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Ozet

Gunlmuzde tiiketiciler sadece ihtiyaclarini karsilayan ve onlari memnun eden driinlerden ziyade somut
ozellikler sunan, onlara farkli deneyimler sunan markalari tercih etmektedirler. Tketici-marka iliskisini iyi
yoneten markalar, yogun rekabet ortaminda hayatta kalabilmeyi amaglamaktadirlar. Bu ylizden, markalar
artik tiketicileriyle duygusal bag kurmak icin stratejik kararlar almaktadir. Bu duygusal bag kurma

egilimleri, marka aski olarak ortaya ¢ikmistir. Bu calismanin amaci marka itibarinin hem marka askina
hem de daha fazla 6deme niyeti tizerindeki etkilerinin incelenmesi, ayni zamanda marka askinin bu iki
degisken arasindaki aracilik roliniin olup olmadiginin arastiriimasidir. Arastirma sadece Nike markasi
Uzerinde gergeklestirilmistir. Olusturulan hipotezler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir.
Arastirmada hem marka itibarinin hem de marka askinin daha fazla 6deme niyeti izerinde pozitif yonde
etkisinin oldugu saptanmistir. Calismada marka itibari ile daha fazla 6deme niyeti arasinda marka askinin
aracilik rolt olmadigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Aski, Marka itibari, Daha Fazla Odeme Niyeti, Yapisal Esitlik Modellemesi, Nike Markasi

THE EFFECT OF BRAND REPUTATION ON WILLINGNESS TO PAY: THE MEDIATING ROLE
OF BRAND LOVE AND A RESEARCH ON NIKE BRAND

Abstract

Nowadays consumers prefer brands that give them different experiences rather than products only meet
their needs and satisfy them. Brands that manage consumer-brand relationship well, aimed to survive in
an intense competitive environment. Therefore, brands are now making strategic decisions to establish an
emotional bond with their consumers. These emotional bonding tendencies emerged as brand love. The aim
of this study is to examine the effects of brand reputation on both brand love and willingness to pay more,
and also to investigate whether brand love has a mediating role between these two variables. The research

1 Bucalisma Dr.Ogr.Uyesi N. Ozan BAKIR danismanliginda, Giinay SAFARZADE'nin tamamladigi yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.



150

N. OZAN BAKIR, GUNAY SAFARZADE

was conducted only on the Nike brand. The created hypotheses were tested using structural equation
modeling. In the study, it was determined that both brand reputation and brand love have a positive effect
on the desire to pay more. In the study, it was found that brand love has no intermediary role between brand
reputation and the willingness to pay more.

Keywords: Brand Love, Brand Reputation, Willingness to pay more, Structural Equation Modeling, Nike Brand

1. GiRiS

Tiketicilerin yapmis oldugu satin alma davranigslari, onlarin hem zihinsel hem de fiziksel aktivitelerinin bir
kombinasyonu seklinde gerceklesmektedir. Alisveris stirecinde isletmelerin amaci tiiketicilerini memnun
edecek sekilde davranarak gelir elde etmek, tiiketicilerin amaci ise ihtiyaclarini gideren ve kaliteli bir Griin
satin almaktir. Yogun rekabetin yasandigi pazarlarda rakiplerin giderek daha fazla artmasi, ayni fonksiyonel
ozellikteki Uriinlerin tlketicilere sunulmasi, tiiketicinin tercih ve karar verme siirecini zorlastirmaktadir.
Onceleri tiiketici sadece kendisi acisindan kaliteli ve ihtiyaclarini karsilayabilen Griinlere yonelirken,
artik bunlarin yaninda farklilik, deneyim ve samimiyet sunabilen markalarin Griinlerine ydonelmeyi tercih
etmektedir. Bu sebeple isletmeler, tiiketicilerin bu 6nem verdigi unsurlara yonelerek, pazarlama calismalarini
gerceklestirmektedir. Boylelikle, tiiketiciye yatinm yapmak isletmeler acisindan daha maliyetli olacagindan,
bunun yerine, mevcut musterilerle daha gugclu iletisimler kurarak onlar sadik musteri haline getirmeyi
planlamaktadir.

Bazi markalar yaptiklar pazarlama calismalariyla, tiketici-marka iliskisini bir ist boyuta tasiyarak, bu
iliskiyi tutku, bagllik ve ask gibi duygularla daha da gliclendirmeyi hedeflemektedirler. Boylelikle,
isletmeler, tuketici ile marka arasindaki iliskisinde var olan duygusal boyuttaki marka aski kavramini
kullanirlar. Tuketicinin markayla olan iliskisinde gticlii bir duygusal bag kurmasi, onlarin satin alma
davranislarini etkilemekte hatta tiketicilerde sadakat gosterdigi markalara kasi bir sevgi bagi
olustugundan, markaya daha fazla 6deme niyeti gibi davranislar gosterebilmektedirler (Rodrigues ve
digerleri, 2015:583). Markaya tutku ve askla baglanan tiiketici, marka hakkinda rasyonel kararlardan
ziyade duygusal kararlar vermektedir. Marka aski, tiketicinin markayi kabullenmesine, zihninde yer
edinmesine ve bu durumlardan 6tuirii, pazarda tiketici gdziinde markanin daha gticlii hale gelmesine
neden olabilmektedir (Borges ve digerleri, 2016:477). Marka ve tiiketici arasindaki bu iliski isletmelere
ekonomik fayda sagladigi gibi tiketicilerin refah diizeyini ylikseltmektedir. Sosyal baglantisi az ve yalnizlik
duygusu yasayan tiiketicilerin, bu boslugu onlart mutlu edecek markalari satin alarak gerceklestirdigi
de asikardir (Lastovicka ve Sirianni, 2011:1).

Tiketiciler tarafindan, yiksek bir algiya sahip olan, kaliteli Grlinler Greten, satis sonrasi hizmet ve diger
baska unsurlar ile tiiketicilerini tatmin eden, onlarin sorunlarini en kisa zamanda ¢6zebilen markalara
karsi gliclii bir itibar olusmaktadir. Tiketicilere gliclii itibara sahip olan markalarla daha fazla iliski kurmak
istemektedirler. Markalarin yapmis oldugu ¢alismalarla zamanla tiiketici de bir gliven olusturmaya yardimci
olacaktir. Tuketici de olugan bu giiven iliskisi, onu markaya daha duygusal baglayacak, hatta marka askina
sebep olabilecektir. Marka aski, tiketicileri bu markadan ayrilmamak icin rakip markalardan daha fazla
O0demeye veya markanin fiyati yikselse bile o markayi satin almak icin ekonomik fedakaliklar yapmaya
yol acabilecektir.



SOSYAL BiLiMLER DERGiISi
JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES

Bu calismanin amaci, marka itibarinin hem marka askina hem de daha fazla 6deme niyeti tizerindeki
etkilerinin incelenmesi, ayni zamanda marka askinin bu iki degisken arasindaki aracilik roltiniin olup
olmadiginin arastirimasidir. Bu yiizden dncelikle marka aski kavramina deginilecek, sonrasinda da sirasiyla
marka itibari ve daha fazla 6deme niyeti kavramlarina yer verilecektir. Belirtilen bu unsurlar ile aragtirmanin
amacina uygun bir sekilde olusturulan model test edilerek calisma sonlandirlacaktir.

2. MARKA ASKI KAVRAMI

insan yasaminin temelini olusturan sosyal iliskiler ve ask iliskileri sairler, yazarlar, filozoflar ve arastirmacilar,
her zaman sevginin nasil ortaya ciktidi ile ilgilenmislerdir (O’Sullivan ve O’Leary, 1992:32). Ask, insanlarin
sosyal ve psikolojik yasamlarinda kalici bir iz birakan en 6nemli duygulardan biridir (Neto, 2005:2)
Son zamanlarda literatlirde bahsedilen marka aski kavrami hem arastirmacilarin hem de isletmelerin
dikkatini cekmeye baslamistir (Batra ve digerleri, 2012:1). isletmeler olusturmus olduklari markalarin,
tuketiciler tarafindan begenilip begenilmedigini 6grenmek icin cesitli yollara basvurmuslardir. Literattr
incelendiginde marka aski kavramini gesitli akademisyenler ve arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde
ele alindigi gézlemlenmistir.

