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Spor ayakkabis1 sektoriinde markalar aras: yogun bir rekabet yasanmaktadr.
Ozellikle geng kusaktan olugan pazarin hikimi olmak isteyen koklii ve yeni
markalar rekabet etmektedir. Adidas ve Nike gibi koklii markalarin
olusturdugu pazara daha sonradan yeni markalar girmistir. Bunlar arasinda
en fazla tercih edilen marka New Balance markasidir. Dolayisiyla biitiin
markalar icin rekabetci avantaj elde ederek gerek payimi koruma gerekse de
arttirma temel amactir. Bu calismamin amact Adidas, Nike ve New Balance
spor ayakkabr markalarin tercih eden tiiketicilerin, marka bagliligr dnciilleri
arasindaki iligkileri tespit etmek ve elde edilen sonuglara gore spor ayakkabist
sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelere strateji dnerilerinde bulunmaktir.
Aragtirmamn evrenini, Bursa il merkezinde ikamet eden ve spor ayakkabist
kullanan nihai tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanmn verileri 2018 1l
Mart ile Eylil aylart arasinda toplanmustir. Arastirma  verilerinin
toplanmasinda kolayda drnekleme yontemi kullanmlmistir. Analize uygun
toplam 377 adet anket verisi elde edilmistir. Arastirmanin olcegi Karjaluoto
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vd. (2016), Unal ve Aydin (2013) ve Taskin (2014) calismalarmdan
uyarlanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; New Balance
markasmin  tiketicide yaratti§y imaj ve giivenin, diger markalara gére
tiiketici marka sevgisi daha fazla etkiledigi belirlenmistir. Agizdan agiza
iletisim ve marka sevgisinin marka baghligina etkileri marka tercihleri
bazinda incelendiginde; agizdan agiza iletisim ve marka sevgisinin New
Balance markas: icin marka baghligimi diger markalara gore daha fazla
etkiledigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Sevgisi, Markaya Duyulan Giiven, Marka
Imaji, Spor Ayakkabisi, Marka Baglhiligi.
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Spor Ayakkabist Sektoriinde Marka Bagliligi ve Onciilleri:
Kargilagtirmalir Bir Arastirma

BRAND LOYALTY AND ANTECEDENTS IN SPORT SHOE
SECTOR: COMPARATIVE RESEARCH

ABSTRACT

There is an intense competition among brands in the sports shoe industry.
The established and new brands that try to dominate the market, especially
the young generation, are competing. Afterwards, new brands entered the
market, which was established by well-established brands such as Adidas and
Nike. New Balance brand is the most preferred brand among them. Therefore,
it is the main objective to maintain and increase its share by gaining
competitive advantage for all brands. Therefore, it is the main objective to
maintain and increase its share by gaining competitive advantage for all
brands. The aim of this study is to explore the relationships among the brand
loyalty antecedents of the consumers who prefer Adidas, Nike and New
Balance sports shoes brands and to propose strategies for the companies in the
sports shoe sector according to the results obtained. The universe of the
research consists of the consumers who live in the city center of Bursa and
use sports shoes. The data of the study were collected between March and
September 2018.Convenience sampling method was used for collecting the
data. A total of 377 questionnaires were obtained The scale of the study was
adapted from Karjaluoto et al. (2016), Unal and Aydin (2013) and Taskin
(2014). According to the results; it was found that the image and trust
created by the New Balance brand in the consumer affects the love of the
consumer brand more than other brands. When the effects of word of mouth
communication and brand love on brand loyalty are examined on the basis of
brand preferences; it was found that the influence of word of mouth
communication and brand love on brand loyalty was more for New Balance
brand than other brands.

Keywords: Brand Love, Brand Trust, Brand Image, Sport Shoe, Brand
Loyalty.

JEL Codes: M30, M31.
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GIRIS

Gintimiuiziin tiiketici odakli pazarlarinda yogun rekabet hemen her
sektorde artarak devam etmektedir. Ozellikle geng kusaklara yonelik
trtin ve hizmet sunan isletmeler i¢in bu rekabet daha da yogundur.
Bu sektorlerin basinda spor ayakkabisi sektorii gelmektedir. Spor
ayakkabisi sektoriinde yer alan markalar arasinda gerek diinyada
gerekse de Tirkiye'de rekabet stratejileri acisindan bir yarista sz
konusudur. Spor ayakkabis1 markalar1 hedef pazarlarimi genisletmek,
mevcut pazarda daha fazla pay edinebilmek, miisterilerini muhafaza
edebilmek  ve  arttirmak  adma  pazarlama  stratejileri
uygulamaktadirlar.  Spor  ayakkabis1  markalariin  mevcut
misterilerini muhafaza etmesi ve yeni miisteriler elde edebilmesi
ozellikle marka baghligini saglayabilmesi ile miimkiindiir. Bunun
icinde her isletmenin, marka bagliligini etkileyen faktorleri/onciilleri
tanimlamasi ve bunlar arasindaki iligkileri tespit ederek, pazarlama
stratejilerine uygulanmasi bir zorunluluktur.

lgili literatiirde spor ayakkabisi sektoriinde marka baglilig: tizerine
cesitli calismalar mevcuttur. Bu calismalarin odak noktasi marka
bilinirliginin marka baglilig1 tizerindeki etkisinin arastirilmasidir.
Ancak calismalarin ¢ok azinda marka sevgisi ve agizdan agiza
iletisimin marka baglhligi tizerindeki etkisi dikkate alinmustir.
Dolayisiyla bu calismanin literatiirdeki bu bogluga katk: saglayacag:
diistiniilmektedir. Bu ¢alismanin amaci Adidas, Nike ve New Balance
spor ayakkabi markalarim tercih eden tiiketicilerin, marka baghlig:
onctilleri arasindaki iligkileri tespit etmek ve elde edilen sonuglara
gore spor ayakkabis: sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere strateji
onerilerinde bulunmaktir.

2. MARKA BAGLILIGI VE ONCULLERI
2.1. Marka Imaj1

Marka imaji tiiketici degerlendirmeleri aracilifiyla olusan 6znel ve
algisal bir kavram olarak tanimlanabilir. S6z konusu markanin tiirtine
bakilmaksizin marka imajinin  6nemi, tiiketicilerin = kendi
algilamalariyla yonlendirildikleri gergeginin bir yansimasi olarak
dusuniilmekte ve dolayisiyla tiiketicilerin algis1 pazarlamada
“gerceklik” olarak kabul edilebilmektedir (Mete, Davis, 2017: 330).
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Tiiketicilerin zihinlerinde bir markaya iliskin yarattiklar1 6znel ve
algisal olgularin tamamidir. Marka imaji, bir {iirtin i¢in “kisilik”
olusturmaktadir. Tiiketicinin marka imajina sahip olmasi i¢in bir tirtin
veya hizmet satin almalari, diger bir deyisle bir deneyime sahip
olmalar1 zorunlu degildir. Marka imaji, tiiketicilerin bir markaya
iliskin farkli kaynaklardan edindikleri izlenimler sonucu ortaya
cikabilmektedir (Unal, Aydin, 2013: 79).

Marka imaji ve marka bagliligina yonelik yapilan bir baska calismada
marka imajinin miisteri baghligini nasil etkileyebilecegi yani sira
Cin'de cep telefonu pazarinda markanin piyasaya sunumunun
miisteri baghliginin nasil etkiledigini incelemeyi amaglanmustir.
Tiiketici davranis analizleri sonucunda marka imajinin miisteri
baglilig: tizerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir (Ogba, Tan,
2009: 132).

Farkl1 bir calismada sembolik, duyusal ve ticari faydalarin markanin
satin alma degeri icin onemli gostergeler oldugu ve marka baghlik
niyeti tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Benzer
sekilde 6zel markali tirtinlerde marka imajinin, miisteri memnuniyeti
ve miisteri baglilig arasindaki iligki arastirilmis ve galisma sonucunda
marka imaji ile musteri sadakati, marka imaji ile memnuniyet,
memnuniyet ve miisteri sadakati arasinda bir iliski oldugunu ve
memnuniyetin marka imaji ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
acikladig tespit edilmistir (Sulibhavi, Shivashankar, 2017: 43).

