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Marka; bir ya da bir grup saticinin mal ve hizmetlerini tanitmaya yarayan ve
rakiplerinden ayirt etmeye, farklilasmaya hizmet eden isim, logo, kavram,
sOzciik, simge, tasarim, resim ve biitiin bunlarin bileskesi olan somut ve soyut
bir kavramdir. Ayrica gliniimiiz ortadgretim seviyesindeki genclerin marka
unsuruna verdikleri deger giin gectikce artmaktadir. Bu baglamda yapilan
arastirmada ortadgretim Ggrencilerinin spor {irlinlerine yonelik marka
tutumlarinin incelenmesi amaglanmistir. Yapilan analizler sonucunda elde
edilen verilerin degerlendirilmis ve spor tiiketicilerinin {riin marka
tutumlarinin incelenmistir. Arastirma tarama modelinde betimsel niteliktedir.
Arastirmada katilmecilarin  demografik ozelliklerini  belirlemek amaciyla
arastirmaci tarafindan hazirlanan 8 maddelik “Kisisel Bilgi Formu” ve spor
tirtinlerine yonelik marka tutumlarini belirlemek i¢in Polat ve ark. (2008)
tarafindan gelistirilen 6 faktor ve 20 maddeden olusan spor lriinlerine yonelik
Marka Tutum Olgegi (MTO) (4°ii marka ve reklam, 3’{i marka ile 6zdeslesme,
4’ii markay1 onemseme, 4’1i marka tercihi, 3’ii marka mensei, 2’si marka ve
sosyal iligkiler olmak {izere) anketi ile toplanmistir. Arastirmanin evrenini
Sivas Ili Ortadgretim diizeyi 6grencileri, drneklemini ise tesadiifi érneklem
yontemiyle secilen 378 oOgrenciden olusmaktadir. Arastirmanin analizinde
SPSS 16 Paket Programi kullanilarak degiskenlerin yiizde (%), frekans,
ortalama degerler acisindan tanimlayici istatistikleri yapilmistir. Diger taraftan
degiskenler arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla bagimsiz gruplar t testi
ve tek yonli varyans analizi (ANOVA) testlerinden faydalanilmistir.
Arastirmada spor tiliketicisi, kullandigi spor {iriiniinii markanin reklamina,
imajina, kalitesine gore bir degerlendirme yaparak tercih edecegi marka
hakkinda daha bilingli oldugu goriilmiistiir. Isletmelerin spor iiriin markalart
veya spor marka Uriin hizmetlerini etkin bir bigimde pazarlayabilmesi veya
pazardaki diger spor lriin markalar ile rekabet edebilmesi i¢in farkindalik ve
tutundurma faaliyetlerine yonelik bilimsel saha arastirmalarinin gelistirilmesi
ancak marka olmakla basarilabilir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici, Spor Tiiketicisi, Spor Uriinii, Marka
Tutumu.
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Brand, which serves for advertising the products or services of one or a group
of merchandizer and meanwhile distinguishing it from its rivals, is a concrete
and also a discrete concept which is a compound of name, logo, concept, word,
symbol, design, image and a combination of all of the mentioned before. In
addition to this, the value which is given to brand factor by the young people at
adolescence period is steadily increasing. In this regard, this research aims to
show the manner of students at adolescence period towards sports products
and assessment of the data acquired after the analysis of the attitudes of the
consumers of the sports products.The research is in the descriptive survey
model. In the research, in order to determine the demographical characteristics
of the participants, an eight-question ‘’Personal Information Questionnaire’’
prepared by the researcher and a survey, in order to determine the manners
towards brands, Brand Attitude Scale (Marka Tutum Olgegi (MTO) , which
was developed by Polat and fr.(2008) , with 6 factors and 20 questions ( four of
which about brand and advertisement, three of which about identification with
the brand, four of which about opinion on brand, four of which choice of
brand, three of which about the origin of the brand, two of which about brand
and social relations) will be used.Middle school students at the Sivas province
form the population of the research and randomly selected 375 students form
the sampling of the research. In the analysis of the research the percentage (
%), frequency and descriptive statics by means of average value will be done
by using SPSS 16 package program. In addition to this, in order to determine
the differences between the variables, independent samples t-test and one-way
analysis of varience (ANOVA) will be benefited from. In the research it is
assumed that consumer of the sports products will make a choice by
considering the advertisement, image, quality of the product s/he uses.
Inasmuch as sports product brands to commercialise the sports brand services
in parallel with its purpose or compete with other sports product brands can
only be done by developing the field research devoted to awareness and
promotional activity.

Key Words: Brand, Consumer of Sports Products, Sports Product, Attitude
Towards Brand,
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1. GIRIS

1.1. Problemin tanimi ve 6nemi
Giliniimiizde, sektorde biiyliik degisimlerin yasanmasi sonucunda, diinya
pazarinda yer edinmek amaciyla tiiketiciler iizerinde markali {irlin goérmek
arzusu giinden giine artmistir. Son zamanlarda spor sektorii iiriin ve hizmet
acisindan dnemli bir konum elde etmistir(islamoglu ve Firat, 2011).
Milyonlarca insanin aktif katilimli ve pasif katilimli bir sekilde i¢inde oldugu
spor, giiniimiizde en 6nemli sektorlerden biri haline gelmistir. Gerek {iriin,
gerek hizmet sunan isletmeler bu kadar biiyiik ve etkili pazara girmek, pazarda
amaglarmi gergeklestirebilmek i¢in farkli strateji ve politikalar uygulamis ve
pazarin Ozelliklerine gore yeni strateji ve politikalar uygulamaya devam
etmektedirler. Bunlardan en 6nemlisi ve spor tiiketicisi iizerinde etkili olan
marka unsurudur(islamoglu ve Firat, 2011).
Marka; bir ya da bir grup saticinin mal ve hizmetlerini tanitmaya, rakiplerinden
ayirt etmeye ve farklilasmaya hizmet eden isim, logo, kavram, soézciik, simge,
tasarim, resim ve biitiin bunlarin bileskesi olan somut ve soyut bir kavramdir.
Marka ayni zamanda, isletmeyi ya da iiriin ve hizmeti temsil eden bir kimlik ve
kisiliktir. Marka gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢alisma ve is hacmi sembolii
olarak hak sahibini dis diinyaya tanitan isarettir (Islamoglu ve Firat, 2011).
Markalar higbir zaman bugiinkii kadar deger kazanmamistir. Sikintili
degisimlerin gittikge ivmelenmesi, ekonomi ve pazarlarin degiskenligi,
teknoloji ve tasarimlarin alip basimi ylirimesi ve artig gosteren pazar
boliinmeleri gibi nedenlerle bircok firma ve {riin, hayatta kalmay1
basaramamistir. Gliglii markalar ise firma yapisi ve {riinleriyle rakiplerinden
farklilagarak bu sorunlari en aza indirgemis, yeni pazar ve sektorlere kolayca
girebilmislerdir (Temporal, 2011).
Marka tercihlerine yonelik bireylerin egilimleri 6zellikle adolesan donemdeki
bireylerde yogun miktarda goriilmektedir. Genglerin diger yas gruplarina gore
markali iirtinlere hizmetleri daha yogun talep ettigi diisiintilmektedir. Bu durum
marka yoneticilerinin genglerin ilgi ve isteklerine yonelik adimlar atmasini

saglamaktadir. Bu yolla markalar halkla iligkiler ve reklam ¢aligsmalarini

1



genclerin tutumlarma yonelik belirlemektedir. Isletmeler reklamlarinda geng
bireylerin takip ettikleri, ilgi gosterdikleri yiizleri oynatmakta, iiriinlerde renk
ve tasarimlar1 genglerin talepleri goz Oniinde bulundurularak yapilmaktadir.
Bu dogrultuda 6zellikle ortadgretim diizeyinde yer alan gen¢ olarak kabul
edilen bireylerin olusturdugu kitleye yonelik bir ¢alisma yapmak marka

tercihlerini belirlemek onemlidir.

1.1.1. Arastirmanin Problemi

Sivas 1li Ortadgretim kademesinde 6grenim gormekte olan dgrencilerin spor

tiriinlerine yonelik marka tutumlar1 nelerdir?

1.1.2. Arastirmanin Alt Problemleri

Yapilan bu galismada “Sivas ili Ortadgretim kademesinde dgrenim gormekte

olan dgrencilerin spor iriinlerine yonelik marka tutumlar1 nelerdir?” sorusu

aragtirma probleminin ana temasini olusturmaktadir. Belirtilen bu ana tema

cercevesinde arastirmada alt problemlere cevap aranmigtir. Bu alt problemleri

su sekilde siralayabiliriz;

1. Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde cinsiyete gore
farklilik var midir?

2. Ortadgretim 6grencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde cinsiyete gore
farklilik var midir?

3. Ortadgretim Ogrencilerinin marka Onemseme faktoriinde cinsiyete gore
farklilik var midir?

4. Ortadgretim ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde cinsiyete gore farklilik
var midir?

5. Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde cinsiyete gore
farklilik var midir?

6. Ortadgretim 6grencilerinin marka ve sosyal iligkiler faktoriinde cinsiyete
gore farklilik var midir?

7. Ortadgretim 6grencilerinin marka ve reklam faktoriinde yasa gore farklilik
var midir?

8. Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde yasa gore

farklilik var midir?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Ortadgretim 0grencilerinin marka dnemseme faktoriinde yasa gore farklilik
var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka tercihi faktoriinde yasa gore farklilik var
midir?