Shimp ve Madden (1988:163-165) marka aski kavramini Sternberg (1986)in “Ucgen Ask Teorisi"’nden
esinlenerek “tiiketici-nesne iliskileri” kavramsal modeline oturtmuslardir. Bu modele gore, karsilikli iliskileri
kavramsallastirmak icin, askin ¢ temel bileseni olan samimiyet, tutku ve bagllik birlikte ele alinmistir.
Bu U¢ temel bilesenin marka askini olusturabilecek tiiketici-nesne iliskilerinde de kullanilabilecegi dile
getirilmistir. Ancak Batra ve digerleri 2012:2) “kisilerarasi ask” kavraminin marka ve tiiketici arasindaki
iliskilere uygulanmasina karsi ¢ikmig ve bu ikili arasindaki askin daha detayl bir sekilde arastiriimasini,
tuketicilerin bu aski nasil deneyimleyebilecegini tam anladiktan sonra marka ve tiiketici arasindaki bagin
kurulmasi gerektigini savunmustur. Fournier (1998:360) marka aski icin, marka ve tiiketici arasindaki
iliskinin en 6nemli ve ayrilmaz bir parcasi oldugunu, tiketicilerin begendikleri markalara karsi daha olumlu
duygular besledigini vurgulamistir.

Marka aski kavrami bazi arastirmacilar tarafindan bu sekilde ele alinsa da, marka askini pazarlama diinyasina
daha iyi tanitan, diinyaca meshur ajanslardan Saatchi&Saatchi'nin sahibi Kevin Roberts'tir (Roberts, 2004:35).
Robert marka askini marka ve tiiketicinin cok gliclii baglar ile birbirlerine baglanmasi olarak tanimlamig
ve marka agkinin gizem, duygusallik ve yakinlik unsurlarindan olustugunu dile getirmistir. Yazara gore
gizem; markanin hikayesi, simgesi, logosu ve sembolii gibi tiketicinin marka hakkinda sahip olmadig
bilgilerden olustugunu vurgulamistir. Marka askinin diger bir unsuru olan duygusalligin ise, markanin
tlketicisinin tim duyularina hitap ederek olusturmasidir. Son olarak yakinlik unsurunun ise, samimiyet,
tutku, baglilik ve empati kavramlarinin tiiketicilerin tGizerinde olusturarak bunu gerceklestirmesidir (Roberts,
2004:77). Clnkd, nasil her marka sevilmeyi beklerse, tiiketicinin de sevdigi markayi satin almayi isteyeced;,
bu kavramlar sayesinde olusabilir. (Roberts, 2005:35).

Literatiire bakildiginda, arastirmacilar ve akademisyenler “kisilerarasi ask” kavramsal modelinden esinlenerek
marka aski ile ilgili farkli tanimlamalar gelistirmislerdir. Rubin (1970:265) ask kavramini geleneklerden
ayrlmis arkadaghigin bir kisiye karsi disinmek, hissetmek davranmak gibi davranislar iceren tutumun
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olagansti hali olarak tanimlamaktadir. Aron ve Aron (1986) calismasinda, agk kavramini yalniz yasanabilir
bir durum olmadigini, bu durumu anlamak icin baska birinin de bu duruma dahil olmasi gerektigi olarak
aciklamistir (akt:Albert ve digerleri, 2008:1063). Aron ve digerleri (1991:26) ask kavramini bir bireyle yakin
bir iliskiyi baslatan veya devam ettiren duygular, arzular ve davranislar bitind olarak tanimlamaktadir.
Ask ile ilgili bu tanimlardan yola cikararak, Roberts (2004:36) marka aski kavramini, sadik musteriler ile
markalar arasindaki iliskiyi aydinlatmak icin kullanmis ve bu kavrami tiiketici ve marka arasinda sevgi, saygi,
koruma ve sadakat gibi yogun duygular barindiran bir iliski olarak tanimlamistir. Baska bir tanima gore
ise, marka aski, tiiketici ile marka arasindaki iliski de ictenligin, tutkunun ve bagliigin karsilikl bir amaca
yonelik olarak karakterize edilmesi seklinde tanimlanmistir (Keh vd, 2007:84). Cop (2015:48) marka askini,
tlketicinin kendi istegi ile bir markaya baglanarak o markaya karsi sadik bir tiiketici haline gelmesi olarak
tanimlamigstir. Carroll ve Ahuvia (2006:81) marka askini, isletmeden memnun olan bir tliketicinin bir ticari
isme duydugu baglilik derecesi oldugunu, markaya yogun duygular besleyen bir tiiketicinin bunu beyan
etme istegi duydugunu belirtmistir. Albert ve Merunka (2013:263) tiiketicinin ask duydugu markayr hem
yliksek fiyat 6demeye razi olup iliskisini devam ettirdigi hem de marka hakkinda daha énceden olumlu
deneyimlerini, yogun duygularini diger tiiketicilere anlatarak, markanin gonulli elcisi gibi davrandigini bir
iliski olarak tanimlamistir. Marka aski kavrami, memnuniyet veya tatmin kavramlarindan daha duygusal
bir kavramdir. Yani, memnuniyet ya da tatmin kavramlari islemsel iken, marka aski kavrami tiiketici ve
marka arasindaki iliskiden stirekli beslenen bir duygusal durumu ifade etmektedir (Kanga, 2015: aktaran,
Aksoy, 2018:75)

Yabanci ve yerli literatiirde modadan perakende markalarina, giyim markalarindan telekomiinikasyon
markalarina kadar ¢ok farkli sektorlerde marka aski ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde marka
askinin onclleri, marka askinin boyutlari, marka askina sebep olan davranislar, marka askinin tiiketiciler
Uzerindeki etkileri incelenmistir. Marka askinin 6nciilleri ile ilgili yapilan calismalarda Fournier (1998)
marka askini, yakinlk, gtiven ve baghlik kavramlaryla tiiketicilerin markalarla olan iliskisini anlatmistir.
Thomson ve digerleri (2005) marka askini tutku, duygusal yakinlik ve iliski olarak incelemistir. Albert
ve digerleri (2008) marka askini kisilerarasi ask literatlirinde iki bilesen olarak incelemistir. Birinci
bileseni ideallestirme, samimiyet, keyif, hayaller, anilar ve benzerlik kavrami ile ortaya koyarken, ikinci
bileseni ise tutku ve duygusal yakinlik kavramlari ile incelemistir. Batra ve digerleri (2012) marka agkini
mikemmel kalite, gliclii bir sekilde olusturtulmus degerler, anlam, 6ddller, asiri istek, uyum hissi, 6z
kimlik, duygusal baglilik, yatinm yapmak icin tiiketicide olusan istek, markay! diisiinme ve kullanma
olarak belirtmistir. Roy ve digerleri (2012) marka askinin dncdllerinin bireysel romantizm, marka
deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiketici tatmini olarak incelemistir. Bairrada ve digerleri (2018)
marka askinin énciillerini marka kalitesi, marka faydasi, marka kisiligi, marka deneyimi, 6z uyum, marka
gliveni, marka kimligi, kisisel aciklayici markalar ve hedonik urlinler, samimiyet ve eglence, sosyal
kimlik olarak ele almistir. Heinrich ve digerleri (2012) calismasinda kisilerarasi ask kavramsal modeline
de dayanarak marka askini marka tutkusu, marka yakinligi ve marka bagliligi olarak ti¢ boyutta ele
almistir. Hwang ve Kandampully (2012) genc tuketicilerde liiks markalara karsi marka askini olusturan
unsurlari incelemistir. Buna gore duygusal baglilik ve benligin isletmelerin marka askini olusturmada
onemli oldugunu dile getirmistir. Ahuvia (2015) tuketicilerde marka askini Grtiniin kalitesi ve tiiketicilerin
tatmin diizeyi oldugunu dile getirmistir.
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Marka askinin sadece marka sadakatine etkisini inceleyen calismalarin (Albert vd. 2013; Drennan vd. 2015;
Bicer ve Sahin 2020) yani sira, marka askinin hem marka sadakatine hem de olumlu kulaktan kulaga
pazarlamaya olan etkilerini inceleyen arastirmalarda (Carroll ve Ahuvai 2006; Batra vd. 2012; Bergkvist
ve Bech Larsen 2010; Ismail ve Spinelli (2012); Unal ve Aydin 2013; Bicakgioglu ve ipek 2016; Akin 2017;
Bairrada vd. 2018; Can ve Miihurdaroglu 2019; Yildiz ve Glinaydin 2019; Usta ve Faiz, 2019; Cavusoglu ve
Demirag 2020; Uca ve Tuizlinkan 2020) gerceklestirilmistir. Belirtilen arastirmalarin ortak noktasi, marka
askinin sadakati ve olumlu kulaktan kulaga pazarlamayi pozitif yonde etkiledigi yoniindedir. Ayrica Vahap
(2018) calismasinda tiketici temelli marka degerini olusturan faktorler olan marka farkindaligi, marka
¢agnsimlari, algilanan kalite ve marka sadakati unsurlarinin marka aski Gizerine etkisini aragtirmis ve belirtilen
unsurlarin marka askini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Onen (2018) marka degerin boyutlari olan marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka aski tizerinde poxzitif bir etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Bu calismalardan yola cikarak, kendini iyi ifade edebilen markalara karsi
tlketicilerin marka askinin, diger markalara kiyasla da fazla oldugu, bu sekilde duygularina hitap eden
markalara daha yogun bir sekilde baglanip, sadakat sagladigini ve etrafina bu markalar hakkinda daha
fazla olumlu unsurlar ifade edebilecegi distindlebilir.