Kozmetik sektoriinde yapilan benzer bir calismada da marka imajt
faydalarmin miisteri memnuniyeti ve baglilik niyeti tizerindeki
etkileri incelenmistir. Fonksiyonel, sosyal, sembolik, deneyimsel ve
fiziksel iyilestirmelerden olusan bes marka imajinin arastirildig:
calismada; fonksiyonel ve fiziksel iyilestirmelerin artmasinin baglhlik
niyetini énemli olctide etkiledigi bulunmustur. Marka imajinin dort
faydasi olan fonksiyonel, sosyal, deneyimsel ve fiziksel zenginligin
ayrica genel memnuniyet ile pozitif iliskili oldugu ve genel
memnuniyetin de miisterilerin baghhgin etkiledigi ifade edilmistir
(Sondoh vd., 2007: 83). Bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmada
da internet bankaciliginin, miisterilerin %94 oraninda bagllik
olusturdugu belirlenmistir. Ayrica marka imaji araciiginda internet
bankacilig1 ve miisteri baglilig1 arasinda 6nemli diizeyde anlamli iliski
bulunmustur. Marka imajinin daha giiclii olmas1 durumunda internet
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bankaciligi ve misteri bagliligi arasindaki iliskinin zenginlesecegi
vurgulanmuistir (Rahi, 2015).

2.2. Markaya Duyulan Giiven

Ttiketicilerin markaya duyduklar1 giiven marka baglilig1 cercevesinde
iki temel boyutta ele alinmaktadir. Ik boyut, markanin misterilerin
gereksinimlerine cevap verebilecek yeterli kapasiteye sahip oldugu
varsayimidir. Bu boyuta miisterilerin ihtiya¢ duyabilecekleri ya da
sabit bir kaliteye sahip yeni bir {iriintin piyasaya sunulmasi 6rnek
olarak gosterilebilir. Markanin isletme igin gelecekte yiiksek
performans vaat etme konusunda faydali olabilmesi agisindan
miisteride giiven yaratma ve yeniden satin alma niyeti olusturmast
gereklidir. Tkinci boyut ise marka niyeti olarak ifade edilen ve
duygusal bilesenleri iceren daha soyut boyuttur. Satin alma ve
tiketim baglaminda misteriler, isletmelerin yaptiklar1 eylemlere
verdikleri kararlara karsi: korunmasizdir. Diger bir ifadeyle bu boyut,
isletmenin sundugu markanin gecmiste tecriibe edilmemis degisen
kosullarda ve durumlarda nasil davranacagimi miisteriye
gostermektedir (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman, 2001: 1242).

Bir tiiketicinin belirli markaya giivenme istegini gostermesi
durumunda, tiiketicinin markayla ilgili olumlu bir satin alma
niyetinde olmasi muhtemeldir. Markaya iliskin 6zellikler, tiiketicilerin
markaya giiven duymalarinda nispeten daha 6nemli ve markaya
duyulan giiven de tiiketicinin markaya olan bagliligini pozitif yonde
etkilemektedir (Lau, Lee, 1999: 341). Yapilan bir calismada bir
markaya iliskin internet sitesi tasarimi ve tiiketiciyle etkilesiminin
markaya duyulan giivendeki artisla daha fazla marka sadakati
yaratacagl gosterilmistir (Lin, Lee, 2012: 308). Markaya duyulan
glivenin marka bagliigina yol a¢masi, giivenin marka ve muiisteri
arasinda degisim iliskileri yaratmasma baglamaktadir. Bu nedenle
marka baghligi, giiven tarafindan yaratilan degerli ve 6nemli bir
iliskiyi stirdiirme siirecinin devamidir. Markaya giivenen bir
tiiketicinin markaya ona bagli kalmaya, markaya icin yiiksek bir bedel
O0demeye, mevcut ve yeni kategorilere giren yeni trtinleri satin
almaya ve kendi tercihleri, zevkleri ve davramuslariyla ilgili bazi
bilgileri paylasmaya daha istekli oldugu belirtilmistir (Sahin vd., 2011:
1297).
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Tiiketicilerin bir isletmeye olan giivenlerinin baglihk yaratma
tizerindeki etkilerinin incelendigi bir c¢alismada, operasyonel
yetkinlik, yardimseverlik ve problem ¢6zme oryantasyonu olmak
tizere g faktoriin miisteri gtivenini olusturan unsurlar oldugu 6ne
stirtilmtistiir. Burada operasyonel yetkinlik miisterilerin isletmeyi
etkili bir gorev performansi sergilemek dogrultusunda gerekli beceri,
yetenek ve bilgiye sahip olduklarini algilama derecesi olarak
tanimlanmistir. Operasyonel yardimseverlik ise tiiketicinin menfaatini
kisisel c¢ikarlarin oniine yerlestirmeye yonelik bir motivasyonu
yansitan davranislar olarak tanumlanmistir. Problem ¢6zme
oryantasyonu, bir hizmet sirasinda veya sonrasinda ortaya gikabilecek
problemlerin ¢ngoriilmesi veya tatmin edici bir sekilde ¢oziilmesi
amactyla bir isletmenin miisterilerle dogrudan temas halindeki
birimlerinin ve yonetim anlayisinin degerlendirilmesidir. Belirtilen {i¢
faktoriin miisteri giiveni saglama ve bu giivenin dogrudan miisteri
bagliligina pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir (Sirdeshmukh vd.,
2002: 20).

2.3. Marka Sevgisi

Kisa vadeli satin alma niyetinin veya tek seferlik tiiketim davranisinin
aksine, marka sevgisi, tiiketicilerin uzun vadede tiiriin satin alma
istekliligini etkin bir sekilde tesvik ederken, diger markalara ge¢me
olasihgim azaltir. Ornegin giyim sektoriinde yapilan bir aragtirmaya
gore, marka sevgisi ytiksek olan tiiketiciler, markadan memnun olan
tiiketicilere kiyasla iki kat fazla para harcayarak, ilgili markanin
urtinlerini daha fazla satin aldig goriilmiistiir (Tseng vd.; 2020: 252).

Marka sevgisi kavramu literatiirde gorece yeni bir kavramdir. Bu terim
ilk defa Carroll ve Ahuvia tarafindan 2006 yilinda literatiire
kazandirilmistir. Ancak Sternberg’in ask tiggeni teorisi yillar tnce
tiikketici-nesne arasindaki sevgiye uyarlanmistir (Shimp, Madden,
1988: 163). Bununla birlikte, arastirmalar bu konuyu teorik olarak ele
almislar ve bu tiir bir iliskiyi uygulamada test etmek igin bir olgek
gelistirmemislerdir. 1lk calismalardan bir diger arastirma ise Fournier
(1998)’e aittir. Fournier c¢alismasinda tiiketicilerin bildikleri ve
kullandiklar1 markalarla olan iligkileri daha iyi anlamak igin bir
kavramsal cerceve saglamaya calismistir (Fournier, 1998: 343).
Uygulama olarak kadin katilimcilarla tiiketici ambalajli mallar,
dayarnukli tiiketim mallari, yar1 dayamikli mallar ve hizmetler

843

1JSI 12/2
Aralik
December
2019



844

1JSI 12/2
Aralik
December
2019

Cagatan TASKIN, Ezgi SURMELI

konusundaki  duygulariyla ilgili derinlemesine  gortismeler
gerceklestirmistir (Roosendans, 2014: 4).

Sonraki ¢alismalarda Whang ve arkadaslar1 (2004) bir tirtine yonelik
sevginin yapisini anlamak i¢in teorik bir cerceve gelistirmeyi
amaglamiglardir. Calismalarinda ©ncelikle tiiketicilerin tirtinlere
yonelik sevgisinin, bireyler arasindaki romantik bir sevgiden farkl ya
da benzer olup olmadigini ongérmeyi hedeflemislerdir. Ikincil hedef
olarak farkli sevgi tarzlarimin ve iliskili olabilecek tiim demografik
ozelliklerin belirlenmesi amaglanmistir. Calismada biiytik cogunlugu
Harley Davidson markali motosiklete sahip kisilerden olusturulmus
ve bu kisilerin bu markaya onemli diizeyde bagh olduklar:
gorilmiistiir. Calismada Hendrick ve arkadaslari (1998) tarafindan
gelistirilen Sevgi Tutumu Olgegi kullanilmistir. Bu 6lcek, tiiketicilerin
alt1 sevgi tarzindan hangisinin en sevdikleri motosiklet markasiyla
uyumluluk gosterdigini belirlemek icin uygulanmistir (Hendrick vd.,
1998: 147; Whang vd., 2004: 322).

Tayland’da havayollar1 misterilerine yonelik yapilan bir ¢alismada,
miisterilerin marka sevgisi, marka baglilig1 ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskinin arastirilmasi amaglanmigtir. Arastirma sonucunda
marka sevgisinin, marka baghlig1 araciligiyla agizdan agiza iletisimi
dogrudan ve dolayli olarak etkiledigi belirlenmistir (Niyomsart,
Khamwon, 2016: 253). Miisterilerin araba markalarma duyduklar:
sevgiye iliskin yapilan bir calismada da marka sevgisinin marka
baglilig: tizerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmiistiir (Roosendans,
2014: 64).

