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Oz

Tiiketicilerin marka tercihlerindeki cesitli algilamalar1, marka degerinin belirlenmesinde rol oynamak-
tadir. Bu caligmada iiniversite 6grencilerinin spor ayakkabis: satin alirken algiladiklar: marka degerine
etki eden faktorleri belirlemek amaglanmistir. Mersin ilindeki bir vakif iiniversitesinde, kolayda 6rnek-
leme yontemine gore segilen 336 kisiden anket yontemiyle veriler toplanmistir. SPSS paket programi
aracihigwyla tamimlayic istatistiki analizler, gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Hipotezlerin
test edilmesi icin AMOS programi araciligiyla yapisal esitlik modeli gerceklestirilmistir. Tanimlayict
analizlere gore; arastirmaya katilanlarim cogunlugunu kadin (%58) ve ortalama 19-22 (%49,3) yas ara-
igmdadir. Ogrencilerin %51,8'i Nike markali spor ayakkabistn tercih etmektedir. Katilimcilarin sik-
likla kullandiklar: spor ayakkab: markasint tercih etmelerindeki en 6nemli ii¢ etken Kalite (%78,2), Ra-
hat olmast (%61,1) ve Saglamlik (%32,7) olmustur. Analiz sonuglar1 incelendiginde spor ayakkabis:
iiriin tercihlerinde tiiketicilerin algiladiklart marka degerini etkileyen pazarlama karmast elemanlari be-
lirlenmigtir. Calismamin bulgularinda 6grencilerin kalite algilar1 ve marka farkindaliklar1 iizerinde ma-
gaza goriintiisiiniin anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Reklam harcamalarimin hem algila-
nan kalite ve marka farkindalig: iizerinde hem de marka sadakati iizerinde etkisinin olmadig: goriilmiis-
tiir. Marka degeri boyutlarimin ise marka degeri tizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagilnustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama karmasi elemanlari, Marka, Marka degeri, Universite ogrencileri
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Determination of the Factors Affecting the Perceived
Brand Equity of the University Students' Sport Shoes
Brand Preferences

*

Abstract

Various perceptions of consumers in brand preferences play a role in determining brand equity. In this
study, it was aimed to determine the factors that affect the perceived brand equity when the university
students purchasing sports shoes. Data were collected by questionnaire method from 336 individuals
who were selected according to the convenience sampling method in a foundation university in Mersin.
Descriptive statistical analyzes, validity and reliability analyzes were applied through SPSS package
program. In order to test the hypotheses, the structural equation model was realized through the AMOS
program. According to descriptive analysis; The majority of the participants were female (58%) and the
average age was 19-22 (49.3%). 51.8% of the students prefer Nike sports shoes. Quality (78.2%), Com-
fortable (61.1%) and Robustness (32.7%) were the three most important factors in the participants’
preference for the sports shoe brand they frequently used. When the results of the analysis were examined,
the marketing mix elements affecting the brand equity perceived by the consumers were determined in
their sports shoe product preferences. The findings of the study showed that store image has a significant
effect on the students’ perception of quality and brand awareness.. It was observed that advertising
spendings had no effect on both perceived quality-brand awareness and brand loyalty. It is concluded
that the all dimension has a significant effect on brand equity.

Keywords: Marketing mix elements, Brand, Brand equity, University students
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Giris

Kiiresellesen diinyada isletmeler arasi rekabetin yani sira, piyasadaki
iiriin gesitliliginin artmasi, marka sayisinin ¢ogalmas: miisterilerin karar
verme ve satin almalarimi zorlastirmaktadir. Ayni zamanda tiiketicilerin
markay1 bir kimlik olarak gormeleri sonucu, sirketler rakiplerinden fark-
lilasmak, miisteri kazanmak ve mevcut miisterilerini elde tutmak ama-
ayla piyasaya basarili markalar sunmay1 hedeflemektedirler. Dolayisiyla
isletmeler rakiplerinden farklilasmak ve miisteriler tizerinde marka de-
geri olusturmak adina cesitli stratejiler izlemektedir. Bunlardan birisi de
pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri {izerindeki etkilerini iyi
bir sekilde analiz ederek bu dogrultuda ilerlemeleridir.

Gelisen teknolojinin de yardimiyla daha da bilinglenen, ne istedigini
bilen ve kaliteyi arayan tiiketicilerini kazanabilmek i¢in isletmeler birta-
kim stratejilerden yararlanarak tiiketiciler iizerinde yiiksek marka degeri
olusturmalidir. Pazarlama faaliyetleri dogrultusunda gergeklestirilen
stratejiler sonucunda tiiketicilerin zihninde olusan farklilastirict etki
marka degeridir (Keller, 1993, s.79). Bundan dolay1 marka degerinin olu-
sumunda ve bu degere yon verilmesinde pazarlama karmas: kararlari ol-
dukga etkili olmaktadir. Marka degeri kavramini anlamaya ve bu degeri
tiiketicinin zihnine yerlestirmeye ve yiikseltmeye calisan yoneticiler, bir
yandan pazarlama faaliyetlerini sekillendirirken, diger yandan marka de-
gerini etkileyen pazarlama karmasi elemanlarinin bu deger tizerinde nasil
bir etkiye sahip olacagini analiz etmelilerdir (Cipli, 2008, s.25).

Pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri yaratma tizerindeki et-
kisini belirlemeye yonelik olarak gesitli arastirmalar (yabancilar agirlikli)
mevcuttur (Barwise, 1993; Shocker, vd., 1994; Yoo vd., 2000; Yoo ve
Donthu, 2001; Pappu vd., 2005; Huang ve Sarigollu, 2011; Emari vd., 2012;
Buil vd., 2013; Sasmito ve Suki, 2014; Pourdehghan, 2015; Rahmah vd.,
2018). Bu calismalardan bazilarindan; Yoo ve digerleri (2000), pazarlama
karmasi elemanlarindan fiyat, magaza goriintiisii/imaji, dagitim yogun-
lugu, reklam harcamalari ve fiyat promosyonlarinin tireticinin marka de-
gerini arttirp artirmadigini ampirik olarak aragtirmistir. Incelenen pazar-
lama karmasi elemanlarindan; fiyatin algilanan kalite ile pozitif iliskisinin
oldugu gortilmiistiir. Magaza goriintiisiiniin de algilanan kalite ve marka
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farkindaligi ile iliskisi pozitif gikmistir. Dagitim yogunlugu ve reklam har-
camalarinin ikisinin de algilanan kalite, marka sadakati ve marka farkin-
dalig1 tizerinde olumlu etkisi belirlenmistir. Fiyat indirimlerinin ise algi-
lanan kalite ve marka farkindalig: ile aralarinda negatif bir iligski ortaya
¢itkmigtir. Son olarak marka degeri boyutlarinin (algilanan kalite, marka
farkindalig1 ve marka sadakati) marka degeri ile aralarinda pozitif bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Pappu ve digerleri (2005), marka degerinin
Ol¢lilmesini deneysel bir ¢alisma yaparak test etmis ve her bir faktoriin
gegerliliginin yiiksek diizeyde iligkili oldugunu bulmuslardir. Calismada
algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindalig1 ve marka bilinirligi
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmis olup ve sonuglar dort faktorlii modelin
ol¢timiinii desteklemistir. Buil ve digerleri (2013), reklamlar ve satis pro-
mosyonlarinin marka degeri yaratmadaki etkisilerini ele almiglardir. Ca-
lismanin bulgulari, bireylerin reklamlara yonelik tutumlarimin marka de-
geri boyutlarim etkiledigini gostermistir. Ayrica reklam harcamalarinin
marka bilincini arttirmakta oldugu ancak marka iligkilerini ve algilanan
kaliteyi olumlu yonde etkilemekte yetersiz kaldig1 ortaya konmustur.
Konuylailgili Tiirkiye’de yapilan ¢calismalarin (Yaras, 2005; Cipli, 2008;
Cebeci, 2012; Celik, 2014; Isik, 2016; Can, 2016) bazinlarindan: Yaras
(2005), pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin, fiyat, dagitim ve tutun-
durma kararlarinin marka degeri olusturmadaki 6nemini ve aralarindaki
iliskiyi ortaya koymaktadir. Arastirma sonucunda pazarlama karmasi ele-
manlarmnin (liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) marka degeri boyutlarini
(marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar: ve algilanan ka-
lite) etkiledigi ve bu boyutlarin da marka degerini etkiledigi tespit edil-
mistir. Celik (2014), satis promosyon faaliyetleri ile marka denkligi unsur-
lar1 arasindaki iliskiyi havayolu sirketi 6rnegiyle ortaya koymustur. Ana-
liz sonuglarma gore gesitli maddi ve maddi olmayan satis promosyon fa-
aliyetlerinin marka denkligi unsurlarina etkisinin belirlenmis, markalarin
yolcularina sunduklar1 havaalanina iticretsiz/indirimli ulasim imkaninin
algilanan kalite tizerinde etkisinin olmadig1 ortaya konmustur. Isik (2016),
calismasinda marka degeri boyutlarimin (marka baghlig, algilanan kalite,
marka c¢agrisimi ve marka farkindaligy) birbirleri ile olan iligkilerini ve
hastane marka degerine olan etkilerini ele almistir. Yapilan analizler so-
nucunda hastane marka degerinin, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve
marka bagliligi boyutlari ile pozitif anlamli bir iliskiye sahip oldugu ancak