Ayrica literatlirde marka aski ile marka guiveni ve marka kimligi arasindaki iliskiler incelenmistir (Patwardhan
ve Balasubramanian 2011; Albert ve Marunka 2013; Albert vd. 2013; calismalarinda marka gtiveni, marka
kimligi ve marka aski arasindaki iliskiyi incelemistir. Calismada marka kimligi ile marka gtiveninin marka
aski arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmada marka askinin
tlketicide olusturulmasi icin, marka gliveninin énemli bir boyut oldugundan s6z edilmistir

3. MARKA iTiBARI KAVRAMI

itibar, toplumda nasil kisiler icin dnemliyse, kurumlar icin de pazardaki rekabet seviyesinde énemli bir
unsur haline gelmektedir. Toplumda itibar sahibi olan insanlar bircok alanda etkin konumda olurken,
benzer sekilde bu durum isletmeler icin de faaliyet gdsterdigi pazarlarda gecerlidir. isletmelerin itibar
kazanmasindaki temel unsur, tiiketicilerine karsi gerceklestirecekleri eylemleri, basarili bir iletisimle,
tutarli bir sekilde olusturarak saglanmasidir. isletmeler eylemlerini tutarli bir sekilde sdyleme cevirdiginde,
tuketicilerin kendilerine giivenmesine neden olacaktir. Bagka bir deyisle itibar, gliven duyulan anlamina
da gelmektedir (Argliden, 2003:9). Herbig ve Milewicz (1993:18) itibar kavramini bir varligin veya niteligin
zaman igindeki tutarliliginin tahminidir seklinde tanimlamustir. Boylelikle marka itibari, isletmelerin Gretmis
oldugu Uriin ve hizmetlerin zaman icinde tiketiciler tarafindan algilanan kalitesine ve giivenilirlige gore
olusturulmasi gerektigini savunmustur. isletmeler icin itibar kavrami, degerli ve kritik bir 5neme sahip
maddi olmayan bir duran varliktir ve isletmenin girmis oldugu pazarda kurumsal basariyi saglayabilecek
sac ayaklarindan birini olusturmaktadir (Corkindale ve Belder, 2009:242).

Literatlrde marka itibari ile ilgili yapilan tanimlamalar arastirmacilar tarafindan farkl sekillerde tanimlanmistir.
Marka itibari, isletmenin sunmus oldugu triin ve hizmetler agisindan musterilerin ilgili isletmenin markasinin
iyi ve giivenilir olarak gérmesidir. isletmenin tiiketicinin géziinde iyi bir itibarinin olmasi, tiiketicinin kulaktan
kulaga pazarlama yoluyla marka ile ilgili bilgileri olumlu ve hizl bir sekilde yaymasini saglayabilecektir (Lau
ve Lee, 1999:361). Chaudhuri (2002:34) marka itibarini, tiiketicilerin géziinde markanin olusturdugu deger,
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saygl, karakter ve diger 6zelliklerin bir biitiini olarak tanimlamistir. Veloutsou ve Moutinho (2009:315)
marka itibarini, markanin masteriler tarafindan degerlendirilerek, marka itibarinin gelisiminin zaman icinde
kazanildigi ve tiiketicilerini memnun etmekten daha fazla bir olgu oldugundan bahsetmistir. Karapinar
(2018:136) marka itibarini, isletmenin kendi markasini, diger markalardan farklilastiran maddi ve manevi
ozelliklerin toplami olarak tanimlamaktadir. Baska bir calismada ise, marka itibari tiiketicilerin markanin
bilesenlerini degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. isletmeler acisindan marka itibar, tiiketici ile
marka arasindaki mevcut olan iliskilerini daha da giiclendirmesine hatta tiiketicilerde markaya karsi inang
olusturmasina yardimci olmaktadir (Chatzipanagiotu ve digerleri,2016:5480).

Marka itibar, tiiketicilerin marka hakkinda iyi ve gtivenilir olduguifikirlerini etrafiyla paylasmasidir. Marka
itibariyla isletmeler, tutundurma karmasiyla tiketicilere glivenilir mesajlar verse de, tretmis oldugu Uriin
kalitesinin ve Urtin performansinin da bu kavram Uzerinde biytk bir 5nemi vardir. Bagkalarinin bir marka
hakkinda olumlu yorumlarina glivenip markayi deneyen tiiketicinin beklentileri karsilanirsa, marka itibari
daha da guiclenmektedir. Aksine marka tuketici beklentileri karsilamadigi taktirde, tiiketicinin o markaya
karsi gliveni kalmaz ve tiiketicinin géziinde markanin itibari zedelenir. Marka itibarinin olusmasinda
isletmenin itibarinin da énemli bir rolti bulunmaktadir. Tiiketicinin markanin arkasinda yer alan isletme
hakkindaki diistinceleri olumlu ise, tiiketici kendini glivende hissederek isletmenin tiretmis oldugu Griin
veya hizmeti satin almaktadir (Lau ve Lee, 1999:346-347).

Marka itibari ile ilgili literatlirde birbirinden farkl calismalara rastlanmistir. Fombrun ve Foss (2001)
calismasinda marka itibarini etkileyen unsurlarin duygusal bag, triin ve hizmetler, finansal performans,
vizyon ve liderlik, calisma ortami, sosyal sorumluluk oldugunu dile getirmistir. Lewellyn (2002) kimlik,
imaj ve itibar arasindaki iliskiyi incelemis ve bu unsurlar arasinda guicli bir iliski oldugunu tespit etmistir.
Veloutsou ve Moutinho (2009) uzun vadeli marka itibarinin ve marka topluluklarinin tiketici marka
iliskisinin glclendirilmesine pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Jurisic ve Azevedo (2011) marka
itibarini tiiketici marka iliskisine etki eden 6nemli faktorlerden biri oldugunu dile getirmistir. Basarih bir
tlketici marka iliskisini kurmak isteyen isletmeler, marka itibarini dikkate almali ve bunu gticlendirici
calismalar gerceklestirmesi gerektigini savunmustur. Foroudi (2019) marka itibarinin, marka ismi ve
logosunun, marka farkindaliginin ve marka tutumunun marka performansina olan etkisini ele almistir.
Yapilan calismada marka ismi ve logosu gibi unsurlarin marka imzasini olusturdugunu, bu olusturulan
unsurun tiketiciler tarafindan ne kadar iyi bir sekilde algilanirsa, tiiketicilerde marka hakkinda daha da
gUclu bir marka itibar olusturdugu bulunmustur. Diker ve Kogyigit (2017) marka itibari ile halkla iliskiler
arasindaki iliskiyi ele almis ve tiiketicilerdeki halkla iliskiler algisinin marka itibarini olumlu yénde etkiledigi
tespit edilmistir. Benzer sekilde Karapinar (2018) calismasinda marka imaji ve marka itibari olusturmada
halkla iliskilerin &nemli bir rolii oldugunu ortaya koymustur.

