin, iirliniin diistik kaliteli oldugunu diisiinmelerine neden oldugunu
ve bu nedenle de fiyat indirimlerinin gereginden fazla kullanilmasi konusunda dikkatli
olunmasini soylemistir. Ayrica, “Reklam Harcamalar1” degiskeni ise (t=1,082, p=,280>0,05
) istatistiksel olarak anlamsiz olarak agiklanmistir. Bu duruma gore reklam harcamalarinin
tilketicilerin kalite algilamalarin1 ve farkindaliklarini etkilemedigi cikarimi yapilabilir.
Cebeci (2012)’nin g¢aligmasinda da reklam harcamalarinin algilanan kalite ve marka
farkindalig1 lizerinde etkisinin oldugu goriilmiistiir. Yoo vd. (2000) ise yaptiklar1 ¢alismada
reklam harcamalarimin algilanan kalite iizerinde etkisinin oldugunu belirtirken, marka
farkindaligin1 etkilemedigini belirtmektedir. Calisma sonuglarinin diger c¢aligmalarin
sonuglarina kiyasla farkli ¢ikmasimin, uygulamanin gergeklestirildigi iilke, sehir, kiiltiir,
sektor ve cevaplayicilarin demografik 6zellikleriyle iliskili olabilecegi diistiniilmektedir.
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Modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R? degerine bakildiginda, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskendeki degisimin %38’ini agikladig: goriilmektedir. Modelde yer alan Dublin-
Watson degeri, hata terimlerinin bagimsizligi 6n kosulunu kontrol etmek i¢in kullanilan bir
istatistiktir. Sifira yakin bir deger, modeldeki degiskenlerin hata terimleri arasinda oldukca
giiclii pozitif bir korelasyon oldugu anlamina gelirken, 4’e yakin bir deger hata terimleri
arasinda oldukga giiglii negatif bir korelasyon oldugu anlamina gelir (Islamoglu ve Almagik,
2016:377). Analiz sonucu elde edilen Durbin-Watson degeri (2,002) anlamli ¢itkmustir. Bu
sonuglar dogrultusunda modelden anlasildig1 gibi magaza goriintiisii ve fiyat indirimlerindeki
olumlu geligsmeler bireylerin marka hakkindaki kalite algilari ve marka farkindaliklarinda
azaltic1 etki yapacaktir.

Tablo 5. Hs Hipotezi igin Regresyon Analizi Sonuglari

Model Standartlasmamuis | Standart t Sig. | Dogrusallik | Durbin-
Katsay1 Katsayi (p) | Istatistikleri | Watson
B Std. Beta Tolerans | VIF
Hata
(sabit terim) 3,396 ,222 15,271 |,000 1,755
Reklam
Harcamalari ,125 ,059 ,115| 2,124 {1,034 1,000 | 1,000
(RH)

a. Bagimli degisken: Marka Sadakati (MS)
b. Bagimsiz degisken: Reklam harcamalari (RH)
F = 4,511, p < 0,001 R? = 0,013 Dizeltilmis R? = 0,010

Reklam harcamalarinin marka sadakati ile iliskisi regresyon analizi sonucu (p=0,03<0,05)
istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Dolayisi ile Hs hipotezi desteklenmistir. Modeldeki
R? degeri (0,013) bagimsiz degiskenin bagimli deZiskeni %1 oraminda agikladig
goriilmektedir. Boylece marka sadakatindeki %1°lik bir degisimin reklam harcamalarina
bagh oldugu sdylenebilir. Sosyal bilimlerde, analiz sonucunda R? degerinin diisiik ¢tkmasi
alisilmis bir durum olup, modelinin kullanigsiz oldugu anlamina gelmemektedir. Esas olarak
regresyon analizinde yilksek R? degerinden gok, regresyon katsayisiyla ilgili giivenilir
tahminler elde etmek ve istatistiksel ¢ikarimlarda bulunmak amaglanmaktadir (Atilgan,
2012:99). Durbin-Watson degerinin 1,755 olmasi hata terimleri arasinda giiglii pozitif bir
korelasyonun oldugunu ifade etmektedir Sonug olarak, isletmelerin ve markalarin yapmis
oldugu reklam harcamalarinin tiiketiciler tizerinde marka sadakati olusturdugu sdylenebilir.
Gecgmiste yapilan ¢alismalarin sonuglarina bakildiginda Cebeci (2012) ve Yoo vd. (2000)’nin
calismalarinda da reklam harcamalarinin marka sadakatini etkiledigi goriilmiistiir. Bunun
yaninda reklam harcamalarinin dogrudan marka degeri ile iliskisini inceleyen ¢aligmalardan
Yaras (2005), reklam harcamalarinin marka degerini etkiledigini belirtirken; Cipli (2008)
reklam harcamalarinin marka degeri lizerinde etkisinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 6. Hs ve Hg Hipotezleri i¢in Regresyon Analizi Sonuglari