Fransa’da 1505 marka kullanicisi tizerinde yapilan bir arastirmada
marka baghliginin marka sevgisinin bir sonucu oldugu belirlenmistir.
Marka bagliligy, tiiketicinin markaya karsi olumlu bir tutum ve onunla
degerli bir iliski kurmaya istekli oldugu anlamina gelen psikolojik bir
egilimdir. Marka bagliliginin ayni zamanda marka sevgisine benzer
ozelliklere sahip duygusal bir bilesene sahip olmasi, bu degiskenlerin
birbirini etkileme olasiigini arttirmaktadir (Albert, Merunka, 2013:
259). Benzer sekilde markalarla yiiksek fonksiyonel ve yiiksek
duygusal baglantilara sahip tiiketicilerin, markalara tamamen yatirim
yapan kisiler oldugu vurgulanmistir. Bu iliskide tiiketiciler
markalarina “sevgi duymakta” ve yiiksek marka baglilig1 gibi olumlu
sonuglar ortaya ¢ikmaktadir (Fetscherin, Heinrich, 2014: 368).
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Genel olarak marka bagliiginin, markalara iliskin satin alma
islemlerinin tekrarlanmasini ve tatmin yaratan miisteri markasi
deneyimlerini  destekledigi goriilmiistir. Bu durumun ise,
miisterilerin isletme ile iliskilerini stirdiirmelerini ve isletmelerin yeni
miisteriler edinmeleri icin yeni kaynak harcamaktan kag¢mmalarin
saglamaktadir.

2.4. Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim, bir markanin/trtintin/hizmetin kullanimi
veya belirli 6zellikleriyle ilgili diger tiiketicilere yonelik yapilan resmi
olmayan iletisimlerdir. Agizdan agiza iletisim, trtinle ilgili
tartismalar1 (6rnegin; “Nike markas: gercekten rahatti”) ve iirtinle
ilgili icerigi paylasmay: icermektedir (6rnegin; YouTube'da Nike
reklamlarr). Dogrudan  oneriler  (6rnegin; “Bu  restorana
bayilacaksiniz”) ve sadece sozlii olarak bahsetmeyi (6rnegin; “Bu
restorana gittik”) icermektedir. Bu nedenle agizdan agiza iletisimin
tiiketici davranislarini sekillendirmede onemli bir roliiniin oldugu
belirtilmektedir (Berger, 2014: 587).

Agizdan agiza iletisim onemli bir performans olcutiidiir. Agizdan
agiza iletisim, referans gruplarinin ya da tiiketici ve satis elemanlar:
gibi iki ya da daha ¢ok birey arasindaki kisileraras: iletisim olarak
nitelendirilir. Bu kisilerin hepsi bu tiir bir iletisim yoluyla satin alma
etkisi uygularlar. Miisteriler aktif olarak diger miisterilerin bilgi ya da
deneyimlerine ya da bazi tiiketim durumlariyla ilgili deneyimlerini
diger miisterilere kars1 kullanirlar (Kim vd., 2001: 276).

Agizdan agiza iletisim, bir markanin tiiketicide olusturacag:
gortntiyti etkileyebilecek bir bilgi kaynagidir. Internet tizerinden
yapilan agizdan agiza iletisimin de marka imaji ve satin alma
niyetinde onemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Markanin
imajinin tirtin 6zelliklerine iliskin memnuniyetini dogrudan etkiledigi,
bu degiskenlerin de genel memnuniyete yansidigr gorilmustiir.
Sonug olarak, genel memnuniyet ve niteliklere iliskin memnuniyetin
etkilenmesi, marka baglilig1 tizerinde olumlu ve dogrudan etkiler
yaratabilmektedir (Setiawan, 2014: 23). Farkli bir ¢alismada ¢evrimici
internet bankaciliginda internet tizerinden marka bagliliginin internet
tizerinden yapilan agizdan agiza iletisime pozitif etkisinin oldugu
gorilmistir. Calisma sonugclari, agizdan agiza iletisim ve marka
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baglilig iliskisinin iki yonlii olabilecegini gostermistir (Salehnia vd.,
2014:108).

Agizdan agiza iletisim tiiketici davramslar literatiiriinde tiiketicinin
satin alma karar siirecini etkileyen bir iletisim tiirti olarak
tanimlanmistir. Agizdan agiza iletisim pozitif veya negatif olabilir
(Shankar, Ashaduzzaman, 2020: 2). Pozitif agizdan agiza iletisim ile
ilgili olarak ¢ogu galismanin ortaya koydugu ortak gortis, kullanici
memnuniyetinin agizdan agiza iletisimin gelistirilmesinde 6nemli rol
oynadigidir. Bu ytizden 6zellikle pozitif agizdan agiza iletisim ile ilgili
olarak yapilan calismalarin en ¢nemli oOnciillerinden biri olarak
tiiketici memnuniyeti incelenmistir (Werkijika, De Wet, 2019: 219).

Elektronik agizdan agiza iletisimin, misterilerin ¢evrimici alisveris
kaliplarin1 nasil belirledigini belirlemek amaciyla yapilan bir
calismada, elektronik agizdan agiza iletisimin onctilleri olarak igsel
gidiilerin (6rnegin, diger miisterilere yardim etme arzusu) dissal
giudiilerden (6rnegin parasal odiller) daha o¢nemli oldugu
gorilmistiir. Ayrica markaya iliskin kisisel benlik uyumunun marka
bagliligina etkisi, sosyal benlik uyumunun marka baghligina
etkisinden daha yiiksek bulunmustur. Burada agizdan agiza iletisimin
marka baglilig1 tizerinde etkili oldugu, ancak markanin kisiye 6zgii
algilanan imajinin, sosyal medya tizerinde diger bireylerden elde
edilen marka tavsiyelerinden daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir
(Yoo vd., 2013: 672).

2.5. Marka Baglilig:

Son yillarda marka baglligi konusu hem pazarlamacilar hem de
arastirmacilar icin giderek daha cekici ve popiiler bir arastirma
konusu haline gelmistir. Isletmelerin daha sadik ve baglilig1 yiiksek
miisterilere daha fazla odaklanmaya baslamalarinin nedeni diger
miisterilere gore daha fazla karlilik saglamalarina baglanmaktadir.
Marka bagliigmin yalmzca bir tanimi olmamasma ragmen,
akademisyenler arasmnda marka baghliginin davramssal veya
tutumsal olarak tamimlanabildigi goriilmektedir. Ayrica marka
bagliliginin dlgiilerek ¢ok boyutlu bir yapr oldugu konusunda genel
bir fikir birligi soz konusudur (Cengiz, 2016: 1).



Spor Ayakkabist Sektoriinde Marka Bagliligi ve Onciilleri:
Kargilagtirmalir Bir Arastirma

Baghlik kavrami, bir stire zarfi kapsaminda ifade edilen bir marka
veya tirtine yonelik bir eylemdir ve bir birey, hane veya firmanin
karar verme  biriminin satin alma  Oriintiisi = seklinde
tanimlanmaktadir. Bu nedenle baghlik, tiiketicilerin markasina ya da
trtine olan olumlu ilgisinden kaynaklanan, bir markanin tutarl bir
sekilde tekrarli satin alimini ifade etmektedir. Baghlik, tiiketicilerin
eylemsizlikleri nedeniyle yeniden satin almadan farkli bir anlama
sahiptir. Marka baglilig1, ttiketicinin trtin kategorisinde belirli bir
markay1 satin alma tercihidir. Tiiketicilerin, markanin dogru trtin
ozelliklerini, imajin1 ya da kalite diizeyini dogru fiyatta sundugunu
algiladig1 zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu algi, baghlikla sonuglanan
yeniden satin alma davranisina dontisebilir. Marka bagliligi, bir
miisterinin tercihine ve bir markaya baglh olmasiyla iligkilidir. Bir
trtniin kullaniminin uzun bir ge¢misi ve uzun kullanimin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan giiven sayesinde ortaya c¢ikmaktadir (Ishak,
Ghani, 2013: 187).

Marka bagliliginin tanimlanmasinda yeniden satin alma davranisi ile
arasindaki farkin ortaya konulmas: gereklidir. Satin alma davranisini
tekrarlamak, bir markanin gercek yeniden satin alinmasidir. Burada
tikketicinin markaya baghlik derecesine bakilmaksizin yalnizca
yeniden satin alma davranisi onemlidir. Ancak marka baghliginin
olusmasinda gereken en onemli 6zellik marka baglhiliginin yalnizca
tekrar satin alma davranisi degil, tiiketicinin marka ile duygusal
baglilik kurmasidir. Yinelenen satin alma davranislar: genellikle sahte
marka baghlig1 seklinde tanimlanmaktadir. Sahte marka baghliginin
gercek marka baghhigindan farki ise duraganlik-eylemsizlik
(inertia)’dir. Sahte bagllikta tiiketicilerin indirim kuponlari, iyi
fiyatlar, gorsel diizenlemeler araciligryla marka tercihlerini
degistirmek miimkiin olmaktadir (Bloemer, Kasper, 1995: 313). Gergek
marka bagliligi olan tiiketicilerin, marka niteliklerine ve markanin
kendileri agisindan sahip oldugu marka degerine 6nem verdikleri ve
bu nedenle marka tercihlerini degistirmelerinin daha zor oldugu
belirtilmistir (Unal vd., 2008: 216).