Literatirde marka itibari ve marka aski ile ilgili sinirli sayida ¢alismaya rastlanmistir. Marka itibarinin
tlketici ile marka arasindaki iliskiyi gliclendiren bir unsur oldugunu, boylelikle tiketicilerin iyi bir
itibara sahip olan markalara askla baglanma egilimi gosterdikleri calismalar yapilmistir (Jurisic ve
Azevedo, 2011; Garg ve digerleri, 2015). Shujaat ve digerleri (2018) calismasinda marka itibari ve
musteri memnuniyetinin marka askina ve marka askinin da kulaktan kulaga pazarlamaya etkisi olup
olmadigi incelemistir. Calismada marka itibarinin marka askini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur.
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Boylelikle, marka itibari tlketici de markaya karsi gliven olusturarak, tiiketicinin zamandan tasarruf
etmesine ve uzun sireli marka-tiiketici iliskisinin olusmasina yardimci oldugu sonucuna varilmistir.
Bu iliskilerin zamanla daha da gticli bir iligskiye, duygusal baglanmaya, tiiketicide marka askinin daha
fazla olusmasina neden olmaktadir. Liu ve digerleri (2018) yapmis oldugu calismada Y nesli tizerindeki
olusturulan marka itibarinin marka aski olusturmada ne derece etkin oldugu incelenmistir. Buna gore,
Y neslinde olusturulan marka aski, bu tip tiiketicilerde markayi yeniden ziyaret etmeye, olumlu kulaktan
kulaga pazarlama yapmaya yol actigi bulunmustur.

4. DAHA FAZLA ODEME NiYETI

GUnimuzde isletmeler pazardaki yogun rekabetten dolays, rakiplerine gére markalarini farklilastirmak,
tuketicilerin daha fazla 6deme niyetini arttirmak ve sonucta karlihgini ylikseltmek amaciyla cesitli
stratejiler gelistirmektedirler. Daha fazla 6deme niyetinin isletmeler icin olusturdugu olumlu sonuclar,
arastirmacilarin ilgisini cekmis ve bu kavramlailgili ¢esitli tanimlamalar gerceklestirmislerdir. Zeithaml
ve digerleri (1996:38) daha fazla 6deme niyeti kavramini, isletmenin Grindndn fiyati artsa bile
tlketicinin ayni Grlind satin almasi veya tiiketicinin satin aldigi bir tGriinden kendi icin sagladigi faydayi
rakip Urlinlerden daha fazla aldigi durumda, daha fazla 6demeye istekli olmasidir diye tanimlamistir.
Wertenbroch ve Skiera (2002:1) daha fazla 6deme niyetini, belli bir miktarda Urline tiketicinin
o6demeye hazir oldugu maksimum fiyat olarak tanimlamaktadir. Netemeyer ve digerleri (2004:211)
daha fazla 6deme niyetini, tketicinin belli bir Grlin icin rakiplerinden daha fazla 6demeye istekli
olmasi ayni zamanda, tiketicilerin algilanan kalitesi yiksek olan uriinlere daha fazla 6demeye istekli
olmasi olarak dile getirmistir. Baska bir tanima gore, daha fazla 6deme niyeti, belirli miktarda triine
tlketicinin 6demeye hazir oldugu maksimum fiyat olarak tanimlamaktadirlar. Daha fazla fiyat 6deme,
tuketicinin Grln kalitesine verdigi bir degerin géstergesidir. Tiketici bircok alternatifi degerlendirerek,
kendine en uygun Uriine 6deme yapmaya isteklidir. Bu sebepten, pazarlamacilar tiiketici taleplerini,
onlari daha fazla 6demeye iten sebepleri arastirarak Griin icin en dogru fiyatlandirma stratejisini
belirlemelidir (Wertenbroch ve Skiera, 2002:1). Daha fazla 6deme niyeti, tiketicinin satin alacagi
bir Urlin veya hizmetten elde edecedi fayda icin ne kadar yiksek fiyat 6demeye hazir oldugunun
gostergesidir (Shin vd., 2017, 116).

Chaudhuri ve Holbrook (2001:82) tiiketicilerin isletmeler ve calisanlaryla giiclt duygusal baglar kurmasinin,
tlketicide davranissal sadakat olusturabilecegini ifade etmistir. Davranissal sadakat tiiketiciyi marka veya
hizmeti yeniden satin almaya hatta gerekirse yiiksek fiyat 6deme gibi davranislarda bulunmaya itmektedir.
isletmeler misterilerinin ihtiyaclarini en iyi diizeyde karsilayacak sekilde, devamli olarak tatmin etmesi,
musteri de isletmeye karsi bir baghlik olusturmaktadir. Bu baglilik tiiketiciyi pazarda yer alan Griin veya
hizmet alternatiflerinden o markay tercih etmesine neden olabilecegi gibi, fiyat artisi olsa bile daha
fazla 6demeye sebep olmaktadir (Gliven ve Sarnsik, 2014:30). Aaker (1996:106) tiiketicinin bir Griin veya
hizmeti rakiplerinden daha fazla 6deme niyeti géstermesi, tiiketicinin o isletmeye karsi sadakatin en
blyik gostergesi oldugunu dile getirmistir. Yapilan bir calismada musterilerin satin aldigi markaya karsi
memnuniyet diizeyleri yliksek oldugunda daha fazla 6demeye istekli olurken, memnuiyeti diistik olanlar
ise markaya yliksek fiyat 6demekten kaginmaktadirlar (Homborg vd:2005:85).
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Daha fazla 6deme niyeti, literatiirde davranissal niyetin bir sonucu olarak benimsenmistir. Daha fazla
o6deme niyeti, tiiketicinin elde edecegi fayda icin ne kadar yiiksek fiyat 6deme niyeti, tiiketicinin elde
edecegi fayda icin ne kadar yiiksek fiyat ddemeye hazir oldugunun gostergesidir (Shin vd.2017:116).
Franke ve digerleri (2009:103) musterilerin Grlinlere daha fazla édemesinde tercihlerini daha iyi anlama,
tercihlerini daha iyi ifade etme yetenedi ve Grlin ilgileniminin énemli oldugunu belirtmislerdir. Heinrich ve
dig. (2012:142)'e gore, tiketiciler icin sevdigi markalar paha bicilemezdir, tiiketiciler bu degerleri markalari
kaybetmemek icin yiiksek fiyat 6demeye razi olmaktadir. Glinliimiziin rekabet kosullarinda isletmeler
icin dnemli olan tiiketicinin bir Girlin icin daha fazla 6demesi degil, markanin sundugu deger icin rakipleri
arasindan 6zellikle o markayi tercih etmesidir. Nitekim, tiiketici markanin kalitesinin 6denecek fiyattan
daha yiiksek oldugunu algiladiginda, o markaya daha fazla 6demeye razi olmaktadir (Ligas ve Chaudhuri,
2012:249). Aslinda, tiiketici acisindan daha fazla 6deme niyeti ekonomik anlamda marka icin yaptigi bir
fedakarliktir. Ozellikle markaya askla bagl olan tiiketiciler, markaya olan asklarini rakiplerinden daha fazla
odeyerek gostermektedirler. Kisacasi, tiketicinin bir markay tercih ederken fedakarlik yapmasi ve daha
fazla fiyat 6demesi icin tiiketici ile marka arasindaki iliskide yakinlk veya ask mevcut olmalidir (Loureiro,
2011:5). Tuketiciler markalarina ask duygusuyla bagli ise, bu markalara daha fazla 6deme yapmaya
istekli olurlar ve yeniden satinalma niyetleri artar. Ayrica, markalara her gecen giin daha fazla baglanirlar
(Thomson vd., 2005:88).