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalart Dergisi ¢ 797



Universite Ogrencilerinin Spor Ayakkabi Marka Tercihlerinde Algiladiklar: Marka Degerine
Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi

marka farkindaligy ile arasinda anlaml iliskinin bulunmadig goriilmiis-
tiir. Can (2016) ise yiiksek marka degeri olusturmada marka deneyiminin
onemine deginerek, marka deneyimi ve algilanan reklam harcamalarinin,
marka farkindaligs, algilanan kalite, marka baghligima etkisini incelemis-
tir. Marka deneyiminin marka farkindalig1 yaratmada etkili oldugu sonu-
cuna ulasmis olup ayrica algilanan reklam algilamalar1 da marka farkin-
daligin etkiledigini belirtmistir.

Yapilan 6nceki aragtirmalara dayali olarak bu ¢alismada, tiniversite 6g-
rencilerinin spor ayakkabr marka tercihlerinde algiladiklar1 marka dege-
rine etki eden faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu baglamda ca-
lisma iki boliimden olusmaktadir. ilk boliimde ilgili literature taramasi
yer alirken, ikinci boliimde ise uygulama, bulgular, sonug ve oneriler yer
almustir.

Marka Kavrami ve Marka Degeri Boyutlar

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2017) markayi, “bir satictnin malin1
veya hizmetini diger saticilarinkilerden farkli olarak tamimlayan isim, te-
rim, tasarim, sembol veya herhangi bir 6zellik” olarak tanimlamistir.
Aaker (1991, 5.30) markay1 genel anlamda satic1 ya da saticilar tarafindan
sunulan mal veya hizmetler olarak tanimlayarak, bu mal ve hizmetlerin
rakiplerinden farkli olmasini saglayacak ayirt edici bir isim, sembol, sekil,
renk, sozciik, tasarim veya bunlarin bilesimi olarak nitelendirmektedir.
Kotler ve Armstrong (2011, s.44) ise markay1, algilardan olusan, miisteri-
nin ¢agrisimlarina, ge¢mis deneyimlerine ve gelecek beklentilerine bagh
olarak hafizasinda yer edinen bir kavram olarak tanimlamistir. Bu 6zelligi
ile marka, tiiketicinin karar verme siirecini sadelestirmekte ve karmasik-
lig1 azaltmaktadir. Uysal ve Yaman, (2018, s.164)a gore marka, tiiketici-
lere tirtin Ozelliklerini tanitan, onlara kalite garantisi ve giivence veren,
satin alma sonrasinda da satig garanti hizmetlerinin devamlilig1 ve diger
iirtinlerden farkli olma gibi konularda fayda saglayan bir kavramdir.
Marka degeri tizerine bir¢ok tanim yapilmistir. Farquhar (1989, s.24)’a
gore marka degeri ise, bir markanin herhangi bir tiriine sagladig: art1 de-
ger olarak tanimlamis olup bunun yaninda fonksiyonel olarak da mar-
kaya yarar sagladigini belirtmistir. Biel (1992, s.7)’e gore marka degeri,
iriin ve/veya hizmetle markanin entegre edilmesi sonucunda saglanan ek
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nakit akis1 olarak ekonomik agidan tanimlamis, ayrica marka tiiketici igin
anlamli olmadig1 siirece bu degerin gerceklesmeyecegi belirtilmistir.
Marka degeri ile ilgili en kapsamli olarak genel kabul gormiis tanim ise
Aaker (1991, s.31) a aittir. Bu tanima gore marka degeri “herhangi bir {irii-
niin ismi, sembolii veya kullanimindan sonra, isletmelerin tiiketicilerine
sagladig1 hizmetin pozitif ya da negatif etkisinin markaya sagladig art1
deger” olarak ifade edilmistir.

Marka degeri 6l¢limlemesinde temelde iki tiir yaklasimdan bahset-
mek miimkiindiir. Bunlar finansal temelli yaklasim ve tiiketici temelli
yaklasimdir. Kusum vd. (2003, s.8)’e gore finansal yaklasimu tiiketici te-
melli yaklasimdan ayiran nokta, tiiketici temelli yontemlerin markanmn
bugiinkii giiclinii 6lgerken finansal yontemlerin markanin gelecekteki po-
tansiyelini de hesaba katmasidir. Keller (2003, s.521), tiiketici bazli marka
degerini “marka bilgisinin bu markanin pazarlanmasma tiiketici tepkisi
uzerindeki farkl: etkisi” olarak tanimlamistir.

Aaker (1991, s.31)"ye gore marka degeri kavrami dort boyuttan olus-
maktadir. Bunlar; marka farkindalig, algilanan kalite, marka sadakati ve
marka ¢agrisimlaridir. Giigli bir marka degeri kavramini anlayabilmek,
olusturabilmek ve marka degerinin devamlilig1 i¢cin bu elemanlarin bir
markada dogru sekilde bir araya gelmesi gerekmektedir. Bu elemanlar-
dan Marka Sadakati; tiiketicilerin riskten kaginma, kendi kisilikleri ile
uyumlu olma, satin alma sonrasi tatmin olma gibi nedenlerle ihtiyag or-
taya ciktiginda siirekli bir markay satin almasi, o markaya bagli olmasin
ifade eden kavram marka sadakati olarak ifade edilebilir (Aksit, 2016,
s.23). Bir diger eleman olan Marka Farkindalig1; sadece marka adini bilen
ve onu daha 6nce gormiis ya da duymus olan miisterilerin degil, ayn1 za-
manda markanin, markanin, logonun, semboliin ve benzerinin, hafiza-
daki bazi iligkilere baglanmasidir (Keller, 2003, s.520). Uslu vd., (2013,
s5.448)'ne gore farkindaligin tekrar denemeye ve tekrarlanan alimlara yol
acan ilk adim oldugu soylenir, ¢iinkii farkindaligin etkisi tirtin merakiyla
sonuglanir. Algilanan Kalite; tiiketicinin bir iiriin ve/veya hizmetin mii-
kemmelligi veya iistiinliigi konusundaki yargisidir (Garcia-Fernandez,
vd., 2018, s.252). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda onemli bir yere
sahip olan algilanan kalite, tiiketicilerin satin alma nedenlerini ve niyet-
lerini olusturarak, markay1 diger markalardan ayristiran ve farklilagtiran
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bir deger saglamaktadir (Pappu vd., 2005, s.145) Son olarak Marka Cagri-
simlart ise tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve tiiketicinin zih-
ninde marka ile ilgili ¢esitli bilgilerdir (Keller,1993, s.3).