Markalar arasindaki algilanan giiclii farkliiklar ve aynm1 zamanda
gicli katilim kosullar1 altinda ayni markanin tekrar satin alimmasi
marka bagliligini karakterize etmektedir. Bu yaklasim, baghligin sahte
baghliktan ayirt edilmesini miimkiin kilmaktadir. Ikincisi farklilik ise,
zaylf katillm ve markalar arasindaki algillanan zayif farkliliklar
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Markalar arasindaki farkliliklara olan
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inancin  marka duyarliliginin  en onemli gostergesi oldugu
gosterilmistir. Benzer sekilde, katilim diizeyinin marka duyarlilig
diizeyini olumlu yonde etkiledigine dair bulgular da mevcuttur.
Diger bir deyisle, giiclii duyarlilik kosullar1 altinda tekrarlanan satin
alimlar marka bagliig1 seklinde degerlendirilmekte ve aym markay1
yeniden satin alma egilimine sahip, tercih ettigi markalara biiyiik
onem veren bir tiiketicinin markaya bagli olarak nitelendirilmektedir.
Tiiketicinin zayif marka duyarlilig: ile tekrar satin alma davrams:
satin alma eylemsizligi olarak kabul edilmektedir. Bu durumda,
tiiketici, satin aldig1 tirtintin markasina, mevcut markalar arasinda bir
fark yaratamayacag1 ve iiriin kategorisinde yer almadig; i¢in herhangi
bir 6nem vermemektedir (Odin vd., 2001: 78).

Planli davranis teorisi temelinde Fishbein (1980) tarafindan ortaya
atilan gerekgeli eylem paradigmasma gore marka baghligi, normatif
etkilere (sosyal akranlardan kaynaklanan etkiler gibi) bagh bir kavram
olarak diistiniilmektedir. Bu etkiler baghiligin davramgsal sonuglarina
yansimaktadir. Bu goriise gore, bir markaya karst olumlu bir tutum
sergilense de markanin ekonomik olarak karsilanamamasi, akranlarin
markaylr sevmemesi ve daha bircok sebep nedeniyle satin alma
gerceklesmeyebilir. Boyle bir bireyin markay1 asla satin almamis
olmasina ragmen, markanin tanitimini yapmasi, tavsiye etmesi ve
baskalarint1 satin almaya zorlamasi mimkiindiir (Gounaris,
Stathakopoulus, 2004: 285).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci

Giintimiizde isletmeler, miisterilerinin markalarma giiclii duygularla
baglanmasini arzu etmektedirler. Oncelikle markalara yonelik bir
bagliigin gelismesi i¢in miisteri memnuniyetinin saglanmasi
gereklidir. Miisteriler memnun kaldiklarinda, aym1 markay1 stirekli
satin alma ve sadik bir misteri olma egilimi gostermektedirler.
Memnuniyet diizeyinin marka baghligini etkiledigi belirtilse de
marka baghiligini olusturmak icin tek basina yeterli olmamaktadir.
Markaya duyulan giivenin, marka sevgisi, marka imaji gibi cesitli
faktorler marka bagliligini etkilemektedir. Bu degiskenler disinda
marka baghligi yaratmada etkili olan faktorlerin belirlenmesi,
bagliligin kavramsal yapisinin anlasilmasma yardimci olacaktir. Bu
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nedenle arastirmada markaya duyulan giiven, marka imaji, marka
sevgisi, agizdan agiza iletisim degiskenleri marka bagliliginin
belirleyicileri olarak secilmis ve bu degiskenlerin marka baglilig
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaclanmustir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda degiskenlere yonelik kavramsal
bir model olusturulmustur. Adidas, Nike ve New Balance spor
ayakkab: markalarmi tercih eden tiiketicilerin, marka baglilig
onctilleri arasindaki iligkileri tespit etmek ve elde edilen sonuglara
gore spor ayakkabisi sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere strateji
Onerilerinde bulunmaktir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1: Aragtirma Modeli

[ Markaya Duyulan

TN

Marka
]—’ Bagllig

[ Marka Sevgisi

[ Marka imaji ] l /
Agizdan Agiza
iletisim

Hi. “Markaya duyulan giiven” degiskeninin “marka sevgisi”
degiskeni tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotezler:

Hy: “Marka imaji” degiskeninin “marka sevgisi” degiskeni tizerinde
olumlu etkisi vardir.

Hs: “Marka sevgisi” degiskeninin “agizdan agiza iletisim” degiskeni
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hgy: “Agizdan agiza iletisim” degiskeninin “marka baghlig1” degiskeni
tizerinde olumlu etkisi vardir.
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Hs: “Marka sevgisi” degiskeninin “marka baghlig” degiskeni
tizerinde olumlu etkisi vardir.

3.3. Aragtirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin evrenini, Bursa il merkezinde ikamet eden ve spor
ayakkabisi kullanan nihai tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
verileri 2018 yil1 Mart ile Eyliil aylar1 arasinda toplanmistir. Arastirma
verilerinin toplanmasinda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmstir.
Arastirma sonucunda analize uygun toplam 377 adet anket verisi elde
edilmistir.

3.4. Anket Formunun Olusturulmasi

Bu kisimda spor ayakkabisi marka sektoriinde marka baghligim
etkileyen onciiller icin kullamlan 6lgekler yer almaktadir. Olgeklerde
gerekli diizenlemeler yapilarak anket formu hazirlanmistir. Kullanilan
anket formunun olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar asagida
belirtilmistir.

Tablo 1: Olceklerin Hazirlanmasinda Yararlanulan Kaynaklar

Onciiller Kaynaklar

Markaya Duyulan Giiven (Karjauloto vd., 2016: 532).
Marka Imajt (Unal, Aydin, 2013:82)
Agizdan Agiza fletisim (Karjauloto vd., 2016: 532).
Marka Sevgisi (Karjauloto vd., 2016: 532).
Marka Bagliligt (Taskin, 2014: 82)

3.5. Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin bu bolimii tanimlayicr istatistikler, giivenirlilik analizi,
faktor analizi ve regresyon modellerine iliskin bulgular olmak tizere
dort farkl boliimden meydana gelmektedir.

3.5.1. Tanimlayici Istatistikler

Bu bolimde katilimcilara iliskin demografi bilgiler yer almaktadir.



Spor Ayakkabist Sektoriinde Marka Bagliligi ve Onciilleri:
Kargilagtirmalir Bir Arastirma

Tablo 2: Demografik Bilgiler

YAS Siklik Yiizde GELIR Siklik Yiizde
18’ den kiigiik 97 25,7 1600 TL ‘den az 197 52,3
18-27 yag aras1  |248 65,8 1600-2500 TL arast 87 23
28-37 yas aras1 |32 8,5 2500 TL'den fazla 93 24,7
Toplam 377 100 Toplam 377 100
CINSIYET Siklik  |Yiizde MEDENI DURUM  |Siklik  [Yiizde
Kadin 198 52,5 Evli 61 16,2
Erkek 179 47,5 Bekar 316 83,8
Toplam 377 100 Toplam 377 100
o SPOR AYAKKABI
ED%;FIIJl}\ddU Siklik Yiizde SATIN ALMA Siklik Yiizde
SIKLIGI
il/[i"zirﬁzm 7 19 3 Ayda Bir 92 244
Lise Ogrencisi |4 11 6 Ayda Bir 113 30
Lise Mezunu 31 8,2 Yilda Bir 86 22,8
Lisans Ogrencisi 204 54,1 Daha Nadir 86 22,8
Lisans Mezunu |58 46 Toplam 377 100
Viiksek Lisans KULLANILAN SPOR
Oggrencisi 46 12,2 AYAKKABI Siklik Yiizde
MARKASI
;{Afie:umam 27 7.2 Adidas 128 34
Toplam 377 100 Nike 105 27,9
New Balance 103 27,4
Diger 41 10,9
Toplam 377 100

Tablo 2'ye bakildiginda iizere ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu
(%65,8) 18-27 yas olusturmaktadir. Yine ankete katillanlarin %52,5'u
erkek, %47,5unu kadin katilimcilar olusturmaktadir. Calismada anket
uygulanan kisilerin gelir durumuna bakildiginda aylik geliri 1600
TL’den az olan katilimcilarin orant %52,3, aylik geliri 1600-2500 TL
olan katilimcilarin oram1 %23,1, aylik geliri 2500 TL'den fazla olan
katilimcilarin  orani  ise %24,7’dir. Ankete katilanlar arasinda
ilkogretim mezunu olan katilimecilarin oram %1,9, lise 6grencisi olan
katilimcilarin orami %1,1, lisans mezunu olan katilimcilarin oram
%8,2, lisans ogrencisi olan katilimcilarin orani %54,1, lisans mezunu
olan katilimcilarin orami %15,4, yiiksek lisans Ogrencisi olan
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katilimcilarin orani %12,2, yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin
orani %7,2'dir. 3 ayda bir spor ayakkabi satin alan katilimcilarin oram
%24,4, 6 ayda bir spor ayakkab: satin alan katilimcilarin oran %30,0,
yilda bir spor ayakkabi satin alan katilimcilarin orani %22,8, bir yildan
daha uzun bir stirede spor ayakkab1 satin alan bir katilimcilarin orani
da %22,8'dir. Ankete katilanlar arasinda spor ayakkabis1 marka tercihi
Adidas olan katilimcilarin orami %34,0, spor ayakkabi marka tercihi
Nike olan katilimcilarin oran1 %27,9, spor ayakkabi marka tercihi New
Balance olan katilimcilarin oran1 %27,3, spor ayakkab: marka tercihi
belirtilen ti¢ markadan farkli olan katilimcilarin orani ise %10,9 ‘dur.