Literatlirde marka aski ve daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen sinirli sayida calismaya
rastlanmistir. Yapilan calismalarda markaya askla baglanan tiiketiciler, bu marka icin daha fazla para
odemeyi kabul ettikleri tespit edilmistir (Thompson vd., 2005; Filho vd., 2010; Bairrada vd. 2018).
Heinrich ve digerleri (2012) marka askini olusturan marka tutkusu, marka yakinligi ve marka baghhginin
markaya daha fazla 6deme niyeti olusturdugu sonucuna varmistir. Aydin (2016) marka askinin satin
alma niyetine, bagliliga ve daha fazla 6deme niyetine etkisini aragtirmistir. Marka askinin yeniden satin
alma niyetine, bagliliga ve daha fazla 6deme niyetine pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Kang (2018)
calismada liiks markalarda olusan marka askinin daha fazla 6deme niyeti ile olan iliskisini incelemistir.
Galismada marka aski markaya karsi yakinlik ve tutku olarak ele alinmistir. Sonucta marka karsi yakinhk
ve tutkunun daha fazla 6deme niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Albert ve
Merunka (2013) marka gliveni ve marka kimliginin daha fazla 6deme niyeti ve kulaktan kulaga olumlu
iletisim Gizerindeki etkisinde marka askinin aracilik etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Keskin ve dig.
(2019) marka agkinin davranissal niyete etkisini incelemis ve marka askinin davranissal niyeti olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir.

5.YONTEM

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Her isletmenin temel amaclarindan biri, kendisini tercih eden tiiketicilerini korumak, onlarla iliskilerini
kuvvetlendirmek ve marka sadakati olusturmaktir. Glinimuizde ayni 6zellikler tasiyan ikame Urlinlerin
fazlahgi ve markalarin ¢cogalmasi, tiketicilerin artik Griinleri sadece fonksiyonel faydalarina gore degil,
ayni zamanda sembolik faydalarina gére degerlendirmesine neden olmaktadir. Literatiire son zamanlarda
giren marka aski kavrami da isletmeler tarafindan tiketicilerle guicli iliskiler kurmak icin kullaniimaya
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baslamistir. Literatiirde arastirmacilar ve akademisyenler tarafindan marka askini olusturan sebepler ve
marka askinin sonuglari ile ilgili bircok calisma gerceklestirilmistir. Ayrica marka aski literattiri incelediginde
marka askinin aracilik roli ile ilgili gesitli calismalara da rastlanilmistir. marka deneyimi ile marka sadakati
arasindaki iliskide Askin ve ilayda (2016); marka giiveni ile marka baglhhgr arasindaki iliskide Aydin (2016);
marka gliveni, marka farkindalidgi ve benlik imaji uyumunun marka baghhg iliskilerinde Aydin (2017);
markaya duyulan giiven ile marka sadakati iliskisinde Kalyoncuoglu (2017); benlik-marka bagi ile marka
sadakati iliskide Ercis ve dig. (2019); marka deneyiminin degisim direncli sadakat ve olumlu kulaktan
kulaga iletisim iliskilerinde Erdogan ve Enginkaya (2018) ve marka gliveninin satin alma niyeti iliskisinde
Onurlubas ve Altunisik (2019) marka askinin aracilik roli olup olmadigi incelenmistir. Literattirde marka
itibari ile daha fazla 6deme niyeti ile ilgili ve marka askinin bu iki degisken ile arasindaki iliski de aracilik
rolli olup olmadiginin incelendigi herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Bu durumdan 6turd literatiire
de katki saglamak acisindan, bu calismanin amaci, marka itibarinin hem marka askina hem de daha fazla
o0deme niyeti lizerindeki etkilerinin incelenmesi, ayni zamanda marka askinin bu iki degisken arasindaki
aracilik roltintin olup olmadiginin arastirimasidir.

Calismanin amacini gergeklestirmek icin, tiiketiciler icin sadece kaliteli Grlinler Gretmekle kalmayip,
bir deneyim, imaj, tarz ve basari sunan Nike markasi secilmistir. Nike markasi gerek diinya pazarinda
gerekse de Tirkiye pazarinda kendisine karsi yogun duygular beslenen ve sevilen bir marka olmasinin
yani sira, 2019 Temmuz verilerine gore global spor giyim urtinleri pazarinda lider bir markadir (Forbes,
2019). Yillik kiresel gelire gore rakiplerini geride birakan ve spor giyim kategorisinde tiketiciler
tarafindan cok fazla tercih edilen bir marka oldugundan dolayi, yazarlar bu calismayi Nike markasi
Uzerinde yapmaya karar vermislerdir. Literatlirde, marka itibarinin daha fazla 6deme niyeti tGizerindeki
marka askinin aracilik etkisini inceleyen bir calismaya rastlanmadigindan, bu calismanin literatiire katki
saglayabilecegi dustintilmektedir.

5.2. Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak yazarlar tarafindan bir model gelistirilmistir.

Marka
Aski

A 4
Marka .| Daha Fazla
[tibari Odeme Niyeti

Sekil 1: Arastirma icin Onerilen Model
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5.3. Arastirmanin Kisiti, Anakiitlenin Belirlenmesi, Ornekleme Yontemi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma sadece Nike markasi tGizerinde gergeklestirilmesi arastirmanin ilk sinirlamasidir. Arastirma Nike
markasi Uzerinde yapildigindan, ortaya cikan bulgular sadece ilgili marka ile ilgilidir. Zaman ve maliyet
sinirlarindan 6turd, arastirmada gevrimici anket yontemi kullaniimis ve sadece ankete erisim saglayanlarin
ornekleme dahil edilmesi calismanin diger baska bir sinirlamasidir. Arastirmanin ana kiitlesi Nike markasini
bilen, taniyan ve en az bir Griinini kullanan kisilerden olusmaktadir. Calismanin drnekleme yontemi,
tesadifi olmayan 6rnekleme yéntemlerinden kolayda 6rnekleme yéntemidir. Veri toplama yontemi
olarak online anket yontemi kullanilan arastirmada, yazarlar olusturduklar anket formunu internet
Uzerinden paylasmis ve ilgili tiketicilerin anketi cevaplamasi saglanmistir. Anket formu Nike markasini
kullaniyor musunuz? Filtre sorusu ile baslamis olup, bu soruya evet cevabi verenlere anket formunun
diger ifadeleri gosterilmistir. Arastirma internet tizerinden gerceklestirildigi icin, yanitlayicilarin sorulara
cevap vermemesini engellemek icin, her bir soru ifadesi cevaplanmadan baska bir soru ifadesine gegis
yapilmamasi saglanmistir. Arastirmanin verileri 10 — 25 Aralik 2019 tarihleri arasinda toplanmistir. internet
Uzerinden yapilan arastirmaya 513 kisi katilmis olup, bu katiimailarin 1517 filtre sorusuna hayir yaniti
verdiginden ve yazarlar tarafindan yapilan inceleme sonucunda, yanitlayicilarin 22'si anketi yanlis ve
hatali doldurdugundan, arastirmaya 340 anketle devam edilmistir. Arastirma tanimsal bir arastirma olup,
verilerin analizi icin SPSS ve AMOS istatistiki programlari kullanilmistir.

5.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Aragtirmada kullanilan anket formu, Gi¢ bolimden olusmaktadir. Anketin birinci bolimiinde cevaplayicilarin
Nike markasi ile ilgili ahgveris aliskanliklart ile ilgili sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci bolimunde ise,
marka itibari ile ilgili 6 ifadeli lcek Lau ve Lee (1999), marka aski ile ilgili 13 ifadeli 6lcek Bagozzi ve digerleri
(2017) ve daha fazla 6deme niyeti ile ilgili 3 ifadeli dlcek Netemeyer ve digerleri (2013) calismasindan
uyarlanmistir. Belirtilen lceklerdeki ifadeler 1=Kesinlikle Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde
5'li likert tipi Olcek ile sorulmustur. Anketin son bolimiinde ise, katiimcilarin demografik 6zelliklerini tespit
etmek icin cesitli sorulara yer verilmistir.