Ortadgretim O6grencilerinin marka mensei faktoriinde yasa gore farklilik var
midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka ve sosyal iligkiler faktoriinde yasa gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde okul tiiriine
gore farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka 6nemseme faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde okul
tiiriine gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde smmifina gore
farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde simifina gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka Onemseme faktoriinde sinifina gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde simifina gore farklilik
var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka mengei faktoriinde sinifina gore farklilik
var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde sinifina

gore farklilik var midir?



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka Onemseme faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka mengei faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde lisansh
spor yapmasina gore farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka ve reklam faktoriinde aile gelirine gore
farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde aile gelirine
gore farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka 6nemseme faktoriinde aile gelirine gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde aile gelirine gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde aile gelirine gore
farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde aile
gelirine gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde spor iiriinii
alim sayisina gore farklilik var midir?

Ortadgretim ogrencilerinin marka dnemseme faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde spor iiriinii alim

sayisina gore farklilik var midir?



41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde spor iiriinii
alim sayisina gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktdriinde spor iiriinii
harcama tutarma gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde spor iiriinii
harcama tutarina gore farklilik var midir?

Ortadgretim Ogrencilerinin marka Onemseme faktoriinde spor iiriinii
harcama tutarina gore farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka tercihi faktoriinde spor iiriinii harcama
tutarma gore farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka mensei faktoriinde spor iiriinii harcama
tutarma gore farklilik var midir?

Ortadgretim 6grencilerinin marka ve sosyal iligkiler faktoriinde spor iiriinii

harcama tutarma gore farklilik var midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, Sivas Ili ortadgretim kademesinde yer alan dgrencilerin spor

tirlinlerine yonelik marka tutumlarinin cinsiyet durumuna, yasa, okul tiirlerine,

simif diizeylerine, lisansli spor yapip/yapmamasina, aile gelir durumuna, spor

irtinii alim sayisina ve spor {irlinli harcama tutarlart goz Oniine alinarak spor

tiriinlerine yonelik marka tutumlarinin marka faktorlerine gore incelenmesi bu

caligmanin esas amacini olusturmustur.



1.3. Arastirmanin Hipotezi

Hipotez 1:

HO: Ortadgretim 6grencilerinin marka ve reklam faktoriinde cinsiyete goére
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim 6grencilerinin marka ve reklam faktdriinde cinsiyete gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 2:

HO: Ortadgretim o6grencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde cinsiyete
gore farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde cinsiyete
gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 3:

HO: Ortadgretim 6grencilerinin marka 6nemseme faktoriinde cinsiyete gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka 6nemseme faktoriinde cinsiyete gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 4:

HO: Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde cinsiyete gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde cinsiyete gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 5:

HO: Ortadgretim ogrencilerinin marka mensei faktoriinde cinsiyete gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde cinsiyete gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 6:

HO: Ortadgretim 6grencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde cinsiyete
gore farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim 6grencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde cinsiyete

gore farklilik bulunmaktadir.



Hipotez 7:

HO: Ortadgretim 6grencilerinin marka ve reklam faktoriinde yasa gore farklilik
bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim 6grencilerinin marka ve reklam faktoriinde yasa gore farklilik
bulunmaktadir.

Hipotez 8:

HO: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde yasa gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim 6grencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde yasa gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 9:

HO: Ortadgretim Ogrencilerinin marka Onemseme faktoriinde yasa gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka Onemseme faktoriinde yasa gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 10:

HO: Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde yasa gore farklilik
bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde yasa gore farklilik
bulunmaktadir.

Hipotez 11:

HO: Ortadgretim 6grencilerinin marka mensei faktoriinde yasa gore farklilik
bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde yasa gore farklilik
bulunmaktadir.

Hipotez 12:

HO: Ortadgretim 6grencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde yasa gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim ogrencilerinin marka ve sosyal iligkiler faktoriinde yasa gore

farklilik bulunmaktadir.



Hipotez 13:

HO: Ortadgretim O6grencilerinin marka ve reklam faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim 6grencilerinin marka ve reklam faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 14:

HO: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde okul tiiriine
gore farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim grencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde okul tiiriine
gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 15:

HO: Ortadgretim 6grencilerinin marka 6nemseme faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim 6grencilerinin marka onemseme faktdriinde okul tiiriine gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 16:

HO: Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim 6grencilerinin marka tercihi faktdriinde okul tiiriine gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 17:

HO: Ortadgretim O6grencilerinin marka mensei faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde okul tiiriine gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 18:

HO: Ortadgretim ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde okul
tiiriine gore farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktdriinde okul

tiiriine gore farklilik bulunmaktadir.



Hipotez 19:

HO:Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde simifina gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde simifina gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 20:

HO:Ortadgretim 6grencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde sinifina gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim dgrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde sinifina gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 21:

HO:Ortadgretim Ogrencilerinin marka Onemseme faktoriinde simifina gore
farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim 6grencilerinin marka onemseme faktoriinde simifina gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 22:

HO: Ortadgretim 6grencilerinin marka tercihi faktoriinde simifina gore farklilik
bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim 6grencilerinin marka tercihi faktoriinde simifina gore farklilik
bulunmaktadir.

Hipotez 23:

HO:Ortadgretim dgrencilerinin marka mensei faktoriinde simifina gore farklilik
bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktdriinde simifina gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 24:

HO:Ortadgretim &grencilerinin marka ve sosyal iligkiler faktoriinde simifina
gore farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde sinifina

gore farklilik bulunmaktadir.



Hipotez 25:

HO: Ortadgretim 6grencilerinin marka ve reklam faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 26:

HO: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 27:

HO: Ortadgretim Ogrencilerinin marka onemseme faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmamaktadir.

H1: Ortadgretim Ogrencilerinin marka onemseme faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 28:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin  marka tercihi faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin  marka tercihi faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 29:

Ho:Ortad6gretim oOgrencilerinin  marka mensei faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde lisansh spor
yapmasina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 30:

Ho:Ortadgretim 6grencilerinin marka ve sosyal iligkiler faktoriinde lisansh
spor yapmasina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iligkiler faktdriinde lisansh

spor yapmasina gore farklilik bulunmaktadir.
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Hipotez 31:

Ho:Ortadgretim dgrencilerinin marka ve reklam faktoriinde aile gelirine gore
farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde aile gelirine goére
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 32:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde aile gelirine
gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim 6grencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde aile gelirine
gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 33:

Ho:Ortadgretim 6grencilerinin marka énemseme faktoriinde aile gelirine gore
farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim ogrencilerinin marka dnemseme faktoriinde aile gelirine gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 34:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde aile gelirine gore
farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde aile gelirine gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 35:

Ho:Ortadgretim ogrencilerinin marka mensei faktoriinde aile gelirine gore
farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde aile gelirine gore
farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 36:

Ho:Ortadgretim 6grencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde aile gelirine
gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadggretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde aile

gelirine gore farklilik bulunmaktadir.
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Hipotez 37:

Ho:Ortadgretim 6grencilerinin marka ve reklam faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 38:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde spor iiriinii
alim sayisina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde spor iiriinii
alim sayisina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 39:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin marka 6nemseme faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim 6grencilerinin marka 6nemseme faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 40:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin marka tercihi faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim oOgrencilerinin marka tercihi faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 41:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin marka mengei faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadggretim Ogrencilerinin marka mensei faktoriinde spor iiriinii alim
sayisina gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 42:

Ho:Ortadgretim ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde spor iiriinii
alim sayisina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iligkiler faktoriinde spor

iiriinii ahm sayisina gore farklilik bulunmaktadir.
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Hipotez 43:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde spor iiriinii
harcama tutarina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve reklam faktoriinde spor iiriinii
harcama tutarma gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 44:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde spor iiriinii
harcama tutarina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ile 6zdeslesme faktoriinde spor iiriinii
harcama tutarma gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 45:

Ho:Ortadgretim Ogrencilerinin marka Onemseme faktoriinde spor iiriinii
harcama tutarima gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka Onemseme faktoriinde spor iiriinii
harcama tutarma gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 46:

Ho:Ortadgretim 0grencilerinin marka tercihi faktoriinde spor iiriinii harcama
tutarina gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim 6grencilerinin marka tercihi faktoriinde spor iiriinii harcama
tutarma gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 47:

Ho:Ortadgretim 6grencilerinin marka mensei faktoriinde spor iiriinii harcama
tutarmma gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim dgrencilerinin marka mengei faktoriinde spor iiriinii harcama
tutarma gore farklilik bulunmaktadir.

Hipotez 48:

Ho:Ortadgretim ogrencilerinin marka ve sosyal iliskiler faktoriinde spor iiriinii
harcama tutarma gore farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Ortadgretim Ogrencilerinin marka ve sosyal iligkiler faktoriinde spor

iiriinii harcama tutarma gore farklilik bulunmaktadir.