Model Standartlasmamis | Standart| t | Sig. | Dogrusallik | Durbin-
Katsay1 Katsay1 Istatistikleri | Watson
B Std. Beta ®) Tolerans | VIF
Hata

(sabit terim) ,808 ,370 2,185 |,030 1,989
Algilanan Kalite-
UELE 149  091| ,082|1,635(103| ,984 (1,119
Farkindalig1
(AKMF)
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?I/\'/"I"g')‘a Sadakati 527|  055| ,478|9,591|,000|  ,984|1,119
a. Bagimh degisken: Marka Degeri (MD)
b. Bagimsiz degiskenler: Algilanan Kalite-Marka Farkindaligi (AKMF) ve Marka Sadakati
(MS)
F = 58,670, p < 0,00, R? = 0,261, Diizeltilmis R* = 0,256

Calismada son olarak marka degeri boyutlarinin marka degeri {iizerindeki etkileri
incelenmigtir. Bu baglamda olusturulan hipotezler regresyon analizi ile incelenmis olup
analiz sonucunda “Algilanan Kalite-Marka Farkindaligi”’nin Marka Degeri ile iliskisi
(p=0,103<0,05) istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamustir. Dolayis1 ile Hs hipotezi
desteklenmemistir. Yarag (2005) ve Yoo vd. (2000)’in ¢aligmalarinda ise algilanan kalite ve
marka farkindaligimin marka degerini etkiledigi goriilmiigtiir. Ancak Cebeci (2012)
calismasinda, algilanan kalitenin marka degerini etkiledigini belirtirken, marka
farkindaliginin marka degeri {izerinde etkisinin olmadigini belirtmistir. Marka sadakatinin
marka degeri ile iligkisine bakildiginda (p=0,00<0,05) elde edilen sonug¢ anlamli olarak kabul
edilerek Hg hipotezi desteklenmistir. Dolayisiyla marka sadakatinin marka degerini etkiledigi
sOylenebilir. Benzer ¢alismalarin sonuclar1 incelendiginde; Cebeci (2012), Yarag (2005) ve
Yoo vd. (2000), calismalarinda marka sadakatinin marka degerini etkiledigini belirtmislerdir.
Modelde R? degeri ,261 olarak hesaplanmistir. Bu da, marka degerinin %26 sinin algilanan
kalite-marka farkindalig1 ve marka sadakatiyle agiklandigini gostermektedir. Durbin-Watson
degeri 1,991 ile hata terimleri arasinda gii¢lii pozitif bir korelasyon oldugunu gostermektedir.
Bir diger deger olan t degerleri incelendiginde ise, t degeri yliksek olan marka sadakatinin,
marka degerindeki degisimleri algilanan kalite-marka farkindaligina kiyasla daha iyi
acikladig1 sdylenebilir.

5. SONUC VE TARTISMA

Calismada, spor ayakkabi markalarinin degerine yonelik yapilan anket g¢aligmasinda
pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri {izerine etkisi arastirilmistir. Calismanin
modeli Yoo, Donthu ve Lee (2000)’nin “Pazarlama Karmasi Elemanlari ve Marka Degeri”
adindaki gelistirmis olduklari modeldir. Bu modelde yer alan pazarlama karmasi
elemanlarindan fiyat ve dagitim yogunlugunun giivenilirlikleri diisiik ¢iktig1 i¢in modelden
cikarilmig, faktor analizi sonucunda birlesen algilanan kalite ve marka farkindalig: tek bir
boyut olarak alinarak modele son hali verilmistir. Revize edilen modelde magaza goriintiisi,
reklam harcamalari ve fiyat indirimlerinin marka degeri boyutlari olan algilanan kalite-marka
farkindalig1 ve marka sadakatine etkisi ve marka degeri boyutlarinin da marka degerine etkisi
incelenmistir.

Tablo 7: Arastirma Hipotezleri ve Sonuglari

Hipotezler Anlamhlik Sonug
Duzeyleri

Hi: Magaza goriintiisiiniin  algilanan

kaliteye ve marka farkindaligma etkisi 0,000 Desteklenmistir.

vardir

H2: Reklam harcamalarinin algilanan

kaliteye ve marka farkindaligina etkisi 0,280 Desteklenmemistir.

vardir

Hs: Fiyat indirimlerinin algilanan kaliteye

ve marka farkindaligina etkisi vardir Gt Desteklenmistir.
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Hs: Reklam  harcamalarinin = marka ..
sadakatine etkisi vardir Ol DiEsis dgmiar
Hs:  Algilanan  kalite ve  marka

farkindaliginin  marka degerine etkisi 0,103 Desteklenmemistir.
vardir.