3.5.2. Giivenirlilik Analizi Bulgular1

Arastirma modeli iginde yer alan degiskenlere ait giivenirlilik analizi
bulgular: Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Giivenirlilik Analizi Sonuglar1

BOYUT CRONBACH’S ALPHA
Markaya Duyulan Giiven ,904
Marka Imaji ,924
Marka Sevgisi ,848
Agizdan Agiza fletisim ,934
Marka Baglilig1 ,869

3.5.3. Faktor Analizi Bulgular

Yapilan agcimlayici faktor analizi sonuglarina gore 5 faktor olusmustur.
Burada yer alan birinci faktor “agizdan agiza iletisim”, ikinci faktor
“markaya duyulan gtiven”, {ictincti faktor “marka sevgisi”, dérdiincii
faktor “marka imaji” ve besinci faktor “marka baghligi” grubunu
olusturan ifadelerdir.
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Tablo 4: Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Degiskenler

Bilesenler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5

Markaya Duyulan Giiven 1

,795

Markaya Duyulan Giiven 2

,884

Markaya Duyulan Giiven 3

,846

Markaya Duyulan Giiven 4

,857

Marka Sevgisi 1

,687

Marka Sevgisi 2

,716

Marka Sevgisi 3

,763

Marka Sevgisi 4

,609

Marka Sevgisi 5

,808

Marka Sevgisi 6

,798

Agizdan Agiza lletisim 1

,700

Agizdan Agiza [letisim 2

,820

Agizdan Agiza fletisim 3

,854

Agizdan Agiza fletisim 4

,916

Agizdan Agiza fletisim 5

,923

Agizdan Agiza letisim 6

,868

Marka fmaji 1

,925

Marka fmaji 2

,949

Marka fmaj1 3

,902

Marka Baglilig1 1

,882

Marka Baglilig: 2

,900

Marka Baglilig: 3

847

yakinsamustir.

Ayiklama Metodu: Asil Bilesen Analizi.
Doéndiirme Metodu: Varimaks ile Kaiser Normallik Kriteri.?a. Déndiirme 6 tekrara

Tablo 5: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Orneklem Yeterliligi Ol¢iitii ,801

Ki Kare 6564,939
Bartlett'in Kiiresellik testi df 231
p ,000
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3.5.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi: Spor Ayakkabis1
Markalarinin Karsilagtirilmasi

Hi. “Markaya duyulan giiven” degiskeninin “marka sevgisi”
degiskeni tizerinde olumlu etkisi vardir.

H>: “Marka imaji” degiskeninin “marka sevgisi” degiskeni tizerinde
olumlu etkisi vardir.

Tablo 6: Marka Sevgisinin Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar

Tablosu
Spor Standardize Standardize
Ayakkabi Modela Edilmemis Katsayilar| Edilmis Katsay1 T P
Markalar1 B Std. Hata Beta
Adidas (Sabit) ,322 1,552 ,207 ,836
Markaya Duyulan| 5o 114 331 4,873 | ,000
Giiven
Marka fmajt ,941 116 ,553 8,133 | ,000
Nike (Sabit) 1,547 1,432 1,081 ,282
Markaya Duyulan| - 55, ,109 275 3,645 | ,000
Giiven
Marka fmajt 1,051 ,130 ,608 8,054 | ,000
New (Sabit) 2,853 1,290 2,211 ,029
Balance
Markaya Duyulan| ;55 135 ,104 1,154 | ,000
Giiven
Marka fmajt 1,310 ,152 778 8,611 ,000
a. Bagiml Degisken: Marka Sevgisi

Adidas markas: i¢in markaya duyulan giiven degiskenin marka
sevgisi degiskeni tizerindeki etkisine dair regresyon katsay: degeri
(,331) marka imaj1 degiskeninin marka sevgisi degiskeni tizerindeki
regresyon katsay1 degeri (,553) olarak bulunmustur. Nike markas i¢in
markaya duyulan gtiven degiskenin marka sevgisi degiskeni
tizerindeki etkisine dair regresyon katsay1 degeri (,275) marka imajt
degiskeninin marka sevgisi degiskeni tizerindeki regresyon katsay1
degeri (,608) olarak bulunmustur.

New Balance markasi i¢in markaya duyulan giiven degiskenin marka
sevgisi degiskeni tizerindeki etkisine dair regresyon katsay1r degeri
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(,104) marka imaji degiskeninin marka sevgisi degiskeni tizerindeki
regresyon katsay1 degeri (,778) olarak bulunmustur.

Sonug olarak Adidas, Nike ve New Balance markalar: i¢in markaya
duyulan giiven degiskeninin ve marka imaji degiskeninin regresyon
katsay1 degerine bakildiginda marka sevgisi degiskenini olumlu
olarak etkiledigi gozlemlenmistir. Markaya duyulan giiven
degiskeninin goreli olarak marka imaji degiskenine gore marka
sevgisi bagimli degiskeni tizerinde daha az 6neme sahip bagimsiz
degisken oldugu saptanmustir.

Hs: “Marka sevgisi” degiskeninin “agizdan agiza iletisim” degiskeni
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 7: Agizdan Agiza lletisim Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar

Tablosu
Spor Standardize Standardize
Ayakkabt Modela Edilmemis Katsayilar | Edilmis Katsay1 t p
Markalar1 B Std. Hata Beta
. (Sabit) -1,820 1,346 -1,353 179
Adidas —
Marka Sevgisi 1,139 ,063 ,851 18,213 ,000
Nik (Sabit) -2,953 1,530 -1,930 ,056
ike
Marka Sevgisi 1,165 ,072 ,848 16,235 ,000
New (Sabit) 2,156 | 1,358 1,587 | 116
Balance Marka Sevgisi 1,174 ,064 ,878 18,409 | ,000
a. Bagimli Degisken: Agizdan Agiza fletisim

Adidas markas i¢in marka sevgisi degiskeninin agizdan agiza iletisim
degiskeni tizerindeki etkisine dair regresyon katsayi degeri (,851)
olarak bulunmustur. Nike markasi i¢in marka sevgisi degiskeninin
agizdan agiza iletisim degiskeni tizerindeki etkisine dair regresyon
katsay1 degeri (,848) olarak bulunmustur. New Balance markasi icin
marka sevgisi degiskeninin agizdan agiza iletisim degiskeni
tizerindeki etkisine dair regresyon katsayr degeri (,878) olarak
bulunmustur.

Sonu¢ Adidas, Nike ve New Balance markalar1 i¢in marka sevgisi
bagimsiz degiskeninin regresyon katsayr degerine bakildiginda

855

1JSI 12/2
Aralik
December
2019



856

1JSI 12/2
Aralik
December
2019

Cagatan TASKIN, Ezgi SURMELI

agizdan agiza iletisim bagiml degiskenini olumlu olarak etkiledigi
gozlemlenmistir.