13



2. GENEL BILGILER
2.1. Markanin Tanimi

Marka kavrami cok eski tarihlere dayanan bir olguyu ifade etmektedir.
Arastirmacilar tarafindan yapilan kazilarda Giiney Fransa'daki Lascaux
Magalari'nin duvarlarinda M.O. 15 yiizyila kadar dayandigi inanilan aitlik
gostergesinin bir sekli olan ¢ok sayida el izleri bulunmustur. Misirlilar,
Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi
belirtmek i¢in ¢anak- ¢dmlegin ve diger esyalarin lizerlerini miihiirlemislerdir
ve marka kavrami o zamandan ortaya ¢ikmistir (Perry ve Wisnom, 2004).
Marka kavramimin tam olarak ortaya ¢iktigi déonem sanayi devrimi sonrasina
denk gelmektedir. Sanayi devrimi sonrasinda artan niifus, tiiketimde artis,
ulagimin, tagimanin gelismesi pazar yapilarmi degistirmis, genisletmis ve
perakendeci sayilarini artirmistir. Uretim ve tiiketimdeki belirgin artisa ragmen
heniiz iiretici ve tiiketici arasindaki iletisim gelismemistir. Biitlin giic ve pazar
kosullarin1 belirleme yetkisinin toptancilarda olusu, iireticinin yeni arayislara
yonelmesine sebep olmus; markalasma veya marka olma siireci bununla
bagslamistir. Toptancilarin giiclinii reklam araciligr ile kirabileceklerini fark
eden treticiler, ayn1 zamanda {riinlerini farklilagtirmanin giiciinii de gormiistiir.
Bu donemde iireticiler farklilagmak amaciyla iiriinlerine hizla ad vererek patent
almaya baslamislar, reklamlarla da bunu desteklemislerdir. Ureticilerin bu
cabalar1 markanin ve marka yaratmanin dogusu olarak degerlendirilebilir.
Nitekim Ingilizce marka anlamina gelen ‘brand’ kelimesinin, koyliilerin
meralarda hayvanlarinin karigmasin1 engellemek ve ayirt edilebilmesini
saglamak icin yaptiklar1 damgalama ‘branding’ kelimesinden tiiretilmesi, bu
farklilasmaya yonelik bir adimdir. Bu donemde ortaya ¢ikan Levi’s (1873),
Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca Cola (1886) giiniimiizde de
varligini stirdiiren bildigimiz markalardandir (Jones 2007; Uztug, 2003).

Marka her ne kadar iireticilerin farklilasma siireci sonucu ortaya g¢ikan bir
kavram olsa da, bugiin bakis a¢isina gore algilayis, ya da anlamlandirma
farkliliklar1 bulunmaktadir (Moon ve Millison, 2003).

Bu dogrultuda marka, Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore, "Bir iiriin

ya da bir grup saticinin, {irlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya
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ve rakiplerin iirlinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye
yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin
bilesimidir" (Bozkurt, 2006 ; Odabasi ve Oyman, 2007; Wood, 2000; Ar,
2004).

556 sayihi KHK’da uygulama yonetmeliginin tanimlar1 diizenleyen 4.
Maddesinde ise markanin tanimi1 “Bir igletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini
yaptig1 mallar1 ve/veya sundugu hizmetleri, baska isletmelerin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ticaret ve/veya hizmet markasi olarak da
nitelendirilebilen isaret” seklinde tanimlanmistir (Mutluoglu, 2010).

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir (Aeker,1995).

Marka, bir liriinii veya hizmeti rakip liriin ve hizmetlerinden ayirt edebilmek ve
tiketicilere yiiksek ve stirekli bir kalite giivencesi verebilmek icin {irline ve
hizmete verilen gorsel tasarim veya isimdir. Farklilik bir markanin
konumlandirmasini, ihtiya¢ ve isteklerini karsilayanlardir. “Konumlandirma”
genellikle tiiketicilerin zihinlerinde marka ile ilgili farkliliklarin yerlesmesi
anlaminda kullanilmaktadir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005).

Genis bir kavram olarak marka, miisteriler ve isletmeler icin ayri1 anlamlar
tasir. Pazarda bir ¢ok mal degisik markalarla satisa sunulur (Yiikselen, 2003).
Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirlii
isarettir (Pinar, 2005).

Marka, tiiketicinin iirlin ve hizmete iligkin diisiincesini yansitirken, firmalar
arasindaki rekabette 6n plana ¢ikan 6nemli bir unsurdur. Firmalar iirettikleri
iiriin ve hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna bagli olarak yiiksek ve
diizenli satig hasilatt ve nakit devamina sahip olmak istemektedirler. Boylece
marka, deger ve gii¢ gostergesi konumuna gelmektedir (Kayali ve ark., 2004).
Giiniimiizde tiiketiciler bir marka bollugu ile kars1 karsiyadir. Tiiketici goziinde

bazi markalar daha 1iyi bilinmekte, taninmakta ve daha ¢ok saygi
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gosterilmektedir (Kavas, 2004).Bununla birlikte marka, gerek ‘kalite’, gerekse
‘dirtist bir ¢alisma’ sembolii olarak sahibini tanitan belirteglerdir. Bu
belirtegler, belirli bir firmanin mal ve hizmetlerini isaretlemeye ve

rakiplerininkinden ayrilip farklilastirmaya yarar (Eymen, 2007).
2.2. Markanin Unsurlari

Markanin farklilagmasina yol acan hem somut hem de soyut degerler vardir.
Bu farklilasma rekabet ve yeni kosullarin olusmasini saglamaktadir (Erdil ve

Uzun, 2009).

LOGO
iSiMm

DEGERLER
ENTELEKTUEL
KULTUR

Sekil 1. Markanin Buz Dag
Kaynak: De Chernatony, 2006; Giingoriir, 2017

Sekil 1’de oldugu gibi marka bir buzdagi olarak tanimlanmis somut (gériinen),
soyut (goriinmeyen) unsurlardan olustugu belirtilmistir. Buzdaginin goriiniin
kisminda markanin logosu ve ismi gibi somut kavramlar yer alirken,
goriinmeyen kisminda degerler, entelektiiel ve kiiltiir kavrami gibi soyutluklar

buz daginin gériinmeyen yiizii olarak tanimlanmistir (Gling6riir, 2017).

Murphy (1987) de belirttigi goriisiinde markanin hem somut hem de soyut
deger ve bazi o6zelliklerden olusan karmasik bir yapiya sahip oldugunu ileri
stirmektedir.

Markanin unsurlarini su sekilde belirten Tek ve Ozgiil (2005) bu unsurlar

sOyle agiklamiglardir:
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2.2.1. Marka Adi: Marka, siirekli olarak iiriinle beraber tiiketiciye yonelik
bir ¢cok 6zellik ve mesaji iletmeyi saglayan yapidir. Bunula birlikte marka
ad1 markanin soyut ve somut yapisini kapsayan ve markanin tiiketici
acisindan nasil algilandigim1 gosteren bir olgudur. Dolayisiyla marka
isminin se¢imi dikkatli ve bilimsel yontemlere uygun bi¢cimde yapilmali
ayn1 zamanda iyi se¢ilmis bir marka ad1 isletme basarisini arttirir (Yildiz
2012; Giingoriir 2017).

2.2.2. Sembol: Marka sembolii, gézle goriilen bolimiidiir ve bunlar ticari
tasarim, logo ve sekil olmaktadir. Sembol markayr c¢agristirir ancak
marka ismini i¢germez. Nesne, sekil, insan ¢izgi, karakter, tema kelime,
harf veya bunlarin birlesiminden olusan kavram marka semboliinii
olusturmaktadir. Semboller marka degeri olusumu ve gelisimini
saglamaktadir. Ayrica olumlu ¢agrisimlarla, kalite algis1 ve sadakati de
arttirma konusu lizerinde de etkili olmaktadir (Yildiz 2012; Giingoriir
2017).

2.2.3. Slogan: Markayla Ozdeslesmesi istenen sozler slogandir. Ancak
sloganlarin yaratilip olusturulmas1 marka konumunu ve iiriin veya hizmet
ile ilgili belirtilmesi istenen yararlari vurgulamakta istenilen derecede
etkili olmayabilir. Bu sebeple sloganlar markanin konumlama
stratejilerini bigimlendirir ve marka adi ile marka semboliine deger
katarak katkida bulunurlar. Markaya ait sloganlar da tipki marka adi,
marka sembolii gibi iirlin ya da hizmet ile ilgili ¢arpici, ilging hatta
kinayeli ifadeler ile hatirlanabildikleri oOlgiide fazlasiyla etkili
olmaktadirlar (Yildiz 2012; Glingoriir 2017).

2.2.4. Ambalajlama: Ambalaj, iiriiniin i¢ine kondugu, iiriinii koruyan bir kap
ya da paketten olusan yapidir. Ayrica ambalajlama tirtiniin gorsel olarak
miisteriye hitap etmesini iirliniin satilmasin1 kolaylastirir ve {iiriiniin
kullanilmasini kolaylastirir. Giiniimiizde {iriin kavrami ambalaj1 ve paketi
de icine alan biitlinlesik iirlin kavrami olarak kullanilmaktadir. Giincel
ekonomilerde ambalajlama zorunluluk halini almistir. Ambalaj kavrami
ayni zamanda fiyat artiriminda ve indiriminde kullanilan 6nemli bir unsur

olup, talep elde etme ve talep yonetme araci olarak kullanilmaktadir.
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Ayrica giiniimiizde ambalaj kavramimnin anlagsmazliklart  6nleme,
tutundurma, kolaylik, koruyuculuk ve fiyat ayarlama seklinde bes farkl
fonksiyonu bulunmaktadir (Y1ldiz 2012; Giingoriir 2017).

2.2.5. Etiketleme: Etiketleme, iiriin ve tiiriin ambalajinin {izerinde yazili olan
bilgiler ve resimlerden olusmaktadir. Genis kapsamdan bakildiginda
etiket kavrami isaretleme adi verilen fiziksel bir dagitim aracidir.
Uriinlerin ya da iiriin ambalajlarinin etiketlenmesi, iiriiniin dzelikleriyle
ilgili bilgilerin ambalajdan ayr1 bir sekilde kullanilacak amaca, yere ve
hizmete gore iistiine yapistirilan veya baglanan ek bir kagit ya da lizerine
yazi yazilabilecek, rahat okunabilecek ve hatta lizerindeki bilgilerin
bozulmayacag1 herhangi bir madde olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yildiz
2012; Giingoriir 2017).