6. BULGULAR

Galismanin bu kisminda yanitlayicilarin demografik profilinin yani sira, yanitlayicilarin Nike markali Griinlere
yonelik alisveris davranislari, dlgeklere ait ortalama, standart sapma ve glvenilirlik analizi sonuglar ve
yapisal esitlik modeli sonuglari ve aracilik testi analiz sonuglari sunulacaktir.
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6.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Ahgveris Davranisi Ozellikleri

Yanitlayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Frekans Viizde Frekans Vizde
(%) (%)
CiNSIYET MEDENi DURUM
Kadin 220 64,7 |Bekar 277 81,5
Erkek 120 353 |[Evii 63 18,5
YAS OGRENIM DURUMU

18 yas ve alti 4 12 Lise Mezunu 19 56
19-25 yas 166 48,8 | Universite (6nlisans) Mezunu 16 4,7
26-35 yas 136 40 Universite (lisans) Mezunu 185 54,4
36-45 yas 28 82 Universite (lisanstistii) Mezunu 120 353
46 yas ve Uzeri 6 1,8 MESLEK

GELIR DURUMU Ozel Sektér Calisani 99 29,1
1000 TL ve alti 92 27,1 | Kamu Calisani 61 17,9
1001 - 2000 TL 42 124 | Serbest Meslek Calisani 16 4,7
2001 - 3000 TL 51 15 | Ogrenci 140 41,2
3001 - 4000 TL 49 14,4 | EvHanimi 1 0,3
4001 - 5000 TL 38 11,2 |Emekli 1 0,3
5001 - 6000 TL 33 9,7 | Calismiyor 22 6,5
6001 - 7000 TL 11 32 COCUK SAHIPLIGI
7001 - 8000 TL 3 09 |Yok 306 90
8001 - 9000 TL 5 1.5 1 ¢cocuk 10 29
9001 - 10000 TL 4 1,2 2 cocuk 21 6,2
10001 TL ve Uzeri 12 3,5 |3 cocuk ve Uzeri 3 09

Yukaridaki tabloya gore, cevaplayicilarin %64,7'si kadin ve %35,3'U erkektir. Katilmcilarin %81,5'i bekardir
ve %888 ise 19-35 yas araligindadir. Katiimcilarin gelir dagiimina bakildiginda, % 80,1'inin 5000 TL ve
alti oldugu tespit edilmistir. Yanitlayicilarin %54,4'Unln Universite (lisans) mezunu olarak tespit edilirken,
%41,2'sinin 6grenci, %29,1'inin 6zel sektdr calisani ve %17,9'unun ise kamu calisani oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2: Yanitlayicilarin Nike Markasini Tercih Edenlerin Aligveris Davranislari

Frekans Vuizde Frekans | Yiizde (%)
(%)
TERCiH EDILEN SPOR TURU SATIN ALMA TERCIHi

Futbol 58 15,88 | Fiziksel Magaza 264 77,6
Basketbol 40 11,76 |E-Magaza 76 22,4
Kosu 264 77,64 TERCiH EDILEN URUNLER
Antrenman 165 48,52 | Spor Ayakkabi 322 94,7
Tenis 23 6,76 | Ekipman / Aksesuar 48 14,4
Dans 18 52 | Giyim 13 332
Yoga 19 5,58 | Nike Kids / Cocuk 14 4,1
Kaykay 3 0,88 MAGAZADA ZAMAN GECIRME SURESI
Golf 4 1,17 | 0-30 dakika 213 62,6
Yuzme 4 1,17 | 31-60 dakika 107 31,5
Amerikan Futbolu 4 1,17 | 61-90 dakika 14 41

ALISVERIS YAPMA SIKLIGI 91 dakika ve Ustu 6 18
Ayda 1 15 44 | MAGAZAYA GIDILDIGINDE URUN SATIN ALMA SIKLIGI
3 Ayda 1 35 10,3 |1 drin 252 74,1
6 Ayda 1 64 18,8 |2 drln 68 20
Yilda 1 106 31,2 |3 0rln 1 3,2
2ylda1 52 153 |4 Urln ve daha fazla 9 2,6
3 yil veya Uizeri yilda 1 68 20

Tablo 2'de Nike markali Girlinleri satin alan tiiketicilerin en fazla tercih ettigi spor tiirli %77,64 oranla kosu
olurken, en fazla tercih edilen Uriin ise spor ayakkabisi Grtint oldugu saptanmistir. Yanitlayicilarin %77,6'si
Urtinleri satin alirken fiziksel magazadan satin almayi tercih ederken, %62,6'sinin magazada zaman gegirme
stiresi 0-30 dakika arasindadir. Arstirmaya katilanlarin %31,2'sinin yilda 1 kez Nike markasindan alisveris
yaptigi ve %74,1'inin ise sadece 1 Urlin satin aldigi tespit edilmistir.

6.2. Olceklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri ile Giivenirliligi

Tablo 3'e gore, marka itibar dlgegine ait ortalamasi en yiiksek olan degisken 4,211 ortalamayla “Nike
markasinin iyi bir itibari vardir” ifadesidir. Ayni tabloda marka aski dlcegine ait “Nike markasina karsi
duygulanm ve degerlendirmelerim olumludur.” (3,864) ifadesi en yliksek degere sahiptir. Son olarak daha
fazla 6deme niyeti lcedine ait ortalamasi en yiiksek olan degisken 3,300 ortalamasina sahip “Nike markasi
drtinleriyle rakiplerinin drtin fiyatlar birbirine yakin olsa bile, yine Nike markasini satin alinm.” ifadesidir.
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Tablo 3: Arastirmadaki Olceklere Ait Ortalama Standart Sapma Degerleri

. Standart
Soru No Degiskenler Ortalama
Sapma
Mi1 Nike markasinin iyi bir itibari vardir. 4,211 0,705
Mi2 Nike markasinin glvenilir bir itibari vardir. 4141 0,649
Mi3 Arkadaslarim bana Nike markasinin iyi oldugunu séylemekte- 4,014 0,781
dir.
Mi4 Arkadaslarim bana Nike markasinin glvenilir oldugunu soyle- 4,017 0,752
mektedir.
Mi5 Nike markasinin trtinleri iyi performans gostermektedir. 4,091 0813
Mié Nike markasi hakkinda olumlu yorumlar duymaktayim 4,047 0,706
MA1 Nike markasi Uriinlerini tercih etmem tarzimi en iyi sekilde yan- 3,544 1,025
sitir.
MA2 Nike markasi drtinleri istedigim kisi gibi gdrlinmemi saglar. 3,250 1,112
MA3 Nike markasi trtinlerini kullanmam hayatima anlam katar. 2,688 1,153
MA4 Nike markasi Uriinlerini satin almayi ¢ok sik distntriim. 2917 1,159
MA5 Nike markasi Uriinlerini satin aldiktan sonra satin aldigim GrG- 2,155 1,108
niin yeni modeli icin daha fazla para 6demeye raziyim.
MA6 Nike markasi Griinlerini kullanmayi her zaman isterim. 3,617 0,972
MA7 Kendimi bildim bileli Nike markasini tercih ederim. 2,697 1,154
MAS8 Nike markasi ile aramda dogal bir uyum oldugunu hissederim. 2,852 1,078
MA9  Nike markasina duygusal olarak bagli oldugumu hissederim 2,367 1,143
MA10  Nike markasi eglencelidir. 3,176 1,006
MA11  Nike markasini uzun sure kullanmaya devam edecegim. 3,670 0,887
MA12  Nike markasinin pazardan cekilmesi fikri beni endiselendirir. 3,185 1,201
MA13  Nike markasina karsi duygularim ve degerlendirmelerim olum- 3,864 0,771
ludur.
DFON1  Nike markasina, ayni {iriin kategorisindeki rakip markalardan 2,373 1,029
daha fazla 6deme yapmak isterim.
DFON2  Nike markas iiriinlerinin, rakip markalarin tiriinlerine gére fiyat- 2,300 1,052
lar daha fazla artsa bile Nike markasini tercih ederim.
DFON3  Nike markasi iiriinleriyle rakiplerinin triin fiyatlari birbirine ya- 3,300 1,041

kin olsa bile, yine Nike markasini satin alirm.

Mi: Marka itibari; MA: Marka Aski; DFON: Daha Fazla Odeme Niyeti; 1= Kesinlikle Katilmiyorum,...... 5= Kesinlikle
Katiliyorum.
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Guvenilirlik analizi, belirli bir 6lcekte yer alan ifadelerin, hem i¢ tutarliiginin dlctilmesinde hem de bu
ifadelerin birbirleriyle uyum olup olmadigini ortaya cikaran bir analiz teknigidir (George ve Mallary,
2001:209). Arastirmada yer alan marka itibar 6lceginin giivenirlik analizi sonucu 0,899; marka aski 6lceginin
glvenilirlik analizi sonucu 0,923 ve daha fazla 6deme niyeti 6lgeginin Cronbach Alpha degeri ise 0,783
olarak tespit edilmistir. Nunnaly (1979) calismasina gore, belli bir dlcekte yer alan ifadelerin guivenilirlik
analizi sonucu 0,70'in izerinde ise glivenilir oldugu sdylenebilir sartini sagladigindan, dlceklerin glivenilir
oldugundan bahsedilebilir.