Pazarlama Karmasi Elemanlar1

Pazarlama, bir degisim siireci boyunca miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve
yerine getirmek i¢in yonlendirilmis dinamik bir faaliyet kiimesidir. Bir de-
gisim siireci ve bir pazarlama yonetimi siireci gerektirir. Pazarlama yone-
timi siireci; miisteri ihtiyaglarini tamimlar, bu ihtiyaglar1 karsilamak icin
yeni iiriinler gelistirir, bir iiriinii belirli bir hedef boliime yerlestirir, tirtinii
ulusal olarak pazarlamak icin reklam, fiyat ve dagitim stratejilerinin bir
karisimini gelistirir, irtin tamitildiginda miisteri tepkilerini degerlendirir
(Assael, 1993, 5.32). Mucuk (2014, s.5)'un tanimina gore pazarlama; islet-
melerin amaglarina ulasmalarinda, tiiketicilerin ihtiyaglarmni karsilamaya
yonelik tirtinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiril-
masy, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama sii-
recidir.

Tk olarak 1964 yilinda Borden tarafindan kulluanilan pazarlama kar-
mas1 kavrami, on iki baglikta incelemistir. Daha sonra McCarthy’nin yay-
ginlastirmis oldugu geleneksel pazarlama karmasi elamanlari, tiriin (pro-
duct), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) olmak
tizere dort baghkta 1971 yilinda pazarlama literatiiriinde yer almigtir. Bu
donem sonrasinda pazarlama karmasi elemanlarina her yazar farkl agi-
lardan yaklasmistir. (Cakict vd., 2008, s.71). Pazarlama karmas: olustur-
manin belirli bir formiilii ve olusturulan bir karmanin da her zaman ve
her yerde gecerliligi olan bir 6zelligi yoktur. Ekonominin, tiiketicilerin, is-
letmelerin ve rakiplerin tirtinde veya hizmette izledikleri stratejilerin du-
rumuna gore pazarlama karmasi yeniden olusturulabilmektedir (Kara-
han, 2000,s.80). Pazarlama karmasi bilimsel bir teori degildir, yalnizca yo-
neticilerin tekliflerini tiiketicilerin ihtiyaclarina gore yapilandirma konu-
sunda karar vermelerini saglayan temel kararlari1 tanimlayan kavramsal
bir ¢ercevedir (Londhe, 2014, s.336). Bu baglamda calismada temel alinan
Yoo vd., (2000) calismasinda ise pazarlama karmasi “fiyat, magaza imaji,
dagitim yogunlugu, reklam harcamalari ve fiyat promosyonlarin1” olarak
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ele alinmustir. Bu pazarlama karmasi elemanlarindan kisaca deginmek ge-
rekirse: Uriin, nesne, hizmet, kisi, orgiit, fikir ya da bunlarin hepsinin bir
bilesimidir. (Kotler ve Armstrong, 2011, s.218). Pazarlamacilar iiriinii s1-
nursiz ihtiyaglar karsilamaya dair her seyi igeren yararlar kiimesi olarak
tanimlamaktadir. Dolayisiyla, ihtiyaglar: gidermeye yonelik tiim mal, hiz-
met ve fikirler birer iiriin olarak tanimlamaktadir (Tuna, 2012, s.48). Bir
iirtin, bir kisinin karsilikli olarak aldigi, hem olumlu hem de olumsuz olan
her sey olarak tanimlanabilir. Cogu kisiye, iiriin terimi somut bir mal an-
lamina gelir. Ancak hizmetlerin ve fikirlerin de {iriinler oldugunu unut-
mamak gerekir (Lamb vd., 1996, s.617). Fiyat; iriiniin veya hizmetin degi-
sim ya da birim degerinin parayla gosterilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Isletmelerin dnemli bir silah olarak kullanabilecekleri fiyatin pazarlama-
daki anlami ise, alicilarin bir {iriin ya da hizmete sahip olabilmek i¢in 6de-
meleri gereken paradir (Siimer ve Eser, 2006, s.115). Isletmeler agisindan
fiyat, pazarlama faaliyetlerinin ytiriitiilmesine katki saglar, rakipleri kar-
sisindaki durumunu gosterir. Tiiketiciler agisindan ise fiyat onlara kalite
hakkinda ytizeysel bir bilgi sunar, tiiketicilerin mal1 algilamalarimna ve de-
gerlendirmelerine yardimear olur (Mucuk, 2014, s.54). Bir diger pazarlama
karmasi elemanlarindan olan dagitim; bir malin tireticiden tiiketiciye veya
endiistriyel alictya ulasiminda izledigi yol olmasinin yaninda, tiiketicile-
rin ihtiyag ve isteklerini yerine getirebilmek icin nihai miisterilerine ulas-
malarinda firmalara yardimci olan aracilarla (6rnegin, araci, toptanci, pe-
rakendeci, vb.) iligkileri igerir (Zineldin ve Philipson, 2007, s.232). Yogun
dagitim ise, tiiketicilerin magazalarda tirtinleri ararken ve bir magazalar-
dan diger magazaya gegerken harcadiklar1 zamani azaltir, tiiketicilere sa-
tin alma kolayli1 saglar ve onlarin tirtinle ilgili hizmetleri almasini kolay-
lagtirir. Dagitim yogunlugu arttikca, tiiketiciler daha fazla zaman ve yer
kazanci saglar ve iiriin icin daha fazla deger algilarlar (Yoo vd., 2000,
5.199). Yine bu konuda 6nemli bir yere sahip olan magaza goriintiisii/imaj
ise miisterilerin magaza hakkinda sahip oldugu genel bir algidir (Ngobo
ve Jean, 2012, 5.622). Iyi imaja sahip magazalar, potansiyel miisterilere
daha fazla ilgi gostermekte, onlarla iyi iletisim kurmakta ve onlar1 iyi agir-
lamaktadirlar. Buna ek olarak, bu tiir magazalar tiiketiciler arasinda daha
fazla tiiketici memnuniyeti saglamaktadir. Bir mal veya hizmet iyi gelisti-
rilmis, fiyatlandirilmis veya dagitilmis olsa bile, az sayida mal veya hiz-
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met etkili bir sekilde tanitim yapilmaksizin pazarda hayatta kalabilmek-
tedir. Bu baglamda 6nemli olan tutundurma ise, bir {irtiniin potansiyel ali-
cilarmin fikirlerini etkilemek igin onlar1 bilgilendiren, ikna eden ve hatir-
latic1 bir iletisimdir. (Lamb vd., 1996, 5.647). Tutundurma faaliyetlerinden
biri olan reklam; sponsorun veya sirketin tanimlandig1 herhangi bir ticretli
iletisim sekli olup tiiketicilerin {irtinii fark etmelerini saglar, satin almala-
rin etkiler (Assael, 1993, s.552). Diger bir tutundurma faaliyeti olan satis
promosyonuy; tiiketicilerin belirli iiriinleri veya hizmetleri daha kisa siirede
veya daha ¢ok miktarlarda satin almalarin1 amaglayan, cogu kisa vadeli
olan ve tesvik edici araglardir (Evren, 2007, s.71). Satis promosyonlarina
nakit indirimleri, yarismalar, gekilisler, indirim kuponlar1 vb. 6rnek veri-
lebilir.