2.2.6. Uriin: Uriin, pazarlama bilesenlerinin en 6nemli elemandir. Marka,
baslangigta belli bir iirlin ya da hizmet iizerinden yaratilsa da iirliniin
yasam siireci bittigi zaman o markanin tiim birikiminin de bitecegi
anlamina gelmemektedir. Marka kavrami dogru friin planlamasi ve
dogru lriin gelistirmesiyle zaman sinirlarin1 asan ve {iriine glivenilirlik
kazandiran bir yapidir. Marka kimliginin 6z, genellikle {irtinle ilgili arzu
edilen c¢agrisimlara doniistiiriilmesi ile ilgilidir. Markanin temsil ettigi
hizmet ya da {irlin sinifina ihtiyag duyuldugunda o markanin akla gelmesi
onemlidir. Boylelikle, tiiketicilerin hatirlama ve tanima performanslari
sayesinde marka bilinirliginin arttigi gozlenmektedir (Yildiz 2012;
Gilingoriir 2017).

2.2.7. Garantiler: Uriin garantisi, {iriin planlamasi ve iiriin karma yapisinin
onemli bir pargasi olup servis imkaniyla birlikte diistiniilmektedir. Servis
ve garanti tliketicilerin satin aldiklar1 iirlin ve hizmetten en 1iyi
performansi elde edecekleri diisiincesine sahip olmalarini saglamaya
calismaktadir. Garanti satict veya isletme tarafindan istlenilen bir
sorumluluk ve ayni zamanda tiiketiciye verilen bir taahhiittiir, ayrica iiriin
veya hizmetin s6z verildigi yetkinlik ve 6zelliklere sahip olacagina dair,

aliciya verilen bir glivencedir (Yildiz 2012; Gling6riir 2017).
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2.2.8. Kurumsal Imaj: Kurumsal imaj kavrami, isletmenin ya da firmanimn
sahip oldugu kurumsal kimlik ile iletisim i¢inde olan, miisteriler,
tiikketiciler, gruplar gibi olgularin {izerinde biraktig1 olumlu ya da
olumsuz etkilerdir. Buradan hareketle kurumsal kimlik ise, isletmenin
misyonunu, vizyonunu, degerlerini, bakis agisini ve kiiltiiriinii tanimlayan
bir olgudur. Tiiketici acisindan bakabilme, tiiketici istek ve beklentilerini
goz Oniinde bulundurma, g¢evreye saygi, teknolojik {istiinliikler veya
bolgesel, yerel veya evrensel olabilme gibi ¢agrisimlar ile begeni, saygi
ve empati gibi kavramlara da dayanan duygusal, i¢sel ve sembolik
yararlari da i¢erebilmektedir (Y1ldiz 2012; Gilingoriir 2017).

2.2.9. Miisteri Hizmetleri: Pazarlama kavrami iginde talep yaratma
fonksiyonlarindan biri olup ayn1 zamanda {iriin stratejisinin 6gelerinden de
biridir. Miisteri hizmetleri sabit miisterileri elde tutma ile birlikte isletmenin
yeni miisteriler elde etmesine de yardimci olmaktadir. Ayrica 6nemli bir
rekabet ve farklilastirma aracidir. Giiniimiiz teknolojisi ile miisteri hizmetleri
isletmelere daha fazla yarar katmasi i¢in Olgiilebilmekte, geri bildirim
alabilmekte ve programlanabilmektedir (Tek ve Ozgiil 2005; Yildiz 2012;
Glingoriir 2017).

Markalarin giiniimiizde birbirinde farklilagmalarda unsurlar1 somut unsurlardan

daha ¢ok soyut unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da iiriinlerin hangi 6zellige

sahip olduklar1 ve yaralarinin ne olacaginin yaninda anlamlar1 ve kisilere ne

anlam yiikledikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir.
2.3. Marka Fonksiyonlari

Markanin fonksiyonlar1 etkisi tarth boyunca degisiklik gostermis, sanayinin,
teknolojinin ilerlemesi ve kiiresellesme ile birlikte ticaretin sinirlart agmasi,
mal ve hizmet c¢esitliliginin ve ireticilerinin artmasi, olduk¢a gelismis
pazarlama tekniklerinin ortaya ¢ikmasi ayirt edicilik fonksiyonunun 6nemini
arttirmigtir. Markanin en onemli fonksiyonunun ayirt etme fonksiyonu ve
koken/kaynak gosterme, garanti/giiven, ve reklam/tanitim, fonksiyonlari
oldugu belirtilmistir (Arkan, 2000; Bilge, 2005; Kaya, 2006; Dirikkan, 2003).

Aaker (1996), Ebeling (1996)’e goére markanin tiiketiciler tarafindan

fonksiyonlarmi, yonlendirme/tanima fonksiyonu, aliskanlik ve kolaylik
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fonksiyonu, risk azaltma fonksiyonu, karar vermede kolaylik fonksiyonu,
0zdesleme fonksiyonu, gosteris/kendini sergileme fonksiyonu bigimindedir.

(Ceritoglu, 2005). Bu fonksiyonlar asagidaki sekilde incelenmektedir.
2.3.1. Koken/Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Markanin tarihte ilk ortaya cikis sekillerinde bu fonksiyonun etkisi ¢ok
belirgindir. Ciinkii iiriinler lizerine konulan isaretler genellikle kimin iirettigini,
kime ait oldugunu ya da hangi loncanin {iriinii oldugunu gostermistir. Bu
nedenle, dnceleri markanin menseini gosterme fonksiyonu iizerinde daha ¢ok
durulmustur (Arkan, 1997).

Markanin kdken gdsterme fonksiyonunu vurgulamak i¢in yapilacak olan tanim,
marka, tretilen mal ve hizmetlerin hangi isletmeye ait oldugunu gosteren
isarettir.” Denilmektedir (Yasaman, 2004). Tiiketici malin {izerindeki sembol
ya da marka amblemi ile markay1 iireten firmanin iriinii olup olmadigini
tantyarak satin alma davranisina yonelir (Tekinalp, 2005).

Bu durumda zaman igerisinde degisen ihtiyaclar markanin kdken islevini bir
kenara itip markanin ayirt edicilik fonksiyonunu 6n plana ¢ikarmistir. Bu
asamada artik tiiketici, markanin dogrudan dogruya triinleri birbirinden ayiran
bir ara¢ halini aldigin1 savunur (Tekinalp, 2005). Bu c¢ikarima gore tiiketici
malin kokenini degil beklentilerini karsilayip karsilayamadigina bakarak tercih
etme asamasinda gelmistir ve kokeninden ¢ok isteklerini daha da

onemsemektedir (Dirikkan, 2003).

2.3.2. Garanti/Giiven Fonksiyonu

Bu fonksiyon alicinin inandig1 ve glivendigi malin veya hizmetin kalitesini
onem verdigi firmayi, marka ile teshis etmesidir. Tiiketici ve marka firmasi
arasinda marka araciligi ile olusan giiven iliskisini ifade eder (Tekinalp, 2005).
Rio (2001)’e gore ise, markali iriin kullanan bireylerin beklentileri ve
performans niteliklerini etkin bir sekilde karsilamasi markanin giiveniyle
alakalidir. Tiiketici belli markali bir iiriin satin alirken, markasiz iirlin almaya
kiyasla diisiik bir riski géze alir. Uriin ile daha énceden bir deneyimi olmadan
da, eger markayr taniyorsa, belleginde o marka ile ilgili belli kriterler

mevcuttur ve satin alma kararini bunlara gore verir(Marangoz, 2006).
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Tiiketici markal1 bir tirlin aldiginda elde ettigi haz ve kisisel beklentilerini ya
da memnuniyetini daha sonraki alisinda da bekler, hatta bu nedenle ayni
markal1 {irtine yonelir. Ayn1 zaman da tiiketici Uirlinii alip memnun kaldiginda
yakin arkadas ve aile ¢evresine de telkin yoluyla markanin giivenilir ve
alindiginda sorun yasanmayacagina dair yonlendirmede bulunabilir(Marangoz,

2006).
2.3.3.Reklam Fonksiyonu

Reklam (reclame) Latince "cagirmak" anlamindaki "domare" kelimesinden
tiretilmistir. Dilimize ise, Fransizca (reclame) sozciiglinden okunusu
bakimindan aynen alinmistir. Reklam kelimesinin genel sozliik anlami ise,
"tanitma"dir. Reklami amaci muhataplarini belirli bir mal ve hizmetin alimi
konusunda etkileyerek, satis1 artirmaktir. Isletmeler miisteriyle iletisimi reklam
ile kurmaktadir (Dirikkan, 2005). Uretici ve tiiketicinin birebir iliskisinin
azalmasi reklamlarn 6nemini daha da artirmgtir(Ozdal, 2005 ).

Dirikkan’a gore, firmalarin miisteri ile diger bir iletisim kurdugu arag ise
markadir. Iki iletisim kurma aracinin ¢akisma noktasinda markanin reklam
fonksiyonu yer alir. Markanin reklam fonksiyonu markanin miisteriyi kendine
cekmesi olarak tanimlanir. Tiketici, kalitesi ve 6zelliklerinden memnun kaldig:
bir {irtinii, markas1 ile tanimakta ve yeniden gordiigiinde o markali {riini
secmek istemektedir. Bu sekilde markanin reklam giicii gelismekte ve
miisterilere cazip hale gelmektedir(Mutluoglu, 2010).