Hgy: “Agizdan agiza iletisim” degiskeninin “marka baghlig1” degiskeni
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hs: “Marka sevgisi” degiskeninin “marka baghlig1” degiskeni
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 8: Marka Baghligi Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar

Tablosu
Standardize Standardize
Spor Edilmemis Edilmis
f/[};illja(liﬁi Models Katsayilar Katsay1 t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 364 455 799 | ,426
Adidas |Marka Sevgisi ,289 ,040 ,493 7,227 ,000
Agizdan Agiza Hetigim ,201 ,030 ,459 6,728 ,000
(Sabit) ,528 ,499 1,058 | ,292
Nike Marka Sevgisi ,313 ,043 ,542 7,223 ,000
Agizdan Agiza Iletisim | ,172 ,032 410 5,457 ,000
(Sabit) 2,068 ,522 3,965 | ,000
glael‘;vnce Marka Sevgisi _ 344 | 051 683 6,818 | ,000
Agizdan Agiza lletisim | ,081 ,038 ,214 2,141 ,000

Adidas markas: icin marka sevgisi degiskenin marka baglilig
degiskeni tizerindeki etkisine dair regresyon katsayi degeri (,493)
agizdan agiza iletisim degiskeninin marka baglhhg degiskeni
tizerindeki regresyon katsayr degeri (,459) olarak bulunmustur. Nike
markasi icin marka sevgisi degiskeninin marka bagliigr degiskeni
tizerindeki etkisine dair regresyon katsay1 degeri (,542) agizdan agiza
iletisim degiskeninin marka baglilig1 degiskeni tizerindeki regresyon
katsay1 degeri (,410) olarak bulunmustur. New Balance markasi icin
marka sevgisi degiskenin marka baglhiligi degiskeni tizerindeki
etkisine dair regresyon katsayr degeri (,683) agizdan agiza iletisim
degiskeninin marka baghlig: degiskeni {izerindeki regresyon katsay1
degeri (,214) olarak bulunmustur.
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Sonug¢ olarak Adidas, Nike ve New Balance markalarimmin marka
sevgisi ve agizdan agiza iletisim bagimsiz degiskenlerinin regresyon
katsay1 degerlerine bakildiginda marka bagliligi bagimli degiskenini
olumlu olarak etkiledigi, agizdan agiza iletisim degiskeninin marka
sevgisi degiskenine gore marka baglilig1 bagimlh degiskeni tizerinde
daha az goreli oneme sahip olan bagimsiz degisken oldugu
saptanmusgtir.

3.6. Arastirma Sonugclarinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu bolumiinde hipotezlere yonelik elde edilen
bulgularin literatiirde yer alan ¢alisma sonuglariyla karsilastirilmasi
yapilmustir.

3.6.1. Markaya Duyulan Giiveninin ve Marka Imajinin Marka
Sevgisine Etkisi

Bu calismada markaya duyulan giivenin ve marka imajinin marka
sevgisine anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Markaya duyulan giiven degiskeni ve marka imaji degiskenlerinin
katsayilar tablosu incelendigi zaman markaya duyulan giiven ve
marka imaji degiskenlerinin marka sevgisi {izerinde olumlu etkisi
oldugu goriilmekle birlikte marka imaji degiskeni markaya duyulan
giiven degiskenine gore marka baghligi degiskeni tizerinde gorece
olarak daha fazla ©neme sahiptir. Markalar arasinda bir
karsilastirmaya gidildiginde New Balance markas: tiiketicilerine gore
marka imaji degiskeninin marka sevgisi degiskeni tizerinde etkisi tiim
diger spor ayakkabisi markalarmin tiiketicilerine gore daha fazla
oneme sahiptir. (Beta: ,778). New Balance markasini sirasi ile Nike
markas: (Beta: ,608), Adidas markas: (Beta: ,553) tiiketicileri takip
etmektedir.

Markaya duyulan giiven ile marka sevgisi arasindaki iliskiye yonelik
elde edilen bulgular Albert vd. (2009), Karjaluoto vd. (2016)'nin
calismalariyla benzerlik gostermektedir. Ayni sekilde marka imaji ile
marka sevgisi arasindaki iliskiye yonelik elde edilen bulgular
Loureiro ve Kaufmann (2012), Unal ve Aydin (2013), Islam ve Rahman
(2016)min  calismalariyla uyumludur. Albert vd. (2009) marka
sevgisinin markaya duyulan gitiveni agikladig1 tespit etmisler ve
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marka sevgisinin; yoneticilerin, markalarina karst olumlu duygular
hisseden, marka sevgisine gore uyarlanan iletisim, sadakat
programlar1 veya yeni tiiketici segmentasyon program onerilerini
mimkiin  kilabilecek  tiiketicileri tespit etmelerine yardimeci
olabilecegini vurgulamiglardir (Albert vd., 2009: 306). Markaya
duyulan giivenin duygusal bir deneyim olma o6zelligi markanin
durustlugi, 6zgeciligi ve giivenilirligi ile ilgili beklentilerle iliskilidir
(Albert, Merunka, 2013). Bu durum, tiiketicinin deneyimleri ve marka
ile karsilasmalartyla asamali olarak insa edildigi anlamina
gelmektedir. Giiven, tiiketicilerin bir markayla duygusal baglarinn
bir belirleyicisi olarak kabul edilmekte, dolayisiyla bir marka ile
kurulan giiglii giivenin markaya yonelik olumlu tutumlar, yiiksek
baglilik ve sadakat gibi olumlu sonuglar saglayarak marka sevgisine
katkida bulunan bir odak faktor oldugu belirtilmistir (Karjauloto vd.,
2016; Bidmon, 2017: 174).

Marka imajma iliskin bulgular incelendiginde, Loureiro ve Kaufmann
(2012) marka imajinin marka sevgisini anlamli, pozitif ve zayif
diizeyde etkiledigini tespit etmislerdir. Calismamiza benzer sekilde
marka imajinin marka sevgisine etkisinin, marka baghlig1 ve agizdan
agiza iletisim kadar giicli olmadig1 da 6n plana ¢ikmustir (Loureiro,
Kaufmann, 2012: 335). Unal ve Aydin (2013) da marka imajinin ve
sosyal benligin marka sevgisine olumlu etkisini belirlerken, marka
sevgisinin de marka bagliligi ve agizdan agiza iletisim tizerinde
olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir (Unal, Aydin, 2013:76).
Islam ve Rahman (2016) marka imaji ve marka sevgisinin birlikte
miisteri katilimini onemli 6lgiide etkiledigini ortaya koymuslardir.
Marka sevgisinin, marka imaji ile miisteri katilimi arasinda bir aract
roli tistlendigi de gortilmiistiir. Ayrica miisteri katiliminin da miisteri
bagliligin1 olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Islam, Rahman,
2016: 45). Bu sonuglar 1s181nda, isletmelerin yiiksek baglhiliga sahip bir
miisteri tabani olusturmalar1 i¢in markalasma ve pazarlama
streclerinde marka sevgisi ve marka imajina yonelik calismalarin
farkl sektorlere ve miisteri segmentlerine uyarlanmasi onerilebilir.

Diger calismalarda marka sevgisine benzer sekilde, Ogba ve Tan
(2009) marka imajinin miisterilerin marka sadakatini olumlu yénde
etkileyebilecegini ve muhtemelen miisteri bagliligini artirabilecegini
gostermiglerdir. Calismada marka imajinin, kurumlar tizerindeki
etkisi ve piyasa fiyatlarini belirleyebilecegi ortaya c¢ikmustir (Ogba,
Tan, 2009: 132). Stocchi, Driesener ve Nenycz-Thiel (2015) marka imajt



Spor Ayakkabist Sektoriinde Marka Bagliligi ve Onciilleri:
Kargilagtirmalir Bir Arastirma

ve satin alma davranisi arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismada, nis
markalar (az kullanict sayist ancak yiiksek marka baghlig) ve hizli
degisen markalar (pek ¢ok kullanici sayist ancak diisitk marka
baglhiligl) acisindan marka imajinin marka baghiligi ve satin alma
siklig1 arasinda iliski oldugunu belirlemislerdir. Ancak bu iliskide
marka stratejilerinin, marka cagrisim diizeyini giiglendirme tizerine
kurulmasi gerektigi belirtilmistir (Stocchi vd., 2015: 322). Calismalar
genel olarak degerlendirildiginde marka imajinin marka sevgisi,
miisteri baglilig1 ve sadakatini olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.
Marka imaji, uzun stireli isletme-miisteri iliskileri acisindan algilanan
kalite ve memnuniyeti de etkileyerek, isletmelerin stirdiiriilebilir
karhiliklar1 icin baglilik diizeylerini ve marka icin 6deme yapma
istekliliklerini arttirabilir.

3.6.2. Marka Sevgisinin Agizdan Agiza Iletigsime Etkisi

Bu calismada marka sevgisinin agizdan agiza iletisime anlamli ve
pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Spor ayakkabi markalar: arasinda bir karsilastirma yapmak gerekirse
New Balance markas: tiiketicilerine gore markaya duyulan sevgi
agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde daha fazla 6neme sahip oldugu
goriilmektedir.

Marka sevgisinin 6zellikle olumlu agizdan agiza iletisime etkisine
yonelik ¢alismalarin bir¢ogu, bu degiskenler arasinda anlamli, giiclii
ve pozitif bir etkinin oldugunu gostermistir (Carroll, Ahuvia, 2006;
Albert vd., 2009; Unal, Aydin, 2013; Roosendans, 2014; Wallace vd.,
2014; Karjauloto vd., 2016; Malhotra vd., 2016; Bagozzi vd., 2017).