6.3. Yapisal Esitlik Modellemesi ile Aracilik Etkisi Sonuclari

Arastirmada yer alan 6lceklerin veri analizinin degerlendirilmesi icin, yapisal esitlik modellemesine
bagvurulmustur. Bagiml ve bagimsiz degiskenler arasinda coklu iliskilerin tespiti icin temel bir ydntem olarak
yapisal esitlik modellemeleri kullanilmaktadir (Simsek, 2007:12; Bayram, 2010:48). Bu tip modellerdeki amag,
kuramsal olarak olusturulan modelin test edilerek arastirma bulgulariyla teorinin ne sekilde uyustugunu
gostermektedir (Hair vd, 1998).

Arastirmada temel amac, araci degiskenin bagimli ve bagimsiz degiskenler izerindeki etkisini 6lcmek
icin, aracilik roltniin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Baron ve Kenny (1986) calismasina gore, bir
degiskenin araci etkisinin olup olmadigini bulabilmek icin ti¢ temel sartin saglanmasi gerekmektedir.
Bu temel sartlar;

« Bagimsiz degiskenin, bagimli degiskeni anlamli olarak etkilemesi gerekmektedir.
« Bagimsiz degiskenin, araci degiskeni anlamli olarak etkilemesi gerekmektedir.

« Araci degisken birinci asamadaki modele dahil edildiginde, bagimli dediskenin bagimsiz degisken
Uzerindeki etkileri azalirken araci degiskenin de bagimli degiskeni etkilemesi gerekmektedir.

Kullanilan 6lceklerin yapi gegerliliklerini test etmek amaciyla, tiim Slceklere tek faktorli dogrulayicr faktor
analizi yapilmistir. Olceklerin gecerliliklerinin test edilmesi, olusturulan él¢iim modellerinin tiretmis olduklari
uyum degerleri kabul edilebilir uyum degerleri sinirlarinda olmadigi tespit edilmistir. Bu ytizden, AMOS
programinin 6nerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonucunda, marka itibari
Olceginden 1 ifade ve marka aski 6lceginden ise 5 ifade cikariimistir. Tablo 4'deki degerler kabul edilebilir
uyum degerleri icinde oldugundan marka itibari, marka aski ve daha fazla 6deme niyeti 6lceklerinin tek
faktorli yapilari dogrulanmistir.
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Tablo 4: Olceklerin Uyum Degerleri

éLCEK X2 df X2/ df GFI CFI RMSEA
Marka itibari 5,566 4 1,391 0,993 0,998 0,034
Marka Aski 59,181 19 3,115 0,957 0,968 0,079
Daha Fazla Odeme Niyeti 0,000 0 0 1 1 0,057
iyi Uyum Degerleri* <3 > 0,90 >0,97 <0,05
0,89 - 0,06 -
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri* <4-5 20,95
0,85 0,08

p >0.05, X2= Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI= Goodness of Fit Index (iyilik Uyum
indeksi); CFl= Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi); RMSEA= Root Mean Square Error of Approxmation
(Yaklasik Hatalarin Ortalama Karakoki)

Kaynak: Meydan, CH. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi Amos Uygulamalari, Ankara: Detay Yayincilik, s.37.

Aragtirmanin H, hipotezini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2de gésterilmistir.
Sekilde goriilen modelin uyum degerleri kabul edilebilir uyum degerlerine uymadigindan, daha fazla
o0deme niyeti 6lceginden bir ifade ¢ikariimistir. Yapilan modifikasyon sonucunda, modelin Ki-kare degeri (X?)
32,318; serbestlik derecesi (df) 12; X¥/df degeri 2,693; iyilik uyum endeksi katsayisi (GFI) 0,975; karsilastirmali
uyum endeksi katsayisi (CFl) 0,983 ve yaklasik hatalarin ortalama karekoki katsayisi (RMSEA) ise 0,071
olarak ortaya ¢ikmistir. Belirtilen uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar icinde oldugundan, modelin yapisal
olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlarin saglandigi gézlemlenmistir (Meydan ve Sesen, 2007:137).
Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis beta katsayilar 0,31; standart hata
orani 0,118; kritik orani 54,917; anlamlilik degeri p<0,05 ve R? degeri 0,09 olarak ortaya ¢ikmistir. Elde
edilen bu degerler incelendiginde marka itibarinin daha fazla 6deme niyetini (3=0,31; p<0,05) etkiledigi
gorilmektedir. Bu bulgulara dayanarak H, hipotezi desteklenmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli (H, hipotezi iin)

Arastirmanin H, hipotezini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3'de gosterilmistir.
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Sekil 3: Yapisal Esitlik Modeli (H, Hipotezi icin)

Sekil 3'de gorilen modelin uyum degerleri Ki-kare degeri (X?) 97,048; Serbestlik derecesi (df) 33; X?/df
degeri 2,941; lyilik uyum endeksi katsayisi (GFI) 0,946; Karsilastirmali uyum endeksi katsayisi (CFl) 0,962 ve
Yaklasik hatalarin ortalama karekoku katsayisi (RMSEA) ise 0,076 olarak ortaya ¢ikmistir. Belirtilen uyum
degerleri, kabul edilebilir sinirlar icinde oldugundan, modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli
kanitlarin saglandigi gozlemlenmistir (Meydan ve Sesen, 2007:137). Olusturulan modele gore degiskenler
arasindaki standardize edilmis beta katsayilari 0,71; standart hata orani 0,101; kritik orani 8,980; anlamlilik
degeri p<0,05 ve R? degeri 0,51'd{ir. Elde edilen bu degerler incelendiginde 6zel marka imajinin satin alma
niyetini (3=0,71; p<0,05) etkiledigi gérilmektedir. Bu bulgulara dayanarak H, hipotezi desteklenmistir.
Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R? degeri incelendiginde, %51'inin aciklandigi
tespit edilmistir.

Marka itibari ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskide marka askinin aracilik rolii Baron ve Kenny'nin
(1986) 6ne stirdiigu tic asamadan olusan yontemle test edilmistir. Buna gore birinci asama olan bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkileri Sekil 2'de ortaya cikartilmistir. ikinci ve ticincii asamanin
arastinlmasi icin olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 4'de gosterilmistir.
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Sekil 4: Aracilik Etkisi icin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 4'de gorilen modelin Ki-kare degeri (X?) 228,310; serbestlik derecesi (df) 85; X*/df degeri 2,686; iyilik
uyum endeksi katsayisi (GFI) 0,916; karsilastirmali uyum endeksi katsayisi (CFl) 0,947 ve yaklasik hatalarin
ortalama karekoku katsayisi (RMSEA) ise 0,071 olarak ortaya ¢ikmustir. Belirtilen uyum degerleri, kabul
edilebilir sinirlar icinde oldugundan, modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlarin
saglandigi gozlemlenmistir (Meydan ve Sesen, 2007:137).

Tablo 5: Aracilik Etkisini Olgmek icin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Uyum Katsayilari

. Standardize Edilmis | Standart | Kritik
Degiskenler p R?
Beta Katsayilari Hata Oran
Marka itibari Marka Aski 0,48 0,089 6,925 *¥*% 1 0,23
Marka Aski Daha Fazla Odeme Niyeti 0,74 0,108 8,622 **% | 0,51
Marka itibari Daha Fazla Odeme Niyeti -0,06 0,950 -1,018 |0,309 | 0,51

Tablo 5deki degerler incelendiginde marka itibarinin marka imajini (3=048; p<0,05) etkiledigi ortaya
cikmistir. Bu bulgulara dayanarak H, hipotezi desteklenmistir. Modele ait elde edilen Squared Multiple
Correlations (R?) degeri incelendiginde marka askinin %23'Unin agiklandigi tespit edilmistir. Tim bu
verilere dayanarak Baron ve Kenny'nin (1986) ikinci asamasi saglandigindan aracilik etkisinin tespiti icin
Uclinci sart test edilmistir.
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Modele araci degisken olarak marka aski dahil edildiginde araci degisken ile bagimh degisken olarak daha
fazla 6deme niyeti arasindaki iliskide p>0,05 oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligski clkmamistir. Bu durumda Baron ve Kenny'e (1986) gore Uiclincli asama saglanmadigindan aracilik
etkisinden s6z edilemez. Bu bulguya dayanarak H, hipotezi desteklenmemistir.