Marka bilinirligi seviyesi ylikselirse miisteri ¢evresi genisleyecek firma ile
marka arsindaki bag daha da giiclenecektir. Marka ne kadar ¢ok taninirsa firma
da o kadar ¢ok taninmis olacaktir. Markanin taninmasi firma agisindan reklam
etkisi yaratmaktadir. Markali {iriin kullanan miisteriler aligveris esnasinda artik
refleks olarak o markaya yonelecek ve istemsiz sekilde o markayr tercih
edecektir. Bu sekilde, marka kendi kendisinin reklamin1 yapmis olacaktir.
Boylece taninmig marka, tiiketiciler araciligiyla daha fazla reklam yapmis
olacak ve {riin daha kolay pazarlanacaktir(Arkan, 1997; Tekinalp, 2005;
Yasaman, 2004).
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2.3.4. Ayirt Edicilik Fonksiyonu

Ayirt etme fonksiyonu, mal ve hizmetlerin, benzer diger mal ve hizmetler
arasindan daha kolay secilebilmesini, ifade eder. Ayirt edici nitelik, bir isaretin
digerlerinden farkli olmasini saglayan unsurlar1 ve 6zellikleri ifade eder. Bir
isaret, bir isletmenin mal ve hizmetlerini, diger isletmelerin benzer mal veya
hizmetlerinden ayirmayi1 sagliyorsa o marka ayirt edici Ozelligine sahiptir

(Tekinalp, 2005; Yilmaz, 2008; Dirikkan, 2003).
2.3.5.Kisisel Kimlik Fonksiyonu

Tiiketicinin kendi kisiligini ve karakterini baz1 markalar ile 6zdeslestirmesi ve
onlara kars1 egilim/yonelme hissetmesidir. Bireyler kendilerine yakin
gordiikleri markalarla kendi kisiliklerini birlestirerek markali {iriinii satin

almayi tercih etmektedirler(Ceritoglu, 2005).
2.3.6.Sosyal Kimlik Fonksiyonu

Markalar kullanicilar ile arasinda sosyal bir baghlik kurmada etkilidir. Bu
iliski kullanic1 ve marka tireticisi arasinda olabilecegi gibi, ayni markay1
kullananlar arasinda da bir topluluk ya da gruplagma olusmaktadir(Ebeling,
1996; Ceritoglu, 2005).

Giliniimiiz  genclerinde markayr tercth etme nedenleri, oOzellikle yas
gelisimlerinin geregi arkadas gruplarinca kabul gorme, kendilerini diger
gruplardan farkli gérme ve yetiskinlerden soyutlama ihtiyacidir (Ceritoglu,
2005). Geng hedef kitle, dinledikleri miizik tiirli, benimsedikleri moda
trendleri, revagta bulduklar: spor dallar1 ve sahip olduklar1 deger yargilari ile
kendi aralarinda belirli yasam topluluklar1 olusturmaktadir. Genglerin tercih
ettikleri markalar ise bu gruplarin temel eksenini olusturmaktadir(Dammler vd.
2000; Ceritoglu, 2005).

2.3.7. Statii Fonksiyonu

Tiiketiciler sosyal ¢evrede zamanlarim1 harcadiklar i¢in begenilme ve saygi
gorme ihtiyact duyarlar. Bu duygulari yansitmak i¢in bir takim olay ve

durumlar yaratirlar. Bunun i¢inde kullandiklar1 markali iirtinler ilk sirada yer
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alirlar. Sosyal ¢evrede kullanilan markali iiriinler kisinin begenilme ve saygi
duyulmasi i¢in kullanilan bir arag niteligindedir. Bu da kisinin kendini i¢lincii
kisilere kanitlama, fark ettirme cabasidir. Son zamanlarda markalar kisinin
degerleri ve kriterleri hakkinda bir sembol araci olarak goriilmektedir. Markali
irtin kullanim1 ile tiiketiciler saygi ve statii kazandigim1 diistinmektedir.
Markali iirtin kullaniminin statii fonksiyonu su o6zellikleri kapsamaktadir
(Vigneron ve Johnson, 1999);

e Marka bireysel gii¢ ve sosyal statiiniin semboliidiir

e Sosyal kabuliin yansimasidir

e Az sayidaki insana sinirli bir takdimdir

e Duygusal deneyimlere katkida bulunur ve

e Teknik istiinliik saglar.
2.4. Marka Ile Ilgili Kavramlar

2.4.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tliketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kisilik ozelliklerinin farkli markalara aktarilmas: ile yaratilmaktadir
(T1gl, 2003). Marka kisiligi insana ait karakteristik ozelliklerin markaya
aktarilmasidir (Ar, 2007). Ayrica marka Kisiligi, bir markaya aktarilabilecek
olan insana 6zgi kisilik 6zelligi ya da karakter cizgileridir. Genel anlamda
marka Kisiligi, tiketicinin markaya aktardig:i insani o6zelliklerin toplamidir
(Ogilvy, 1983).

Bir bagka deyisle, marka kisiligi; marka ile tiiketici arasinda olusan bagdir. Bir
tiketicinin herhangi bir markayr ¢abucak tanimlayip ifade edebilecegi bir
Ozellik olarak yorumlanmaktadir. Markanin; 6zgiirliik¢ii, geng, disa doniik,
erkeksi, prestijli vb. algilar1 o markanin kisilik 6zellikleridir(Aktuglu, 2004).
Plummer (1985), marka kisiliginin tiiketici se¢imini etkileyen dnemli bir unsur
oldugunu ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye sunulan ifadeleri marka
kisiliginin olusmasinda 6nemli bir etken oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda
marka kisiligi, isletmenin tiiketicileri ile iletisiminde markanin etkinligini
artirirken, reklam ve tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesinde de 6nemli bir
rol oynamaktadir(Diamantopoulos vd., 2005).
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Iyi olusturulmus marka kisiliginin, tiiketicilerin marka ile daha kuvvetli baglar
kurmasini saglamasiin yani sira, markaya olan giiveni ve sadakati artirmasi
nedeniyle, rakip markalar i¢in taklit edilmesi kolay olmayan, kalict bir
farklilastirma sagladigin1  belirtmektedir(Diamantopoulos vd., 2005). Bu
baglamda miisterilerin zihninde markaya, miisterileri tatmin edecek kisilik
ozellikleri olusturulmalidir. Insanlar nasil Ki diger fertlerle iliskilerinde, kisilik
ozelliklerine gore iletisim kurarak birliktelik icerisinde yasayabiliyorlarsa,
markalarla da aym Dbigimde bir iliski igerisinde bir baglilik
olusturabileceklerdir. Isletmeler bunun bilincinde yol haritas1 ¢izerek
tasarimlarinda kullandiklari logolarda farkli bir kisilik mesaj1 olusturma amaci
giidebilmektedirler. Galatasaray spor kuliibiinlin aslan logosu, Besiktas spor
kuliibiiniin kartal logosu kullanmalar1 kuliiplerine bir kisilik kazandirma
stratejisi olarak degerlendirilebilir. Markanin insan tipi 6zellikler sergilemesi,
tiiketicilerin satin alinan iiriinlerle veya hizmetlerle kendilerini ifade etme araci
olarak kullanmalarina saglamaktadir(Ozgiiven ve Karatas, 2010).

Marka Kisiligi cok onemlidir, ¢iinkii triinlerin birbirine benzedigi donemlerde,
marka Kisiligi, farklilasmayi saglamasi agisindan tiiketici tarafindan kullanilan,
en onemli unsurlardan biridir. Bu ylizden, markamin farklilastirilmasinda,
duygusal 6zelliklerinin vurgulanmasinda ve tiiketici i¢in anlam ve deger ifade

etmesinde, marka kisiligi etkili olabilmektedir(Ozgiiven ve Karatas, 2010).

2.4.2. Marka Kimligi

Kimlik, bir sirketin, iirliniin ya da hizmetin esas bir 6zii, konumlandirmasi,
marka adi, logosu, mesaji ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlarinin
toplamidir. Dolayisiyla zaman i¢inde degistirilebilir. Kimlik olusturulduktan
sonra, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin, sirketler reklam, promosyon ve
halkla iligkiler gibi iletisim faaliyetleriyle markay1 olusturmaya ¢alisirlar. Yani
tiikketiciler markayla dogrudan bir deneyim yasamadan oOnce, sirketler marka
kimligini tiiketicilerin zihninde olusturmaya ¢alisirlar(Erdil ve Uzun, 2009).