Calismalarda marka sevgisinin pozitif agizdan agiza iletisime ve
internet tizerinden agizdan agiza iletisime yol actigi bulunmustur
(Carroll, Ahuvia, 2006; Kiuru, 2014; Karjauloto vd., 2016). Hedonik
urtinlerin ve/veya kendini ifade eden markalarin daha fazla sevilme
egilimi oldugu, bu dogrultuda yoneticilerin marka sevgisi yaratmada
bu yonleri gelistirmek aracilifiyla tiiketicilerdeki yogun duygusal
tepkiyi arttirabilecekleri gortilmistiir (Carroll, Ahuvia, 2006: 87).
Benzer bir ¢alismada Facebook tizerinden begenilen bir markanin
kendini ifade giicii ile marka sevgisi arasinda pozitif iligki
gorilmiistir. Kendi kendini ifade etme giicii yiiksek olan
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markalardan alisveris yapan tiiketicilerin, bu markalar icin agizdan
agiza iletisim gerceklestirme olasiliklarinin daha ytiksek oldugu ilave
edilmistir (Wallace vd., 2014: 33). Marka sevgisinin tirtin kalitesi ve
agizdan agiza iletisim arasindaki aracilik roliinde ise, tiiketicilerin
marka sevgisi tepkilerinin asir1/yogun olmasma baglh olmadig:
belirtilmistir (Bagozzi vd., 2017: 10). Diger bir ifadeyle, marka
sevgisinin anlamli ancak diisitk diizeyde olsa bile agizdan agiza
iletisime yol acabilecegi gortilmiistiir.

Anggraeni ve Rachmanita (2015) ¢oklu regresyon modeli ile marka
sevgisi, heyecan ve marka imaji degiskenlerinin agizdan agiza iletisim
tizerinde zayif, pozitif ve anlaml etkisinin oldugunu belirlemislerdir.
Ayni degiskenlerle yapilan farkli bir ¢calismada; markanin tiiketicide
heyecan yaratma 6zelliginin marka imaji ve agizdan agiza iletisimi
olumlu yonde etkiledigi, marka sevgisinin ve marka baghliginin
marka imajindan etkilendigi goriilmusttir (Shakeri, Alavi, 2016: 3084).
Niyomsart ve Khamwon (2015), Bigakgioglu, Ipek ve Bayraktaroglu
(2018)'nun yaptiklar: calismalarda marka sevgisinin, marka baglilig
araciligiyla agizdan agiza iletisim tizerinde dogrudan ve dolayli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alismalardan hareketle,
isletmelerin daha fazla miisteri ¢ekebilmek amaciyla marka imaj1 ve
kisiligini gelistirmek amaciyla farkli markalar kullanilabilecekleri,
mevcut markalarin ise marka sevgisi olusturma stratejileri ile miisteri
bagliligt  olusturabilecekleri veya agizdan agiza iletisimi
arttirabilecekleri soylenebilir. Ancak farkli sektorlerde ve farkl
orneklemlerde yapilacak calismalarin da literatiire katki saglamasi
beklenmektedir.

3.6.3. Agizdan Agizda Iletisim ve Marka Sevgisinin Marka
Bagliligina Etkileri

Bu calismada agizdan agiza iletisimin marka bagliligina anlamli ve
pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Katsayilar tablosuna bakildiginda marka sevgisi ve agizdan agiza
iletisim bagimsiz degiskenlerinin marka bagliligi bagimlh degiskeni
tizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmekle birlikte agizdan agiza
iletisim degiskeninin marka sevgisi degiskenine gore marka baglilig
degiskeni tizerinde goreli olarak daha fazla 6neme sahip oldugu
gorilmiistir.
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Spor ayakkabisi markalar1 arasinda bir karsilastirma yapmak
gerekirse New Balance markas: tiiketicileri icin markaya duyulan
sevginin marka baglhilig: tizerindeki etkisi daha fazladir (Beta: ,683).
New Balance markasini sirasi ile Nike markas: (Beta: ,542) ve Adidas
markasi (Beta: ,493) takip etmektedir.

Agizdan agiza iletisim ile marka baghligi arasindaki iliskiyi
belirlemeyi hedefleyen bir¢ok calismada bu degiskenlerin birbirini
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Park vd., 2010; Berger,
Schwartz, 2011; Yeh, Choi, 2011; Park vd., 2013; Wong vd., 2015; Eelen
vd., 2017). Ancak farkh kiilttirel ve farkli etnik 6zellikler, cinsiyet gibi
farkli misteri segmentleri arasinda yapilan calismalarda, marka
bagliligi ve agizdan agiza iletisim arasinda anlamli iliskiler
saptanamadig1 goriilmiistiir (Podoshen, 2006; Podoshen, 2008; Rialti
vd., 2017).

Bir markanin web bir sayfasinda, tiiketicilerle paylasilan mesajlarla
arasindaki etkilesimin tutum tizerinde olumlu bir etki yarattig1 ve bu
tutumun marka baghligina yol acgtig1 belirlenmistir. Bunun yani sira
olumlu agizdan agiza iletisimin marka baglilig1 tizerinde dogrudan
pozitif etkisinin de oldugu gozlemlenmistir (Chen vd., 2017).

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, agizdan agiza iletisimin
marka baglilig1 tizerinde pozitif etkisi oldugu soylenebilir. Ancak
buradaki literattir calismalarinin 6nemli bir sinirliligl, agizdan agiza
iletisim konusunda davranissal sonuglar ve niyete iliskin ¢alismalarin
genelleme yapilabilecek sayida olmamasidir. Diger bir ifadeyle,
baglilik ve agizdan agiza iletisim degiskenleri arasindaki iligki
davranis ve niyet/tutum agisindan farklilik gosterebilir. Bu
diistinceye destek olarak Matos ve Rossi (2008) agizdan agiza iletisim
davranisi ile ilgili calismalarda, agizdan agiza iletisim niyeti ile ilgili
calismalar1 kiyasla baghlik ve agizdan agiza iletisim arasinda daha
zaylf bir baglanti oldugunu gostermislerdir. Ayrica agizdan agiza
iletisimle iligkili literatiir calismalarindan kesitsel c¢alismalarin,
boylamsal calismalara gére memnuniyet ve baghhigin agizdan agiza
iletisim tizerinde daha giiclii etki gosterdigini belirlemislerdir (Matos,
Rossi, 2008: 578). Bu bulgu da bagliigin ve memnuniyetin zamana
gore agizdan agiza iletisim tzerinde farkli etkiler yarattigini
gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin tiiketici memnuniyeti ve
bagliligim stirdiirtilebilir kilmasi, agizdan agiza pazarlamaya iliskin
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sonuglar tizerinde daha olumlu geribildirimlerin alinmasma katki
saglayabilir.

Marka sevgisi ile marka bagllig1 arasindaki iliskiye yonelik elde
edilen bulgular birgok literatiir calismasiyla benzerlik gostermektedir
(Carroll, Ahuvia, 2006; Albert vd., 2009; Albert, 2010; Unal, Aydin,
2013; Roosendans, 2014; Drennan vd., 2015; Islam, Rahman, 2016;
Malhotra vd., 2016; Bagozzi vd., 2017; Jiang vd., 2017). Berkgvist vd.
(2009) pazarlama baglaminda marka sevgisinin marka baglilig1 ve
agizdan agiza iletisimle pozitif iliskili olmasi yoniinden 6nemini
vurgulamaktadir. Sallam (2014) marka sevgisinin marka baglilig
olusturma aracihigiyla tiiketici satin alma kararlarmi giiclii yonde
etkiledigini tespit etmistir.