7. SONUC VE ONERILER

Calismada yer alan yanitlayicilarin demografik 6zellikleri incelendiginde cogunlugun (%64,7) kadin
oldugu saptanmistir. Arastirmada yer alan katiimcilarinin %50’ye yakini 19-25 yas araliginda, cogunlugu
(%81,5) bekar, %85,7'si tniversite lisans veya lisansiisti mezunu, %80,1'inin aylik geliri 5000 TL ve alti
olarak saptanmistir (Bknz: Tablo 1). Cevaplayicilarin Nike markasi ile ilgili alisveris davranisi incelendiginde,
cogunun (%77,64) kisisel olarak tercih ettigi spor tirl kosu oldugu, % 77,6'sinin ise Nike markasinin
fiziksel magazalarini tercih ettigi bulunmustur. Yanitlayicilarin Nike markasindan aligveris yapma sikligi
incelendiginde, %18,8'inin alti ayda bir, %31,2'sinin ise, yilda bir kez alisveris gerceklestirdigi, en fazla
tercih edilen Grlinlin spor ayakkabisi oldugu ve buyuk bir cogunlukla (%94,1) magazada 0-60 dakika
vakit harcadigi ve %74,1'inin en az bir Uriin satin alarak magazdan ayrildigi tespit edilmistir (Bknz: Tablo
2). Bu sonuclardan yola cikarak, Nike markasini tercih eden tiiketicilerin genellikle Girlinii deneyerek fiziksel
magdazadan satin aldigi duistintilebilir. Ayrica tiketicilerin markanin Grlini kaliteli ve dayanikli olarak
algilamasi, tiiketicilerin bu markanin trtinleri yilda 2 veya 3 kez tercih etmesi, Griinlerin uzun bir zaman
boyunca dayanikli olarak kullanilabilir oldugu distndlebilir.

Calismada yer alan marka itibari 6lceginde yer alan degiskenlerin ortalamasi 4,014 ile 4,211 arasinda
saptanmigtir. Arastirmada yer alan marka aski 6lceginde “Nike markasina karsi duygularim ve degerlendirmelerim
olumludur” (3,864) ve “Nike markasini uzun siire kullanmaya devam edecegim” (3,670) ifadeleri en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Son olarak daha fazla 6deme niyeti dlceginde yer alan “Nike markasi tiriinleriyle
rakiplerinin (rtin fiyatlan birbirine yakin olsa bile, yine Nike markasini satin alinm” ifadesi en yiiksek ortalama
sahip olan degisken olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Bknz: Tablo 3).Bu sonuglara dayanarak, Nike markasinin
tlketiciler tarafindan itibarinin yiiksek olarak algilandigi, ayni zamanda tiiketicilerin Nike markasina karsi
duygusal olarak baghligin olmasi nedeniyle, markayi ileriki alisverislerde de tekrar tercih edecegi s6z
konusu olabilir. Ayrica, tiketicilerde pazardaki rakiplere gore daha fazla 6demeyi istemesi tiiketici ile marka
arasindaki iliski de ask duygusunun ortaya cikmasina neden olabilir. Bu durumda tiiketicilerin zamanla
belirtilen markaya daha fazla baglanmasina sebep olabilir.

Nike markasi Uzerine yapilan bu calismada, marka itibarinin daha fazla 6deme niyeti lizerinde pozitif
etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgudan yola cikarak, tiketicilerin marka itibari yliksek olan markalara
daha fazla fiyat 6demeyi tercih edecedi, ayrica tiiketicilerin bu sekilde bir satin alma davranisi gostermesi,
pazarda var olan bu tip markalarin karliklarini daha fazla arttirmasina neden olabilecegdi diistindilebilir.
Benzer sekilde marka itibari yliksek olan bu markalarin tiiketicileriyle olan iletisimlerinin daha guglu
oldugu sonucuna da varilabilir.

Galismada marka itibarinin marka askini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu bulguya dayanarak,
belirtilen markanin itibari tiiketici de given olusturabildigi diistintlebilir. Bu durum ise, tliketicinin ortaya
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cikan herhangi bir ihtiyacinda tlketicinin marka itibarini distinerek diger markalara yonelmeden, bu
markay! tercih etmesine neden olabilir. Zamanla bu iliskilerin bu markay: tercih eden tiiketiciler de daha
glcll bir sekilde olmasi, tiiketicilerin bu markaya duygusal olarak daha fazla baglanmasina, hatta daha fazla
ask ile baglanmasina neden olabilir ve gelecekteki satin alma davranislarinda da bu markanin Griinlerini
tercih etmesi dusiinulebilir. Ortaya ¢ikan bu sonuclar Jurisic ve Azevedo (2011), Garg ve digerleri (2015),
Shujaat ve digerleri (2018) ile Liu ve digerleri (2018) calismalariyla benzerlik gostermektedir.

Galismada marka askinin daha fazla 6deme niyetini olumlu sekilde etkiledigi sonucuna variimistir. Bu
sonug I1siginda, marka karsi tiiketicilerin ask ile baglanmasi, onlari pazarda yer alan diger markalara gore
belirtilen markaya daha fazla fedakarlik yaparak 6deme niyeti uyandirabilir. Nike markasi musterileri
Uzerinde yapmis oldugu iletisim ve diger unsurlar ile tiketicilerine ne kadar ask ile kendisine baglarsa,
tiiketicileri de kendisini o derece tercih edebilir. Hatta bu durum miusterilerinde daha fazla sadakat
olusturarak, karlliklarini uzun donemde gelistirebildigi diistintlebilir. Ortaya ¢ikan bu bulgular, Thompson
vd., 2005, Filho vd. 2010, Heinrich vd. (2012), Albert ve Merunka (2013), Aydin (2016), Bairrada vd. (2018),
Kang (2018) ve Keskin vd. (2019) calismalariyla benzerlik gostermektedir.

Arastirmada son olarak, marka itibari ile daha fazla 6deme niyeti arasinda marka askinin aracilik rolt
incelenmistir. Yapilan analizler sonucuna bagimsiz degisken olan marka itibari ile, bagiml degisken olan
daha fazla 6deme niyeti arasinda marka askinin aracilik rolii olmadigi sonucu ortaya cikmistir. Buna gore,
Nike markasi Uzerinde, marka itibarinin daha fazla 6deme niyetini tek basina olumlu sekilde etkiledigi,
ancak marka aski yoluyla daha fazla 6deme niyetinin daha fazla arttirlamayacagi sonucuna varilmistir.
Buradan hareketle hem marka itibari hem de marka aski tek tek ele alindiginda, tiiketicilerde daha fazla
o6deme niyetine yol acarken, birlikte ele alindiginda tiiketiciler de var olan 6deme niyetini daha fazla
arttirmadigi yada diistirmedigi distindlebilir.

Arastirma sadece Nike markasi tizerinde gerceklestirilmesi arastirmanin kisitini olusturmaktadir. Arastirma
sadece Nike markasi Uzerinde yapildigindan, ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar sadece ilgili marka ile
sinirhidir. Aragtirma sonuglari incelendiginde, buna benzer aragtirmalara yon verebilmek icin bazi arastirma
onerileri gelistirilmistir. Buna gore,

- Arastirma sadece Nike markasi izerinde gerceklestirilmistir. Bu calismayi baska bir alanda faaliyet
gOsteren bir marka lizerinde yapilmasi, cikacak sonuclarin benzer veya farkliliklarin tespitinde yararli
olabilecektir.

- Arastirma benzer sektorde faaliyet gosteren markalar tizerinde gerceklestirilmesi, markalar tizerinde
karsilastirmali analizler yapilarak, sonuglarin benzerlik ve farkliliklarin ortaya glkmasina neden olabilecektir.
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