Yontem

Yapilan onceki calismalardan derlenen bilgiler dogrultusunda ¢alismanin
temel problemi: Siklikla belirli bir spor ayakkabi1 markasini tercih eden 6g-
rencilerin kalite algilarinda, marka farkindaliklarinda, markaya baghlik-
larinda ve satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerin neler oldugu ve
tercihlerini ne diizeyde etkiledigidir. Aragtirma igin veriler, Mersin ilinde
egtim-ogretim faaliyetlerini siirdiiren bir vakif iiniversitesinin Tktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi (ITBF)'nde 2016-2017 alkademik yilinda egitim go-
ren 6grencilerden toplanmistir. Verilerin, sadece bir {iniversitenin Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi'ndeki 6grencilerden toplanmis olmasi aragtir-
manin en biiyiik kisitidir. Verilerin kolayda 6rnekleme yontemi aracili-
giyla elde edilmesi nedeniyle calisma bulgular1 ve sonuglar1 genelleneme-
mektedir. Bir diger kisit ise sadece bir iiriin grubuna iliskin degerlendirme
yapilmis olmasidir. Farkli iirtin gruplari ile yapilan ¢alismalar da mevcut
oldugu icin ve 6grenciler arasinda giinliik yasamda sikga tercih edilen bir
iirtin grubu oldugu icin bu ¢alismada spor ayakkabis1 markalarina iligskin
degerlendirmeler yapilmsgtir.

Arastirmanin gergeklestirildigi tiniversitenin Iktisadi ve Idari Bilim-
ler Fakiiltesi’'nde 2016-2017 akademik yilinda kayith bulunan 1242 6grenci
aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Giirbliz ve Sahin (2016)'den ali-
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nan 6rneklem formiiliiniin uygulanarak elde edilen 6rneklem biiytikligii-
niin en az 293 olmasi gerektigi goriilmiistiir. Kolayda 6rnekleme yonte-
minden yararlanarak ulasilan 6grencilerle ¢alisma yiirtitilmiistiir.

Aragtirma igin, birincil veri toplama yontemlerinden olan anket
formu araciligiyla veriler toplanmistir. Calismada kullanilan anket formu
icin Yoo vd. (2000)'nin ¢alismasi esas alinarak ifadeler alaninda uzman ki-
siler tarafindan Tiirkge’ye gevrilmis ve spor ayakkabi markasma gore
uyarlanmistir. Anketin 35, 36 ve 37. ifadeleri ise Yaras (2005)'1n doktora
tezinden alinmustir. Genis ¢apl olarak uygulamaya ge¢gmeden 6nce besli
Likert olgegi ile olgiilmesi hedeflenen 39 ifadenin yer aldig1 anket formu
taslak halindeyken, yeterince acik olmayan veya hatali ifadelerin belirle-
nerek diizeltilmesi amaciyla 30 kisiyle 6n test calismasi yapilmistir. Bu
baglamda eksikler ve hatalar giderilerek anket formuna son hali verilip
genis capli uygulamaya gegilmistir. Toplanan anket formlarindan eksik
bilgi bulanan ve gecersiz sayilan anketler ¢ikarilarak toplamda 336 anket
verileri analize tabi tutulmustur.

Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismada kullanilan model Yoo, Donthu ve Lee (2000)'nin ¢alismasin-
dan alinmistir. Modelde fiyatin algilanan kaliteye; magaza goriintiisiiniin
ve fiyat indirimlerinin algilanan kalite ve marka farkindaligina; dagitim
yogunlugunun ve reklam harcamalarimin algilanan kalite, marka sadakati
ve marka farkindaligina ve son olarak marka degeri boyutlarinin (algila-
nan kalite, marka sadakati ve marka farkindaligi) marka degerine etkisi
ele alinmistir.

Yapilan giivenilirlik analizi sonrasi ilk modelde yer alan fiyat (,49) ve
dagitim yogunlugu (,51) dlgeklerinin giivenilirlikleri, giivenilir olarak ka-
bul edilen deger olan 0,60"1n (islamoglu ve Alniacik, 2016, s.292) altinda
ciktig1 icin modelden gikarilmistir. Ayrica yapilan kegfedici faktor analizi
sonucunda algilanan kalite ve marka farkindalig: degiskenleri tek boyut
altinda toplanmistir. Yapilan gecerlilik ve giivenilirlik analizleri sonra-
sinda olusturulan yeni model ve hipotezler Sekil 1 ‘de gosterilmistir.
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MAGAZA GORUNTUSU ALGILANAN KALITEve | ™~
MARKA FARKINDALIGI MARKA
REKLAM HARCAMALARI : / Y
— - MARKA SADAKATI DEGERI
FIYAT INDIRIMLERI

Sekil 1:  Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri Sonrast Revize Edilmis Arastirma Modeli

Tanimlayict arastirma olarak tasarlanan bu arastirmanin 6nceki calis-
malara ve modele dayal1 olarak gelistirilen hipotezleri su sekildedir:

e Hi: Magaza goriintiistiniin algilanan kaliteye ve marka farkindali-
gina etkisi vardir.

e H2: Reklam harcamalarinin algilanan kaliteye ve marka farkindali-
gina etkisi vardir.

e Hs: Fiyat indirimlerinin algilanan kaliteye ve marka farkindaligina
etkisi vardur.

e Hai: Reklam harcamalarinin marka sadakatine etkisi vardir.

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

e Hs: Marka sadakatinin marka degerine etkisi vardir.

Bulgular

Orneklem olarak belirlenen ogrencilere cinsiyet, yas araliklari, egitim 6g-
retime devam ettikleri boltimleri ve aylik hane gelirleri sorularak, katilim-
cillarin demografik 6zellikleri belirlenmistir. Boylelikle, arastirmaya kati-
lanlarin ¢ogunlugunun (%58) kadin oldugu ve ortalama 19-22 (%49,3) yas
araliginda olduklar: goriilmektedir. Bliim agisindan bakildiginda ise Tu-
rizm Isletmeciligi boliimii harig, diger tiim boliimlerden katilim oranlari
hemen hemen birbirine yakin oldugu goriilmektedir. En az katilimin Tu-
rizm Isletmeciligi boliimiinden olmasinin nedeni boliimdeki kayitl 6-
renci sayisinin digerlerine gore oldukga diisiik olmasidir. Aylik hane ge-
lirlerine gore incelendiginde ise, katihmcilarin ¢ogunlugun (%19,3) 3501-
4500 TL ve onu takip eden (%17,6) 4501-6000 TL aylik hane gelirine sahip
olduklarmi gortilmektedir.
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Katilimailarin spor ayakkabisi marka tercihlerine yonelik ifadelerin
degelendirilmesi kapsaminda oncelikle katilimcilara en ¢ok hangi spor
ayakkab1 markasim tercih ettikleri sorulmustur. Buna gore 6grencilerin
%51,8'i Nike markali spor ayakkabisini tercih etmeleriyle Nike markasi en
¢ok tercih edilen spor ayakkabi markas: olarak belirlenmis olup onu
%26,1 ile Adidas markas: takip etmektedir. Katihmcilara tercih ettikleri
spor ayakkab1 markasini kag yildir kullandiklarini soruldugunda ise 6-10
yil arasi kullanim bildirenlerin oraninin %40 oldugu goriilmiistiir. Ayrica
11 y1l ve tistii kullandigini belirten katilimei orani ise %19,2 olarak ¢ikmuis-
tir. Katilimcilarin tercih ettikleri spor ayakkabi markasindan sahip olduk-
lar1 ayakkab1 sayisinin ise 2-3 adet (%46,8) oldugu sonucuna ulagilmisgtir.
Son olarak katilimalarin siklikla kullandiklar: spor ayakkabi markasini
tercih etmelerindeki en 6nemli {i¢ etkenin %78,2 ile “Kalite”, %61,1 ile
“Rahat olmas1” ve %32,7 ile “Saglamlik” oldugu goriilmiistiir.

Uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizinde SPSS Statis-
tics 22 paket programi ile AMOS 22 programi kullanilmigtir. SPSS prog-
rami lizerinden gergeklestirilen kesfedici faktor analizi ile 6lgeklerin yapi-
sal gecerliligi test edilmistir. Faktorlerin tiimiiniin ve her bir faktoriin
maddelerinin arasinda tutarlilik olup olmadigimi belirlemek amaciyla
Cronbach’s Alfa katsayisi esas alinarak ayr1 ayri giivenilirlik analizleri ya-
pilmuistir. Olgekten degisken cikartilmasi ile 6lgegin giivenilirligi arttirila-
bilmektedir. Incelenen degisken Olcekten ¢ikarildiginda kalan degiskenler
icin giivenilirlik katsayisi hesaplanarak 6lgegin gilivenilirligindeki degi-
simler incelenebilmektedir. Bir degisken dlgekten ¢ikarildiginda alfa kat-
say1s1, Olgegin tiimii icin hesaplanan alfa katsayisina gore artis gosterirse
o degiskenin giivenilirligi azalttigin1 ve bu nedenle 6lgekten ¢ikarildigini
sOylemek miimkiindiir (Yaras, 2005, 5.99). Yapilan analizlerin bazilarinda
olcegin giivenilirligini arttirmak amaciyla olgekten degisken cikarilmasi
yoluna gidilmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda fiyat (,490) ve dagitim
yogunlugu (,508) dlgeklerinin giivenilirlikleri 0,60"mn altinda giktig1 icin bu
degiskenler modelden ve analizlerden ¢ikarilmistir. Bunlarin yaninda rek-
lam harcamalarindan RE2 ifadesi, algilanan kaliteden AK6 ifadesi ve
marka farkindaligindan MF6 ifadesi olmak tizere toplamda {i¢ ifade 6lge-
gin glvenilirligini arttirmak amaciyla c¢ikarilmistir. Analiz asamasinda
faktor yiikiiniin alt sinir1 0,50 olarak alinmis ve bu degerin altinda kalan
AK3 ve MF4 ifadeleri ise sistem tarafindan ¢ikarilmistir.
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Faktor analizi sonucunda 6l¢iim modellerinin uyum degerleri istenen
diizeyde ¢ikmadigindan hem kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliligini test
etmek icin hem de istenen uyum degerlerini yakalayabilmek i¢cin AMOS
programu araciligiyla yapisal esitlik modeli kullanilmigstir. Yapisal esitlik
modelleri kuramsal olusturulan bir teorik modelin veriler araciligiyla is-
tatistiksel olarak test edilmesi sonucu, teori ile arastirma bulgularinin ne
diizeyde uyustugunun belirlenmesini saglamaktadir (Hair, 1995, 5.622).

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modellemesi

Analiz sonucunda elde edilen uyum degerlerini iyilestirebilmek adina
AMOS programin 6nermis oldugu modifikasyon indekslerine dayal1 ola-
rak algilanan kalite 6lgeginden AK2 ifadesi modelden ¢ikartilmistir. Bu-
nun yaninda el5-18, e3-el12, e19-e22 hata terimleri arasinda kovaryans
baglantis1 yapilmistir.

Tablo 1: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

x? df x2/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 335446 177 1,895 916 ,930 ,052
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 2097  <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

Degerleri
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x?=Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi) olup
ikisinin oran1 model ile verilerin uyumunu gosterir. GFI=Goodness Of Fit
Index (lyilik Uyum Indeksi) model uyumunu &rneklem biiyiikliigiinden
bagimsiz test eder; CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum In-
deksi) 6rneklem biiytikliigiinii dikkate alarak test edilen modeli temel mo-
dele gore kiyaslar; RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation
(Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) modelin 6rneklem kovaryansi ile
uyumunu Olger (Glirbiiz ve $ahin, 2016, 5.337).

Gergeklestirlen modifikasyonlar sonucunda (CFI hari¢) uyum degerle-
rinin kabul edilebilir sinirlar icinde oldugu gozlemlenmistir (x*/df:1,895;
GFI:0,91; CFI:0,93; RMSEA:0,052). CFI degerinin kabul edilebilir degerde
olmadigr ancak bu degere yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize  Standart R?

B Hata
Magaza Gortintiisii-Algilanan
KaliteMarka Farkindalig 850 A29 000
Reklam Harcamalari - Algilanan
KaliteMarka Farkindalig 045 042 288 666
Fiyat Indirimleri - Algilanan
KaliteMarka Farkindalig 025 057 /658
Reklam Harcamalar: - Marka Sadakati ,076 ,071 ,287 ,005
Algilanan KaliteMarka

1 1

Farkindalig1 - Marka Degeri 213 082 010 ,358
Marka Sadakati - Marka Degeri 437 ,062 ,000

Tablo 2’de olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standar-
dize edilmis (3 katsayilari, standart hata ve anlamlilik (p) degerleri goste-
rilmistir. Magaza gortintiisii algilanan kalite-marka farkindaligini (3=0,89;
p<0,05); algilanan kalite-marka farkindaligt marka degerini (3=0,21;
p<0,05) ve marka sadakati marka degerini (3=0,43; p<0,05) etkilemistir. Bu
bulgular dogrultusunda Hi, Hs ve He hipotezleri desteklenmistir. Bu so-
nuglar 1s181nda magaza gortintiisiiniin tiiketiciler iizerinde markanin ka-
lite algisim1 ve farkindaligini etkileyen bir unsur oldugu soylenebilir.
Marka degeri boyutlarinin marka degeri tizerindeki etkileri incelendi-
ginde ise sonuglar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Yaras (2005)
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ve Yoo vd. (2000)'in ¢alismalarinda da algilanan kalite ve marka farkinda-
liginin marka degerini etkiledigi goriilmiistiir. Ancak Cebeci (2012) ¢alis-
masinda, algilanan kalitenin marka degerini etkiledigini belirtirken,
marka farkindaliginin marka degeri iizerinde etkisinin olmadigin belirt-
mistir. Marka sadakatinin marka degeri ile iliskisiyle ilgili benzer ¢calisma-
larin sonuglar1 incelendiginde; Cebeci (2012), Yaras (2005) ve Yoo vd.
(2000), galismalarinda marka sadakatinin marka degerini etkiledigini be-
lirtmiglerdir. Marka degeri boyutlarinin marka degerine etkisinin incelen-
digi bir diger calisma olan Isik (2016)'nin ¢alisma sonuglarinda ise marka
degerinin, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka baglilig1 boyutlar
ile pozitif anlaml bir iligkiye sahip oldugu ancak marka farkindalig: ile
arasinda anlamli iliskinin bulunmadig1 gortilmiistiir.