Marka kimligi kavrami genel olarak, hedef kitle ile kurulan iliski vasitasiyla
olusan marka ile ilgili ¢agrisimlarin toplami olarak tanimlamaktadir. isletme
kaynakli olan marka kimligi, isletmenin hedef kitlesine sunmak istedigi 6nemli

ozelliklerdir(Nandan, 2005; Aaker, 1996).
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Ayrica marka kimligi bir markanin yapmis veya yapacak oldugu tim
calismalarin birlesik yonetimini yansitan bir olgudur. Marka kimliginin ortaya
cikmast Kapferer tarafindan 1986 yilinda ortaya atilmistir. Marka kimligi
anlayis1, bir markayi anlamli ve benzersiz kilan her seydir. Buna gore marka,
bir iriiniin islevsel ozelliklerinin yani sira marka kimliginin gerektirdigi
unsurlar1 icermektedir(Tosun, 2001).
Kapferer’e gore marka kimligi alt1 yonii ile ortaya konabilmektedir(Kapferer,
1992):
o Marka objektif 6zelliklerinin bir biitlinlidiir, marka soruldugunda
insanin aklina hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse
algilanamayan bir ambalajli soguk icecek 6zelligidir veya “Magnum”
soruldugunda giizel bir dondurma hatirlanmaktadir.
o Marka bir sahsiyettir ve kendine has bir karakteri vardir. Uriin
ve hizmet faaliyetlerinin iletisim bi¢imi, markaya belli bir “Sahsiyet
tipi” atfetmektedir. Ornegin, Peugeot muhafazakardir, Citroen idealleri
temsil etmektedir veya Pepsi yeni neslin se¢imidir.
. Marka kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her {irtin belli bir
kiiltiirden olusur ve bu kiiltiiriin desteginin fiziki somutlagmasidir. Bu
baglamda kiiltiir, markanmn ilhaminin ve enerjisinin kaynagi olan bir
deger sistemidir. Ornegin “Mercedes” diizenli ve sabit Alman kiiltiiriinii
yansitirken, Coca Cola gergek bir Amerikalidir.
. Marka iligkiler icin bir ¢erceve sunmakta ve genellikle insanlar
arasinda bir aligveris icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint
Laurent bastan ¢ikarmanin markasidir, ¢iinkii algilama esiginin altinda
bu markanin iletisiminde kadin ile erkek arasindaki iligskinin yiiksek
konum degeri vardir.
. Marka spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir.
Kisilere belirli araba tipleri soruldugunda, spontane olarak her marka
icin alic1 tiipleri verilmistir. Mesela bu araba zenginler i¢in, bu araba

magolar i¢in, bu araba aile babalar1 i¢in vs. dir.
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. Marka arzulanan bir diisiindedir. Nasil ki kurulan “baglant1”
hedef grubunun dis aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Ornegin
Porsce’nin ¢ok sayida miisterisi bu arabayr kendilerine bir seyler
kanitlamak i¢in almaktadirlar.

Bu alt1 noktada belirtilen kimlik yapis1 bir biitiinii olusturmaktadir ayrica biri

digerini tamamlamaktadir (Okay, 2007).
2.4.3.Marka Imaj

Firmalar, halihazirda bulunan markalarmi korumak ve markanin
avantajlarindan  yararlanmay: istemektedirler. Bunun ig¢in, markanin
tiikketicilerin zihninde pozitif sekilde algilanmis olmasi ve ayn1 zamanda olumlu
bir marka imajinin olusturulmasi gerekmektedir. Marka imaji kavramina
deginmeden 6nce imaj kavraminin ne oldugu hakkinda bilgi edinmemiz faydali
olacaktir.
Imaj, kisilerin zihinlerinde ; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile
sunulan yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan
kavrama verilen addir(Aktuglu, 2009).
Marka imaj1 tiiketici belleginde olusturdugu ¢agrisimlara bagli olarak marka
hakkinda yansitilan algilamalardan olugmaktadir(Uztug, 2003). Marka imaji
tiketicin o marka hakkinda edindigi bilgi toplaminin; segici algi, onceki
inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugramis halidir
(Randall, 2000).
Marka imaji, tiiketicinin satin alma asamasinda etkisini gdsterebilir. Ozellikle
alternatiflerin degerlendirilip karar verilme asamasinda biiyiik rol oynar. Daha
kapsamli1 olarak marka imaji, tiiketici algisindaki olumlu yeri sayesinde uyarici
niteligi goriip, ihtiyaci ortaya ¢ikarabilecegi gibi, direk satin alma kararmi da
verdirebilir. Ayrica marka imaji, satin alma sonrasi tiiketicinin kolaylikla
tatmin olmasina da yardimci olabilir(Erdil ve Basarir, 2009).
Imajin olusumunu etkileyen faktorlerden bazilari sunlardir. Bu faktorleri,
(Uztug, 2003);

e Genel 6zellikler, duygular ya da izlenimler,

e Uriin algilanmasi,
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e Inanclar ve tutumlar,
e Marka kisiligi,
e Ozellikler ve duygular arasindaki baglantilar olarak bes baslikta
toplamaktadir.
Bunlar marka imajinin olumlu ya da olumsuz sekilde insanlarin zihninde kalic1
olmasinda biiyilk 6nemi vardir. Bu maddeler dikkate alinmali ve imaj

olusturma c¢aligmalar1 ona gore sekillendirilmelidir.

2.4.4. Marka Bagimhihgi

Miisteri bagliligini olusturmada ve devam ettirmede marka bagimliliginin
onemli yararlar1 vardir. Marka bagimliligi, ayn1 markay: satin almaya yonelik
olarak verilen bilingli bir kararin, o markayr satin alma davranisi olarak
yansimastyla olusan bir durumdur (Yavuz, 2013).

Solomon (1996)’a gore, pek ¢ok insan alisverise ¢iktiklarinda her zaman ayni
markayr alma egilimindedirler. Bu durum ¢ogu zaman tiiketicilerin
gosterdikleri tembellikten kaynaklanmaktadir. Insanlarin bir {iriin satin alirken
ihtiyag duyulandan daha az c¢aba harcayarak gosterdikleri bu tembellik
kullandiklar1 markalara karsi olusan aliskanliklarindan kaynaklanmaktadir.
Tiiketicilerin bu sekilde ayni markayr satin almasi gercek marka bagimlilig
olarak degerlendirilmez. Marka bagimliliginin olusabilmesi i¢in kisinin bilingli
olarak verdigi kararla markayi satin aliyor olmas1 gerekmektedir(Yavuz, 2013).
Ozellikle marka bagimlihigi olan bir kisi; Markaya karsi olumlu tutum
icerisindedir. Bagli oldugu markayr aynmi {riin kategorisindeki markalara
nazaran daha fazla satin alir. Bagli oldugu markay1 uzun siireler boyunca satin

almaya devam eder. (East, 1997).
2.4.5.Marka Sadakati

Sadakat, tutumun degismesine sebep olabilecek, duruma bagli etmenler ve
pazarlama cabalarina ragmen, tercih edilen bir {riinii’hizmeti siirekli olarak
yeniden satin almaya, ayni marka ya da ayn1 gruba ait markay: satin almaya
yonelik bir bagliliktir(Bati, 2013).

Marka sadakati ise tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar

arasindan siirekli belirli bir markay1 segme ve digerlerini tercih etmeme egilimi
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olarak nitelendirilir(R.T Sozliigi 1999). Ormegin, Adidas marka spor
malzemesi kullanan birinin Nike markal1 {irtin kullanmamasi.
Tiketicilerin {iriin veya hizmetleri tekrar satin almalar1 genelde iki giidii
sayesinde olur. Birincisi, bir indirim veya tekliften saglanan fayda, ikincisi ise
iirlin veya hizmete Kkarsi olusan duygusal bagliliktir. Ancak birinci giidiiniin
tatmini belirli bir siireg sonunda meydana gelmekte ve indirim veya teklif
gegersiz oldugunda bitmektedir(Karaca, 2010) .
Asil bagliligin odak noktasi ise, kiginin duygusal ve mantiksal ihtiyaglarinin,
kisisel iliski bigimlerinin 6nem kazandigi ortamlarda karsilanip karsilanmadigi
ile direk iligkili oldugu igin {ireticiler tutundurma g¢abalarmi ¢ogunlukla
tilketicilerin ikinci glidiilerine yonelik gerceklestirmektedirler(Hanger, 2003).
Marka sadakatinin varligindan s6z edebilmek i¢in de asagida bulunan sartlarin
olmasi gerekmektedir(Erbas, 2006):

o Marka sadakati tesadiifi degildir.

° Davranigsal bir tepkidir. Bununla birlikte bilissel siireclerinde

etkisi s6z konusudur.

. Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.
. Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.
. Bir veya birden fazla marka secenegi olmalidir.

2.4.6.Marka Degeri

1980’11 yillarda ortaya c¢ikmis olan kavramdir. O yillarda, isletmeler igin
bilancolarda ongoriilenden daha c¢ok bedeller 6denmis, bu bedellerin biiyiik
cogunlugunun da markalar i¢in 6dendigi agiklanmistir. Bu da, marka degerinin
Oonem kazanmasinda ve bu konudaki ¢alismalarin hiz kazanmasina yol agmistir
(Haigh, 1999; Yiicel ve Giilter, 2015).

Marka degeri birgok bilim insani tarafindan derinlemesine ele alinmus, gesitli
yonlerden degerlendirilmis ve farkli tanimlar yapilmigtir. Bunlardan biri olan
Farquhar; marka degerini hem tiiketici bakis agisiyla hem de finansal bir varlik
olarak tanimlamistir. Marka degeri; tiiketicilerin markali Ttriinlere karsi

besledigi olumlu deger ya da tutumlardir. Diger bir ifadeyle marka degeri,
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markanin iriine sagladigi katma deger olarak tanimlanmaktadir(Farquhar,
1989; Yiicel ve Giilter, 2015).

Keller’e gore marka degerini, firmalarin pazarlama faaliyetlerine karsilik
tiikketicilerin verdikleri tepkilerdir. Bu tepki tiiketicinin zihninde, markaya karsi
olusan algiyla meydana gelmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda marka degeri,
hem finansal agidan hem de tiiketici agisindan ele alinmaktadir. Bu sebeple
marka degeri Ol¢limiiniin saglikli gerceklestirilebilmesi agisindan ne amacla ve
kimin i¢in tamimlandigi 6nem kazanmaktadir(Keller, 1993; Yiicel ve Giilter,
2015).