He:. .Marka sadakatinin marka degerine 0,000 Siesig g
etkisi vardir.

Tablo 7°de de goriildiigii gibi pazarlama karmasi elemanlarindan magaza goriintiisii, reklam
harcamalar: ve fiyat indirimlerinin algilanan kalite-marka farkindaligi tizerindeki etkileri
incelenmigtir. Buna gore magaza goriintiisii ve fiyat indirimlerinin algilanan kalite-marka
farkindaligini etkiledigi gozlemlenmis ve boylelikle Hy ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Bu
sonuca gore magaza goriintlisiiniin tiiketicilerin kalite algilamalarini ve farkindaliklarint
etkilemesi sebebiyle isletmelere tirlinlerini segkin magazalarda, yaygin bir sekilde ve kaliteli
hizmet sunarak satis yapmalarinin yaninda magaza goriintiileri araciligiyla markalart
konusunda miisteride farkindalik yaratacak gerekli diizenlemeler yapmalari Onerilebilir.
Diger yandan fiyat indirimlerinin algilanan kalite-marka farkindaligini etkilediginin
goriilmesi sonucunda ise, indirimlerin kisa vadede satiglart arttirarak olumlu etki yaratmasi
ancak uzun vadede ise markaya katki saglayamamasi diisiiniilebilir. Ayrica, yapilan fiyat
indirimleri, tiiketicilerin gdziinde markanin ¢ok tercih edilmedigini ya da kalitesinin diisiik
oldugunu bu yilizden de isletmelerin {irlinii elden ¢ikarmak adma indirim yaptigini
diistinmelerine neden olabilir. Yoo vd., (2000)’e gore ise indirimler kisa bir zaman diliminde
satiglar1 arttirmasina ragmen marka degerini korumasi konusunda basarili bulmamaktadirlar.
Bu nedenle isletmelerin kullanmasini tavsiye etmemektedirler.

Reklam harcamalarinin tiiketicilerin kalite algilarin1 ve farkindaliklarini etkilemedigi
goriilirken marka sadakatini etkiledigi goriilmektedir. Buil vd. (2013) de bulgularinda
reklam harcamalarinin algilanan kaliteyi etkilemedigi sonucuna ulagmistir. Ancak yine Buil
vd. (2013) ile Can (2016)’nin ¢aligmasinda ise reklam harcamalarinin marka farkindaligini
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar neticesinde isletmelere daha etkin, farkli, akilda
kalic1 ve dikkat ¢ekici reklamlar sunmalar1 onerilebilir. Tiiketicilerin satin alma davranisi
Oncesinde, devamli olarak reklam kampanyalarin1 gérmeleri, isletmelerin marka farkindaligi
olusturmasinda faydali olabilir.

Son olarak marka degeri boyutlarinin marka degerine etkisi incelendiginde ise, marka
sadakatinin marka degerini etkiledigi goriiliirken algilanan kalite-marka farkindalig
boyutunun ise marka degeri iizerinde istatistiksel olarak bir etkisi goriilmemistir. Emari vd.
(2013) calismasinda da marka sadakatinin marka degeri iizerinde etkisi goriilmiisgtiir. Marka
sadakatinin, firmalara yeni miisteriler kazandirma, yiiksek pazar pay:1 saglama, pazarlama
maliyetlerini diislirme ve markayi rakiplere kars1 giiglendirme gibi 6nemli avantajlari vardir.
Marka degeri yaratmak isteyen ve var olan markalarinin degerlerini takip etmek isteyen
sirketler, bu ve benzeri ¢aligmalardaki sonuglar1 dikkate alarak bu konularda bilinglenebilir,
stratejiler gelistirebilir ve pazarlama kararlar1 alirken dikkatli olabilirler.

Arastirmanin verilerinin analizi sonucunda 6nemli sonuglara ulagilmigtir. Ulasilan sonuglar
ile bu ¢alismaya benzer diger ¢alismalarin sonuglari karsilastirildiginda birtakim farkliliklar
oldugu gozlemlenmistir. Farkli kiiltiirlerde yapilan Olgeklerin farkli faktorler altinda
toplanabildigi ve farkli sonuclar ¢ikarabildigi onceki calismalarda da rastlanabilen bir
durumdur.

Aragtima Cag Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesindeki dgrencilerle sinirli
oldugu icin ve ankette yer alan ifadeler spor ayakkabi markasi tercihlerine gore
derecelendirildigi i¢in arastirmanin sonucu genellenememektedir. Gelecek caligmalarda

2413



18" INTERNATIONAL BUSINESS CONGRESS

bagka markalarin da incelenmesi veya daha biiylik bir evren iizerinde ¢alismalar yapilmasi
onerilir.
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