Reklam harcamalar1 ile algilanan kalite-marka farkindalig:
(p=,288>0,05); reklam harcamalar1 ile marka sadakati (p=,287>0,05); fiyat
indirimleri ile algilanan kalite-marka farkindalig: (p=,658>0,05) degisken-
leri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki gozlemlenmemistir. Bu so-
nuglara gore arastirmanin Hz, Hs ve Hi hipotezleri desteklenmemistir.
Elde edilen sonuglar 1s181nda isletmelerin gerceklestirecekleri indirimlerin
algilanan kalite ve marka farkindalik diizeyini etkilemedigi ¢ikarimu lite-
ratiiriin genel yaklasimi1 benzemektedir: Cebeci (2012)'nin ¢alismasinda fi-
yat indirimlerinin algilanan kalite {izerinde etkisinin olmadig: goriilmiis
ancak marka farkindaligi {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Celik
(2014)'in yapmus oldugu calismada da fiyat indirimlerinin algilanan kali-
teyi etkilemedigi goriilmiistiir. Yoo vd., (2000)'nin ¢alismasinda ise fiyat
indirimlerinin algilanan kaliteyi etkiledigi goriiliirken, marka farkindali-
gin1 ise etkilemedigi sonucuna varilmistir. Bu durumu Yoo vd., (2000) in-
dirimler, gerceklestigi zaman tiiketicileri fiyata odaklamakta ve bu yiiz-
den marka ikinci planda kalmaktadir seklinde agiklamiglardir. Ayrica,
reklam harcamalarinin tiiketicilerin kalite algilamalarini ve farkindalikla-
rin1 etkilemedigi ¢ikarim tizerine Cebeci (2012)'nin ¢alismasinda da rek-
lam harcamalarinin algilanan kalite ve marka farkindalig: tizerinde etki-
sinin oldugu goriilmiistiir. Yoo vd. (2000) ise yaptiklar1 ¢alismada reklam
harcamalarinin algilanan kalite {izerinde etkisinin oldugunu belirtirken,
marka farkindaligini etkilemedigini belirtmektedir. Reklam harcamalari-
nin marka sadakati ile iligkisinin anlamli bulunmamasi sonucu dogrultu-
sunda ge¢miste yapilan ¢calismalara bakildiginda; Cebeci (2012) ve Yoo vd.
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(2000)'nin ¢aligmalarinda reklam harcamalarinin marka sadakatini etkile-
digi goriilmiistiir. Bunun yaninda reklam harcamalarmmin dogrudan
marka degeri ile iliskisini inceleyen ¢alismalardan Yaras (2005), reklam
harcamalarinin marka degerini etkiledigini belirtirken; Cipli (2008) rek-
lam harcamalarinin marka degeri tizerinde etkisinin olmadigini belirtmis-
tir.

Son olarak modele ait R?degerlerine bakildiginda ise algilanan kalite-
marka farkindaliginin %66’sinin magaza goriintiisii, reklam harcamalar:
ve fiyet indirimleriyle aciklandigi goriilmektedir. Marka sadakatinin
%0,5’inin reklam harcamalariyla agiklandigu goriiliirken marka degerinin
ise %35’inin algilanan kalite-marka farkindali$1 ve marka sadakati boyut-
lar1 ile agiklandig1 goriilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Calismada, spor ayakkabr markalarinin degerine yonelik yapilan anket
calismasinda pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri tizerine et-
kisi arastirilmigtir. Calismanin modeli Yoo, Donthu ve Lee (2000) nin “Pa-
zarlama Karmasi Elemanlar1 ve Marka Degeri” adindaki gelistirmis ol-
duklar1 modeldir. Bu modelde yer alan pazarlama karmasi elemanlarin-
dan fiyat ve dagitim yogunlugunun giivenilirlikleri diisiik ¢iktig1 igin mo-
delden ¢ikarilmis, faktor analizi sonucunda birlesen algilanan kalite ve
marka farkindalig: tek bir boyut olarak alinarak modele son hali verilmis-
tir. Revize edilen modelde magaza goriintiisii, reklam harcamalari ve fiyat
indirimlerinin marka degeri boyutlar olan algilanan kalite-marka farkin-
dalig1 ve marka sadakatine etkisi ve marka degeri boyutlarinin da marka
degerine etkisi incelenmistir.
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Tablo 3: Arastirma Hipotezleri ve Sonuglar

Hipotezler Anlamlilik  Sonug
Diizeyleri

He: Mag Srintisinin aledl Kali-

1: Magaza goruntusunjln algilanan kali 0,000 Desteklenmistir.
teye ve marka farkindaligina etkisi vardir.
H:z: Reklam h 1 Ig1l kali-

2: Reklam harcama arinin a gilanan kali 0,288 Desteklenmenmistir.
teye ve marka farkindaligina etkisi vardir.
Hs: Fiyat indirimlerinin algil kali

s: Fiyat indirim ervmm algilanan ka iteye 0,287 Desteklenmemistir.
ve marka farkindaligina etkisi vardir.
Ha: Rekllam ha%"c'amalarmm marka 0,658 Desteklenmenistir.
sadakatine etkisi vardir.
Hs: Algllananvka.lite ve.n.larka farkindalig- 0,010 Desteklenmistir.
nin marka degerine etkisi vardir.
He: — .

6: Marka sadakatinin marka degerine 0,000 Desteklenmistir.

etkisi vardir.

Tablo 3'te de goriildiigii gibi pazarlama karmasi elemanlarindan Tablo
3'te de goriildiigii gibi pazarlama karmasi elemanlarindan magaza goriin-
tiisti, reklam harcamalar1 ve fiyat indirimlerinin algilanan kalite-marka
farkindalig tizerindeki etkileri incelenmistir. Buna goére magaza goriintii-
stiniin algilanan kalite-marka farkindalig1 boyutunu etkiledigi gozlemlen-
mistir. Bu sonuca gore magaza goriintiistiniin tiiketicilerin kalite algila-
malarini ve farkindaliklarini etkilemesi sebebiyle isletmelere tiriinlerini
seckin magazalarda, yaygin bir sekilde ve kaliteli hizmet sunarak satig
yapmalarinin yaninda magaza goriintiileri araciligiyla markalar1 konu-
sunda miisteride farkindalik yaratacak gerekli diizenlemeler yapmalari
onerilebilir. Diger yandan fiyat indirimlerinin algilanan kalite-marka far-
kindalhigimn etkilediginin gortilmemesi sonucunda ise, indirimlerin kisa
vadede satiglar arttirarak olumlu etki yaratmasi ancak uzun vadede ise
markaya katki saglayamamas: diistintilebilir. Yoo vd., (2000)’e gore ise in-
dirimler kisa bir zaman diliminde satislar1 arttirmasina ragmen marka de-
gerini korumasi konusunda basarili bulmamaktadirlar. Bu nedenle islet-
melerin kullanmasini tavsiye etmemektedirler. Reklam harcamalarinin
tiiketicilerin hem kalite algilarini ve farkindaliklarin1 hem de marka sada-
katlerini etkilemedigi goriilmektedir. Boylelikle isletmelere daha etkin,
farkli, akilda kalicr ve dikkat cekici reklamlar sunmalari Onerilebilir. Son
olarak marka degeri boyutlarmin marka degerine etkisi incelendiginde
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ise, marka sadakati, algilanan kalite-marka farkindaligi boyutlarinin
marka degeri tizerinde istatistiksel olarak bir etkisi goriilmiistiir. Marka
degeri yaratmak isteyen ve var olan markalarinin degerlerini takip etmek
isteyen sirketler, bu ve benzeri ¢alismalardaki sonuglar: dikkate alarak bu
konularda bilinglenebilir, stratejiler gelistirebilir ve pazarlama kararlar1
alirken dikkatli olabilirler.