Marka degeri; tiiketiciye deger sunarak, tiiketicinin bilgilenmesini ve
yorumlama kabiliyetinin artmasini, satin alma davramisi kararinda giliven
hissetmesini ve kullanim tatminini arttirmasini saglamaktadir. Bununla birlikte
marka degeri ayn1 zamanda isletmeye deger sunarak isletmenin pazarlama
programlarinin etkinlik ve yeterliligini, marka sadakatini, rekabet avantajin
olusturmakta ve yiikseltmektedir(Aaker, 1991; Yiicel ve Giilter, 2015).

Giiclii marka, tiiketicilerin marka bilinirligi ve bagimliliklarini yiikseltir. Marka
degerinin temel bileseni markanin tiiketiciler ile olusturdugu aralarindaki bagin
derecesidir(Cift¢i, 2006; Eru, 2007).

Ayrica marka degeri, hem tiiketiciler i¢in hem de firmalar i¢cin bir takim
faydalar saglamaktadir. Marka degeri, satin alma siireci igerisinde tiiketicilerde
giiven olusturmakla birlikte hem algilanan kalite hem de marka kimligi ile
birlikte miisteri tatmini ve memnuniyetini olusmaktadir(Ciftci, 2006; Eru,

2007).
2.4.7.Marka Cagrisimi

Marka degeri bilesenlerinden bir digeri de marka cagrisimlaridir. Marka
cagrisimlar, tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili olan her seydir ve
cagrisimlar markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirilmektedir(Aaker, 1991;
Yiicel ve Giilter, 2015). Aaker (1991)’a gore iiriin nitelikleri, manevi degerler,
tiiketiciye sagladig1 faydalar, goreceli fiyat, kullanim, kullanici, iinlii kisiler,
yasam tarzi, liriin sinifi, rakipler cografi ¢cevre gibi 11 tane marka ¢agrisim tiirii

mevcuttur(Kelller, 2003).
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bagka bir anlamda, hafizada markaya iliskin bilgilerdir ve tiiketiciler i¢in
markanin anlamini1 igermektedir(Taylor, 2004; Yavuz, 2013). Tiiketici odakli
marka degeri, markanin olumlu ¢agrisimlara sahip olmasimi zorunlu kilar. Ozel
bir marka yaratmak isteyen firma, yaratacagi markaya; uygun, gii¢lii ve essiz
bir marka ¢agrisim sistemi de olusturmalidir(Fournier, 1998; Yavuz, 2013).
Markanin tiiketicilerde uyandiracagi cagrisim destegi ile birlikte markanin
nitelikleri, faydalar1 ve de kimligi tiiketicilerin hafizasinda marka degerinin

yiiksek olmasina fayda saglamaktadir(Chen, 2001; Yavuz, 2013).
2.4.8.Marka Farkindahgy/Bilinirligi

Marka farkindaligini, iletisim siirecinin olusmasinda temel olan ve bu siirecteki
diger tiim adimlardan Once gerceklesmesi gereken bir unsurdur. Marka
farkindaligi olugsmadan diger hi¢cbir marka bilinirligi etkisi olusmaz. Bir
tiikketicinin bir markay1 satin almasi ilk olarak tiiketicinin markanin farkinda
olmasimi gerektirir. Eger tiiketicide marka farkindalifi olusmazsa, marka
tutumu meydana gelmez ve dolayisiyla satin alma durumu gergeklesmez
(Rossiter & Percy 1987; Rossiter vd. 1991; Akyol, 2010).

Marka, hafizada demirlenmis olan marka hakkindaki diger bilgileri saglayan
bir diiglimdiir(Aaker, 1991). Hafizada marka ile bir marka iligkisinin kurulmasi
ve kavramsallagtirilmasi ¢ogu kisi tarafindan merkezi bir yapi olarak ileri
stirilmektedir(Akyol, 2010).

2.4.9. Markanin Onemi

Markalar, sanayi devrimiyle baslayan siirecte dnem kazanmaya baslamis ve bu
giinlere kadar globallesen ekonominin de etkisinde kalarak ortaya ¢ikan {iriin
cesitlerinin deki artig ve tiiketicilerin de giderek bilingli bir davranig
sergilemeleri sonucunda daha da onem kazanmistir(Okkiran, 2006). Ayni
zamanda markalar miisteriye ulasma konusun da yardimci olmakla beraber
ayrica marka kavrami artik prestij, igerik ve miisterisiyle tanimlanmakta oldugu
icin kurumlarin markalarinda miisterinin yarattigi farklar1 kesfetmesi
gerekmektedir. Marka kavrami satis diizeylerinin ve satin alma tekrarlarinin
artmasinda olumlu etki yapar. Markali bir {iriin, diger markasiz iirlinlerden

daha yiiksek degerlerle satilabilir(Demirel, 2003).
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Marka kavrami, pazarlama bagarisinin artmasina sebep olurken ayni zamanda
firmalara rekabet tistiinliigii de saglamaktadir. Ayrica marka kavrami iiriinlerin
konumlandirilmasina yardimci olup, tiiketicilerin satin alma siireglerini
kisaltip, kolaylastirir ve tutundurma faaliyetlerini de desteklemektedir(Scott
Kolarova, 2008). Marka olgusu hukuksal koruma ile iiriin veya hizmetlerin
taklit edilmesini engeller(Klein, 2005). Markay1 tercih etmekteki algi, hem
marka ile iletisimde hem de markal1 iiriinii alip kullanma davranisini belirleyici
bir itici gii¢ olusturmaktadr.

24.9.1. isletmeler A¢isindan Markanin Onemi

Globallesen diinyada ve giiniimiiz rekabet ve degisen marka tiiketicileri
karsisinda spor {riinleri iireten firmalarin kendilerini gostermeleri igin
markalarin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir. Gii¢li sayilan markalarin
Ozelliklerinde bir tanesi de markanin defalarca tercih edilmesi yani satin
alinmasidir. Giligsiiz markalar bir defa hata yaptiginda bir daha tercih
edilmezken gii¢lii markanin hep diger bir sans1 vardir ve tercih edilme olasilig
oldukca yiiksektir. Firmalarin markanin 6nemi altinda yatan yegane sebep
markaya bagimliligi olusturmak ve kar elde etmek istemeleridir. Yani
markanin asil O6nemi isletmelerin kar elde etmesidir(Kii¢iikmadan, 2015).
Gilinlimiizde firmalarin marka isimleri altinda daha ¢ok kisiye ulasarak prestij
ve kazanimlar elde etmek ayrica bu dogrultuda yol haritasi olusturmak ve
gelecekleri hakkinda neleri yapacaklari ve nasil olacagi konusunda plan
hazirlamak istemektedirler.
2.4.9.2. Tiiketici Agisindan Markanm Onemi

Marka tiiketiciler tarafindan iiriin veya hizmetin gilivencesi oldugu ve

tilkketicilere asagidaki faydalar1 olacagi ongdriilmektedir.

Marka;
. Malin kolaylikla taninmasini ve akilda kalmasini saglar.
. Kalite agisindan bilgi sahibi olunmasini saglar.
o Tiiketici haklarinin korunmasini saglar.
. Tiiketiciye se¢im kriteri saglar.
o Malin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasini saglar.
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. Istedigi mal1 kolayca bulabilme ihtimali saglar(Ayyildiz, 2007).
o Marka isimleri, alictya iriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence
verir, markali iiriiniin iadesi kolay olur.
o Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve
inanglar etkiler.
o Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara
sahip olmanin verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.
o Marka giivenirligi olgiisiinde tiiketicinin satin alma kararin
kolaylastirir.
o Markalar, mal hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar(Pride ve
Ferrel, 1987; Tuncer ve ark., 1994).

2.4.9.3. Aracilar Agsindan Markanin Onemi

Ekonomi hayatinda ve ticarette tiiketici ve iretici karsi karsiya gelmeden
aracilar tirlinleri pazara ¢ikararak iireticiden tiiketiciye liriinleri ulagtirmaktadir.
Aracilar vasitasiyla yliriitiilen bu islemler neticesinde aracilarin 6nemi artarak
devam etmektedir. Ayrica irlinlerin pazarlanmas1 agamasinda marka kimligi
tasiyan aract kendi marka giicii ile pazara markayi siirebilir ve boylece kolay
sekilde tireticiye bagliligi azalmaktadir(Kiigiitkmadan, 2015).

Aracilarin devreye girmesiyle birlikte olusan kendi markasin olusturma cabasi
bir magaza i¢in o Uriinii bagimsiz bir treticilerden alip daha ucuza pazarlamasi
sayesinde maliyetinden kisarak daha fazla kara gegmesini saglayacaktir. Ayrica
tiretici ile yapilan uzun soluklu baglilik antlagmalar1 hem reklam hem de pazar
bulma sorunlar1 yasamayacagi i¢in her iki tarafta fayda saglamis olur. Uzun
vadeli antlagmalar giiven insaa edecegi i¢in baska araci ve bagska iiretici bulma
maliyetinin Oniine gegilecektir(Kiigiikmadan, 2015).