Ttiketicinin bir markaya yonelik duydugu heyecani ideallestiren ve
hissettiren tiiketicinin markayla iliskiyi stirdiirmeyi tercih ettigi
sonucu ortaya c¢ikmaktadir (Albert, Merunka, Valette-Florence, 2013:
906). Ancak Belaid ve Behi (2008) giivenin marka baghlig: icin
mutlaka bir zorunluluk olmadigini, diger yandan markayla olan
duygusal bagin giiclendirilmesinde temel bir rol oynadigini ileri
surmiislerdir. Esasen kisileraras: iliskilerde oldugu gibi tutku ve
baglanma duygulari, ortakliga giivenmek ve verilen sozlerin yerine
getirilecegine inanmak igin ytiksek bir arzuya yol agmaktadir (Belaid,
Behi, 2008: 39). Bunu destekleyen diger bir calismada ise, satin alma
niyetinin markaya duyulan giivenin, marka deneyimi ve duygusal
bagliliktan etkilendigi belirtilerek, en giiclii etkinin duygusal
bagliliktan kaynaklandig: tespit edilmistir. Aymn calismada satin alma
niyetinin marka sevgisi ve agizdan agiza iletisimi de cnemli olctide
acikladigr ve marka sevgisinin de agizdan agiza iletisimi 6nemli
olgtide agikladigini ortaya konmustur (Yasin, Shamim, 2013: 101). Bu
bulgulardan hareketle, marka sevgisinin agizdan agiza iletisim, marka
bagliligi ve satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir degisken oldugu
soylenebilir. Calismalarda marka sevgisinin bir onciilii olarak
markaya duyulan giivenin diger degiskenlere gore daha fazla 6n
plana ciktig1, bu nedenle marka imaji, markanin ifade giicii gibi diger
olas1 onctillerle de farkli o6rneklemlerde c¢alismalarin yapilmasi
gereklidir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketici  davramiglarinin  tanimlanmasi, analiz  edilmesi  ve
yorumlanmasi, giiniimiiz yogun rekabet kosullarinda isletmeler icin
vazgecilmez pazarlama faaliyetleri arasinda yerini almustir.
Isletmelerin yoneldikleri pazarlarda mevcut kitlelerin istek ve
ihtiyaglarinin dogru sekilde tanimlanmasi, markalar: hangi siklikta ve
hangi 6zelliklere gore satin aldiklarmin belirlenmesi isletmeleri ayakta
kalabilmelerini  saglamaktadir. Aymi  gereklilikler isletmelerin
satislarin1 arttirmalari agisindan da gegerlidir. Marka ve tiiketici
davranislari arasindaki iligki incelendiginde; miisteri
memnuniyetinin, giivenin ve markanin tiiketiciyi yansitmasimin satin
alma tercihleri tizerindeki etkisi herkes tarafindan bilinmektedir.
Uriin veya hizmetten memnun kalan, marka ile aralarinda giiven ve
duygusal yakinlik kurabilen miisterilerin markay1 yeniden satin alma
ve baglliklar1 olumlu yoénde etkilenmektedir. Ayrica markadan
memnun kalan misterilerin giinlitk yasamda veya sosyal medyada
bu memnuniyetini ¢evresine sozlii veya dijital ortamda aktarma
egiliminin de yiikseldigi goriilmektedir. Bu calismada da marka
bagliligi ve agizdan agiza iletisimin meydana gelmesinde marka
sevgisinin etkisi oldugu duistinilmiisttir.

Bu calisma ile marka giiveni ve marka imajinin marka sevgisine,
marka sevgisinin marka bagliligina ve agizdan agiza iletisimin marka
bagliligina etkilerini igeren bir modelin test edilmesi araciligiyla
literattire katki saglanmasi amaglanmistir. Ayrica ¢alismada marka
sevgisi ve marka baglilig: iliskisinde tiiketicilerin tirtin tercihlerinin
etkisi de incelenmistir. Spor ayakkabi markasi tercihlerinin
karsilastirilmasina iliskin bulgular incelendiginde ise su sonuglar elde
edilmistir:

e New Balance markasinin tiiketicide yaratti§1 imaj ve giivenin,
diger markalara gore tiiketicilerin marka sevgisini daha fazla
etkiledigi belirlenmistir. New Balance markasimin ardindan
tiiketicilerin marka sevgisini etkileyen diger markalar ise Nike ve
Adidas olarak siralanmustir.

e Tiiketicilerin marka sevgisinin agizdan agiza iletisime etkisi
incelendiginde; New Balance markasmin diger markalara gore
agizdan agiza iletisimi daha fazla etkiledigi belirlenmistir. New
Balance markasmin ardindan agizdan agiza iletisimi en fazla
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etkileyen marka tercihleri sirasiyla Adidas, Nike ve diger markalar
olarak siralanmustir.

e Agizdan agiza iletisim ve marka sevgisinin marka bagliligina
etkileri marka tercihleri bazinda incelendiginde; New Balance
markasinin Adidas ve Nike markalarina ve diger spor ayakkabi
marka cesitlerine gore tiiketicilerde daha fazla marka baglhlig
olusturdugu belirlenmistir. Bu bulguya goére New Balance
markasinin Adidas ve Nike markalarina gore daha fazla marka
baglilig1 olusturmasi, marka sevgisi ve agizdan agiza iletisimin
ayni anda etkisi ile aciklanabilir. Diger bir ifadeyle, New Balance
markasina yonelik marka sevgisinin hem agizdan agiza iletisimi
artirmast hem de marka baghligina etki etmesi muimkiin olabilir.
Her iki degiskenin marka baghligimi diger markalara gore daha
fazla etkilemesi, marka sevgisinin yalniz dogrudan marka baglilig
olusturmasi yani sira agizdan agiza iletisimin aracilik rolii ile
marka bagliligini daha da artirabilecegini gostermektedir.

Bu sonuglar, son yillarda marka sevgisi kavraminin miisteri bagliligini
arttirmak ve agizdan agiza iletisim ile isletmelerin daha fazla
misterinin ilgisini ¢ekmek hususlarinda 6nemini vurgulamaktadir.
Giintimiizde tiiketiciler isletmelerden faydanin yani sira markalarin
kendilerini yansitmasmi ve marka ile duygusal bag kurma gibi
ihtiyaglarini karsilamasini beklemektedirler. Bu nedenle isletmeler de
sosyal medya basta olmak tizere cesitli pazarlama faaliyetleri
aracihigiyla tiiketicileri 6zel hissettirebilecek marka stratejileri ortaya
koyma c¢abasindadirlar. Bu cabalar sayesinde isletmeleri diger
markalardan farklilasarak kendi markalarina baghh olan sadik
miisteriler elde edebilirler.
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SUMMARY

In today's consumer-oriented markets, intense competition continues to
increase in almost every sector. This competition is even more intense,
especially for enterprises that offer products and services for young
generations. Sports shoe is the leading sector among these sectors. There is
competition among footwear brands both in the World and Turkey. Sports
shoe brands are implementing marketing strategies in order to expand their
target markets, to gain more market shares in the industry, to retain and to
increase the number of their customers. It is possible for sports shoe brands to
maintain their existing customers and to acquire new customers via creating
brand loyalty In this context, it is imperative that each business should
identify the antecedents of brand loyalty and to identify the relationships
between them and perform marketing strategies. In the related literature,
there are various studies on brand loyalty in sports shoe sector. The focus of
these studies is generally to investigate the effect of brand awareness on
brand loyalty. However, very few studies have taken into account the effect of
brand love and word of mouth communication on brand loyalty. Therefore,
this study is thought to contribute to this gap in the literature. The aim of this
study is to determine the relationships between the brand loyalty and its
antecedents (brand love, word of mouth communication, brand trust, brand
image) for Adidas, Nike and New Balance brands and to recommend
strategies according to the results obtained.

Model And Hypothesis

Brand Trust \
Brand

_—
Brand Image 1

Word of Mouth
Communication

H1: “Brand trust” has a positive influence on “brand love”.

Hypothesis:

H2: “Brand image” has a positive influence on “brand love”.

H3: “Brand love” has a positive influence on “word of mouth
communication”.
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H4: “Word of mouth communication” has a positive influence on
“brand loyalty”.

H5: “Brand love” has a positive influence on “brand loyalty”.
Population Of The Research And Sample Size

The population of the research consists of the consumers living in the
city center of Bursa and using sports shoes. The data of the study were
collected between March and September 2018 via.face-to-face survey
and online survey methods. As a result of the research, a total of 377
questionnaire data were obtained.

RESULTS

It was found that the influence of brand image and brand trust on brand love
for New Balance brand was more than the other brands. Following the New
Balance brand, Nike and Adidas were the other brands that affected
consumers' brand love.

When the effect of brand love of consumers on word of mouth
communication is examined; New Balance brand has been found to affect
more than other brands. Adidas, Nike and other brands are listed as the most
influential brands following the New Balance brand.

When the effects of word-of-mouth communication and brand love on brand
loyalty are examined on the basis of brand preferences; it was found that New
Balance brand created more brand loyalty on consumers than Adidas and
Nike brands. This finding can be explained by the simultaneous effect of the
brand love and word of mouth communication. In other words, it may be
possible that brand love for the New Balance brand can both improve word-
of-mouth communication and influence brand loyalty. These results underline
the importance of the concept of brand love in recent years to increase
customer loyalty and to engage more customers with word of mouth
communication. It is supported that the expectations of the customers from
the enterprises are not only benefits but also the needs of the brands to reflect
themselves and to establish an emotional connection with the brand. For this
reason, businesses are trying to put forward brand strategies that can make
consumers feel special through various marketing activities, especially social
media. Through these efforts, businesses can differentiate themselves from
other brands and acquire loyal customers that are linked to their own brands.
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