Ulasilan sonuglar ile bu ¢alismaya benzer diger ¢alismalarin sonug-
lar1 kargilagtinldiginda birtakim farkliliklar oldugu gozlemlenmistir.
Farkli kiiltiirlerde yapilan 6lceklerin farkl: faktorler altinda toplanabildigi
ve farkli sonuglar ¢ikarabildigi onceki ¢alismalarda da rastlanabilen bir
durumdur. Arastima Mersin ilinde bir vakif iiniversitesinin Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesindeki 6grencilerle sinirli oldugu icin ve ankette yer
alan ifadeler spor ayakkab1 markas: tercihlerine gore derecelendirildigi
icin arastirmanin sonucu genellenememektedir. Gelecek ¢alismalarda
bagka markalarin da incelenmesi veya daha biiyiik bir evren tizerinde ca-
lismalar yapilmasi onerilir.
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With the help of developing technology, businesses should create a high
brand value on consumers by making use of some strategies in order to
gain consumers who are more conscious, know what they want and seek
quality. As a result of the strategies realized in line with marketing activi-
ties, the differentiating effect that occurs in the minds of consumers is the
brand value (Keller, 1993, p.79). Therefore, marketing mix decisions are
very effective in creating and guiding the brand value. According to Aaker
(1991, p. 30), the brand is the goods or services offered by the seller or
sellers, a distinctive name, symbol, shape, color, word, design, or combi-
nation thereof, which will ensure that these goods and services are diffe-
rent from their competitors. The American Marketing Association (AMA,
2017) defines the brand as “a name, term, design, symbol, or any feature
that identifies a seller's goods or services differently from those of other
sellers”.

According to Aaker (1991, p.31), the brand value concept consists of
four dimensions. These; brand awareness, perceived quality, brand lo-
yalty and brand associations. In order to understand and create a strong
brand value concept and to maintain brand value, these elements must be
brought together correctly in a brand. Brand Loyalty; consumers' need to
avoid a risk, to be compatible with their personalities, satisfaction after
purchase, such as the need to buy a brand constantly, the concept that
expresses the loyalty of that brand can be expressed as brand loyalty (Ak-
sit, 2016, p.23). Brand Awareness; not only the customers who know the
brand name and have seen or heard of it before, but also the brand, brand,
logo, symbol and the like, is linked to some memory relations (Keller,
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2003, p.520). Perceived Quality; consumer's judgment about the excellence
or superiority of a product and / or service (Garcia-Fernandez, et al., 2018,
p-252). Perceived quality, which has an important place in consumers'
purchasing decisions, provides a value that distinguishes and differentia-
tes the brand from other brands by creating the reasons and intentions of
consumers (Pappu et al., 2005, p.145). Lastly, Brand Associations are vari-
ous information about the brand which includes the meaning of the brand
for consumers and in the mind of the consumer (Keller, 1993, p.3).

The marketing mix concept, first used by Borden in 1964, has been
examined under twelve titles. McCarthy then spread the traditional ele-
ments of the marketing mix, product, price, distribution and promotion of
the four main topics in 1971 took place in the marketing literature. After
this period, each author approached the marketing mix elements from dif-
ferent perspectives. (Cakici et al., 2008, p.71). There is no specific formula
for creating a marketing mix, and a mix has no feature that is valid all the
time and everywhere. The marketing mix can be reconstructed according
to the state of the strategies followed by the economy, consumers, busi-
nesses and competitors in the product or service (Karahan, 2000, p.80). In
this context, in the study of Yoo et al. (2000), the marketing mix was con-
sidered as “price, store image, distribution intensity, advertising spen-
dings and price promotions”. Product is, object, service, person, organiza-
tion, idea or a combination of all of these (Kotler and Armstrong, 2011,
p-218). A product can be defined as everything that a person receives mu-
tually, both positive and negative. For most people, the term product re-
fers to a tangible good. However, it should not be forgotten that services
and ideas are products (Lamb et al., 1996, p.617). Price can be defined as a
product or service, exchange or unit value the representation of money
(Sumer and Eser, 2006, p.115). In terms of business, price contributes to
the execution of marketing activities and shows its position against its
competitors. In terms of consumers, price gives them superficial informa-
tion about quality and helps consumers to perceive and evaluate the go-
ods (Mucuk, 2014, p.54). Distribution; in addition to being the way a com-
modity moves from producer to consumer or industrial buyer, it includes
relationships with intermediaries (e.g. intermediaries, wholesalers, retai-
lers, etc.) that help consumers reach their final customers in order to fulfill
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their needs and wishes (Zineldin and Philipson, 2007, p. 232). As the dist-
ribution intensity increases, consumers save more time and space and per-
ceive more value for the product (Yoo et al., 2000, p.199). Store image is a
general perception that customers have about the store (Ngobo and Jean,
2012, p.622). Stores with good image show more interest to potential cus-
tomers, communicate well with them and entertain them well. Promotion
is a communication that informs, convinces and reminds potential buyers
of a product to influence their ideas. (Lamb et al., 1996, p.647). Advertising
is one of the promotional activities; the sponsor or the company is defined
in any form of paid communication that allows consumers to notice the
product and affect the purchase (Assael, 1993, p.552). Another promotion
activity is sales promotion which is aimed consumers to buy certain pro-
ducts or services in a shorter period or more quantities (Evren, 2007, p.71).
Examples for sales promotions; cash discounts, contests, sweepstakes, dis-
count coupons, etc.

The main problem of the study, based on the information collected
from the previous studies is that the factors that affect the quality percep-
tions, brand awareness, brand loyalty and purchasing decisions of the stu-
dents who frequently prefer a particular sports shoe brand are the factors
that affect their preferences and their level.

The data for the study were collected from students studying in the
2016-2017 academic year at the Faculty of Economics and Administrative
Sciences of a foundation university which states in Mersin. The fact that
the data was collected only from the students of the Faculty of Economics
and Administrative Sciences of a university is the biggest limitation of the
research. The study findings and results cannot be generalized due to the
fact that the data is easily obtained by sampling method. Another limita-
tion is that only one product group has been evaluated. In this study, eva-
luations of sports shoe brands have been made since there are studies with
different product groups and because it is a frequently preferred product
group among students. The population of the study consists of 1242 stu-
dents enrolled in the Faculty of Economics and Administrative Sciences of
the university where the research was conducted in the 2016-2017 acade-
mic year. It was observed that the sample size obtained from Giirbiiz and
Sahin (2016) should be at least 293. The study was carried out with the
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students who were reached by using simple sampling method. For the re-
search, data were collected through a questionnaire which is one of the
primary data collection methods. The items in the questionnaire form
which was created by using Yoo et al. (2000) and Yaras (2005)’s studies
were adapted according to the sports shoes brand. Before the implemen-
tation, a questionnaire including 39 items which were aimed to be measu-
red with a 5-point Likert scale was drafted, and 30 pre-test studies were
conducted with the aim of identifying and correcting inadequate or incor-
rect expressions. In this context, the deficiencies and errors were elimina-
ted and the questionnaire was finalized and a wide-scale application was
initiated. In total, 336 survey data were analyzed by missing and invalid
surveys.

The model used in the study was taken from the study of Yoo, Donthu
and Lee (2000). In the model; the effect of price on perceived quality; the
effect of store image and price promotions on perceived quality and brand
awareness; the effects of distribution intensity and advertising spendings
on perceived quality, brand loyalty and brand awareness; and finally the
effects of brand value dimensions (perceived quality, brand loyalty and
brand awareness) on brand value were examined. After the reliability
analysis, the reliability of the price (,49) and distribution density (,51) sca-
les in the first model was excluded from the model because the reliability
value was lower than 0,60 (islamoglu and Alniagik, 2016, p.292). In addi-
tion, as a result of exploratory factor analysis, perceived quality and brand
awareness variables were gathered under one dimension. The hypothesis
of this research based on previous studies and model, is as follows:

e Hu: Store image has an impact on perceived quality and brand aware-
ness.

e Hb2: Advertising spendings have an impact on perceived quality and
brand awareness.

e Hzs: Price promotions have an impact on perceived quality and brand
awareness.

e Hu: Advertising spendings have an effect on brand loyalty.

e Hs: Perceived quality and brand awareness have an impact on brand
value.

¢ He: Brand loyalty has an impact on brand value.
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The majority of the participants (58%) were women and the average
age was 19-22 (49.3%). Besides, the participation rates from all other de-
partments are almost close to each other except the Tourism Management
department. The reason for the least attendance is from the Department of
Tourism Management, because the number of registered students in the
department is quite low compared to the others. When the monthly hou-
sehold income is analyzed, it is seen that the majority (19.3%) of the parti-
cipants have 3501-4500 TL and the following (17.6%) 4501-6000 TL
monthly household income. According to the questions asked within the
scope of evaluating the expressions of the participants' sports shoe brand
preferences, “Nike” was determined as the most preferred (51.8%) sports
shoe brand, followed by the “Adidas” (26.1%) brand. When the partici-
pants were asked how many years they have used their preferred sports
shoe brand, it was seen that the rate of those who reported use between 6-
10 years was 40%. It was concluded that the number of shoes that the par-
ticipants had from their preferred sports shoes brand was 2-3 (46.8%). Fi-
nally, the three most important factors in the participants' preference for
the sport shoe brand they used frequently were “Quality” (78.2%), “Com-
fortable” (61.1%) and “Robustness” (32.7%).

SPSS Statistics 22 package program and AMOS 22 program were used
in the analysis of the data obtained from the surveys. The structural vali-
dity of the scales was tested with the exploratory factor analysis perfor-
med through the SPSS program. Reliability analyzes were performed on
the basis of Cronbach’s Alpha coefficient to determine whether there is
consistency between all factors and the items of each factor. The reliability
of the scale is increased by removing the variable from the scale. When a
variable is excluded from the scale, it is possible to say that if the Cron-
bach’s Alpha coefficient increases according to the calculated Cronbach’s
Alpha for the whole scale, that variable decreases reliability and is there-
fore excluded from the scale (Yaras, 2005, p.99). In some of the analyzes,
in order to increase the reliability of the scale, variables were removed
from the scale. As a result of reliability analysis, the reliability of price
(,490) and distribution density (,508) scales below 0,60, these variables
were excluded from the model and analysis. In addition, RE2 statement
from advertising spendings, AK6 statement from perceived quality and
MF6 statement from brand awareness were taken in order to increase the
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reliability of the scale. In the analysis phase, the lower limit of factor load
was taken as 0,50 thus AK3 and MF4 statements below this value were
removed by the system.

As the result of the factor analysis, the compliance values of the mea-
surement models were not at the desired level, the structural equation mo-
del was used through AMOS program to test the construct validity of the
scales used and to achieve the desired fit values. Structural equation mo-
dels allow the determination of the degree of agreement between theory
and research findings as a result of the statistical test of a theoretical model
through data (Hair, 1995, p.622). For the purpose of improve the compli-
ance values, AK2 statement was removed from the perceived quality scale
based on the modification indices proposed by the AMOS program. In ad-
dition, the covariance connection was made between the error terms el5-
el8, e3-e12, e19-e22.

As a result of the modifications, compliance values were observed wit-
hin acceptable limits except CFI (x?/df:1,895; GFI:0,91; CFI:0,93;
RMSEA:0,052). It is seen that CFI value is not acceptable but close to this
value. According to the findings; store image affected perceived quality-
brand awareness (3 = 0.89; p<0.05); perceived quality-brand awareness af-
fected brand value (3 = 0.21; p<0.05) and brand loyalty affected brand va-
lue (= 0.43; p<0.05). In line with these findings, Hi, Hs and Hes hypotheses
were supported. In the light of these results, it can be said that the image
of the store is an element affecting the brand's quality perception and
awareness on consumers. Since the store image affects the consumers' per-
ception of quality and awareness, it may be advised to make the necessary
arrangements for the customers to create awareness about their brands
through store images as well as selling their products in elite stores by
providing widespread and high quality service.

When the effects of brand value dimensions on brand value were
examined, the results were found to be statistically significant. In the stu-
dies of Yaras (2005) and Yoo et al. (2000), the perceived quality and brand
awareness has been found to affect brand value. However, Cebeci (2012)
stated in her study that perceived quality affects brand value and that
brand awareness has no effect on brand value. When the results of similar
studies about the relationship between brand loyalty and brand value are
examined; Cebeci (2012), Yaras (2005) and Yoo et al. (2000) stated that
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brand loyalty affects brand value. In the study of Isik (2016) which is anot-
her study examining the effect of brand value dimensions on brand value,
it was seen that brand value has a positive meaningful relationship with
perceived quality, brand association and brand loyalty dimensions; but
there is no significant relationship between brand awareness.

No statistically significant effect was observed between advertising
spendings and perceived quality-brand awareness (p=,288> 0.05); adverti-
sing spendings and brand loyalty (p =,287> 0.05), price reductions and per-
ceived quality-brand awareness (p =, 658> 0.05). According to these re-
sults, Hz, Hs and Hs hypotheses were not supported. In the light of the
results, it is concluded that the price promotions to be made by the enterp-
rises do not affect the perceived quality and brand awareness level is si-
milar to the general approach of the literature: In the study of Cebeci
(2012), it was observed that price promotions had no effect on perceived
quality but it was found to have an effect on brand awareness. In the study
of Celik (2014), it was observed that price promotions did not affect the
perceived quality. In the study of Yoo et al. (2000), it was concluded that
price promotions affect the perceived quality but did not affect brand
awareness. Yoo et al. (2000) explained this situation as when discounts oc-
cur, consumers focus on the price and therefore the brand remains second.
In addition, Cebeci (2012)'s study on the conclusion that advertising spen-
dings do not affect consumers' perception of quality and awareness has
an effect on advertising quality and brand awareness. Yoo et al. (2000) sta-
ted that advertising spendings have an effect on perceived quality while
they do not affect brand awareness. As a result of the lack of meaningful
relationship between advertising spendings and brand loyalty; in the stu-
dies of Cebeci (2012) and Yoo et al. (2000), advertising spending affects
brand loyalty. In addition, Yaras (2005) which is one of the studies exami-
ning the relationship between advertising spendings and brand value, sta-
tes that advertising spendings affect brand value; Cipli (2008) stated that
advertising spendings have no effect on brand value.

Finally, when the R?values of the model are examined, it is seen that
66% of perceived quality-brand awareness is explained by store appea-
rance, advertising spendings and price promotions. While it is seen that
0.5% of brand loyalty is explained by advertising spendings, 35% of brand
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value is explained by perceived quality-brand awareness and brand lo-
yalty dimensions.

When the results obtained were compared with the results of other si-
milar studies, some differences were observed. It is a condition that can be
found in previous studies that scales made in different cultures can be col-
lected under different factors and can produce different results. The re-
sults of the research could not be generalized because the results of the
survey were limited to the students of the Faculty of Economics and Ad-
ministrative Sciences of a foundation university in Mersin and the expres-
sions in the survey were graded according to the preferences of sports
shoe brands. It is recommended that other brands be examined or a larger
population is used for future studies.
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