2.4.9.4. Toplum Acisindan Markanin Onemi

Toplum acisindan marka {iriinlerin kalitesinin iyilesmesi, firmalarin taklit
triinlere karsi daha c¢ok c¢aba sarf ederek cesitlilik yaratmasi, {iriin
cesitliliginden dolay1 fiyat indirimleri ile tiiketiciye avantaj yaratilmasi tiiketici

acisindan fayda olarak karsimiza ¢ikmaktadir(Kiigiikmadan, 2015).
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2.4.10. Marka Tiirleri

Markalar pek ¢ok yonden farkli farkli gruplara ayrilmis ve gilinlimiiz
piyasasinda su sekilde isimlendirilmistir(Baybars, 1999). Bunlar;

a. Ticari marka
Ticari markalar bir firmanin iiretim ya da ticaret yaptig1 mallarin, diger isletme
ve firmalar1 n iiriin veya hizmetlerinden ayirmak i¢in kullanilan isaretlerdir
(Yavuz,2013; Engin,1997). Ayrica marka tiirleri yasal agidan korunmasi
ilkesine gore ayrim yapilabilir. Bu nedenle pazara sunulan mallarin markalarini
birbirinden ayirt edebilmek icin markalarin yasal olarak korunmasi
gerekmektedir. Ureticinin sahip oldugu markaya ait tiim unsurlara ilskin
haklarin kazanilmasina ticari marka olanak saglamaktadir(Aktuglu, 2004).

b. Uretici Marka
Uretici markalar1 genellikle yerel pazarda reklam destegi aldiklari, daha genis
capl sekilde dagitim olanaklarina sahip olduklart i¢in pazarda yerlesme ve
rekabet karsisinda ayakta kalma imkanina sahip olan firmalarin kullandiklar
marka ¢esididir(Cavusoglu, 2008).

c. Garanti Marka
Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak Ozelliklerini, {iretim usullerini, cografi menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir. Garanti markasinin marka sahibinin
veya marka sahibine iktisaden bagli olan bir isletmenin mal veya hizmetlerinde
kullanilmas1 yasaktir(Coktalas, 2016).
Markalarina en iyi 6rnek; Uluslararasit Yiin Birligime ait "WOOLMARK"
markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan, firmalara verilen standartlara
uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000,CE isareti gosterilebilir
('Yavuz, 2013).

d. Lisansh marka
Bir isletmenin bagska bir isletmeye marka ismini, patentini veya diger
imkanlarin1 kullanma hakkin1 bir iicret veya belirli imtiyazlar karsiligi
vermesidir(Bakar, 2011). Ayrica bir isletme irettigi lriin veya sundugu

hizmette, bagka bir isletmeye ait marka adini, bir bedel veya hisse karsiliginda
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yasal olarak kullanma hakkidir. Moda ve liiks iiriinlerde Pierre Cardin ve
Davidof gibi lisansli markalara sik¢a rastlanmaktadir(Ries, 2006).

e. Bireysel(Ferdi) marka
Bireysel marka, bir markanin gercek veya tiizel kisiler tarafindan yalniz
baslarina kullanilan veya markanin haklarinin sadece bir kisiye ya da firmaya
ait oldugu markadir(Gemci ve ark., 2009).

24.11. Tutum ve Marka Tutumu

Tutum: Bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal
konu, ya da olaya karsi deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerine dayanarak
orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranissal bir tepki on egilimidir(inceoglu,
2011).

Marka algilamasi, memnuniyet diizeyi, marka bilinirligi, marka cagrisimi ve
marka degeri gibi unsurlar tiiketicilerin marka tutumu gelistirmelerinde rol
oynamaktadir. Markaya yonelik tiiketicinin tim olumlu ya da olumsuz
goriigleri olarak tanimlanan marka tutumu, tiiketicinin algilamalarindan ve
marka boyutlar1 ile olan deneyim sonucundaki memnuniyetinden meydana
gelmektedir.  Ayrica marka  tutumu, tiiketicinin  markayr  genel
degerlendirmesidir. Marka tutumu markanin, belirli bir 6l¢iideki marka tercihi
olarak ifade edilen, sabit, lehte ya da aleyhte genel degerlendirmesi ve markaya
iliskin etkileyici davranigtir. S6z konusu davranis ii¢ yoldan ifade edilmektedir.
Bunlar:

e Bilis Yoluyla: Tiiketicinin marka hakkinda bildikleri-degerlendirici
izlenim
e Duygusal yoldan: Tiiketicinin markaya besledigi duygu ve cosku

e Istek Yoluyla: Degerlendirmeye dayali davranissal egilimler(Selvi,
2007).

2.5. Marka Yonetim Kavram

Marka yonetimi, markanin her eylemde bulundugu ve her sdyledigini kontrol
altinda tutan bir islemdir. Cesitli hedef kitlelerin markaniz1 istediginiz gibi
gorebilmesi ve saygi duyabilmesi icin bu kitlelerin algilarin1 etkilemeniz
gerekmektedir. Bunun i¢in, markanizin ne anlama geldigini agik¢a ifade
etmeniz, Kisiligini ortaya koymaniz ve Oylesine konumlandirmak lazim ki

34



markaniz rakiplerinden daha farkli ve daha iyi goziiksiin. Bu durum dahili
iletisimin yani sira, markaniz ve rakiplerinin siirekli takibini gerektirir
(Temporal, 2011).
Markanin sadece isminin olmadigi, yonetilmesi gereken bir olgu oldugu
giiniimiizde anlagilmistir. Her markanin vermek istedigi mesajlar1 ve sozleri
vardir. Bu s6z ve mesajlarin sunus sekli teknik bir konu olup profesyonellik
ister. Gilinlimiiziin rekabet¢i diinyasinda tesadiifen marka olusturmak c¢ok
zordur. Bunun i¢in disiplinli bir ¢alisma ve dogru marka yonetimi yapmak
gerekmektedir(Yavuz, 2013).
Markanin basarili olmasi i¢in rakiplerinden bir iiste ¢ikmasi ve ayrilmasi ve
tilkketicide net bir sekilde zihninde yer almasi gerekir. Marka yonetiminde ilk
faaliyet markanin tiiketici zihninde yer almasidir. Artan rekabetle birlikte,
firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri icin yenilik yapmalari ve yeni
tirlinlerin pazardaki yerlerini siirekli gliclendirmeleri gerekmektedir(Koyuncu,
2007; Yavuz, 2013).
Marka, tiiketici ile iligkisi dl¢iisiinde var oldugu icin tiiketici merkezciligi hep
on planda tutmustur. Tiiketici odakliliga yonelen marka yonetimi siirekli
tiikketici beklentilerine gore {irlinleri ve hizmetleri sekillendirir veya iirtinler
ortaya ¢ikarmaktadir. Etkin bir marka yoOnetimi igin Oncelikle belirlenmesi
gereken ana noktalar vardir(Yavuz, 2013).
Bunlar:

o Uretim yapan yerlerin isbirligi yaptigi firmalarin ve

miisterilerinin marka algilamalari nedir?

o Uretim yapan yerin ¢aliganlarin marka algilamalari nelerdir?
o Rakip marka iireticilerinin iletisim stratejileri nelerdir?
o Markay1 kullanmayanlarin kisi ve kurumlarin marka ile ilgili

algilamalar1 ve diislinceleri nelerdir?

o Marka iletisimi nedir ve mesajlart nasildir?

. Marka ile ilgili biitce ve yatirimlarin dagilimi nasil olmalidir?

o Marka denetimi yapmak i¢in ne kadar bir biit¢e ayrilmalidir?

o Marka hangi tiriin kategorisinde rekabet etmekte, yer almakta ve

bu kategoride ne kadar marka bulunmaktadir?
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. Markanin rakip markalara gore {istiin oldugu yonleri nelerdir?

J Marka nerelere dagitimi yapilmaktadir?

. Marka nasil satilmakta ve nasil satin alinmaktadir?
. Markanin miisteri kitlesi kimdir?

. Marka yasam egrisinin neresindedir?

o Markanin satis1 sekli ve satis grafigi nasildir? (O’Neill, 2004).

2.5.1.Marka Yonetim Siireci

a. Pazar Analizi
Global anlamda pazarlama yontemleri belirlenirken markalar bu yontemleri
kim i¢in ve ne i¢in olusturacaklarini iyi tespit etmelidirler. Eger ulagmak
istediginiz hedef kitlenin davranis, istek ve beklentilerini bilmezseniz o zaman
hem attiginiz tas kus iirkiitmeyecektir, hem de bosuna bir ¢aba icerisinde vakit
ve para kaybma girecektir. ilk olarak markamzi, sonra hedef kitlenizi ve
pazarinizi, pazarmizin agiklarini iyi tanimlamaniz gerekmektedir. Markalar
daha esnek bir yapida olusup, kendini hem diinyadaki hem de tiiketicideki
degisime gore yeniden kendini olusturma yetisine sahip olmalidir(Bati, 2013:
Coktalasg, 2016).
Daha yakin yillar igerisinde iriin odakli olan pazarlama anlayis1 giiniimiizde
tilketici odakli olmaya baglamistir. Yeni gelismekte olan pazarlara girmek,
markalasirken kendini yeniden konumlandirmak i¢in en iyi yodntemlerden
biridir. Markalar artik kedilerine pazarda yeni alanlar agma ve yer edinme
cabasindadirlar(Bati, 2013; Coktalas, 2016).

b. Marka Durum Analizi
Marka sahibi, pazar analizi ve degerlendirmesi yaptiktan sonra markalari
hakkinda ayrintili bir rapor hazirlamali ve markanin 6zellikleri, pazardaki yeri,
tiiketicilerin géziinde markanin pazardaki yeri, giiclii ve zayif yanlari, firsatlar
ve tehditleri detayl1 olarak arastirmali ve sonuca ulagsmalidir(Coktalas, 2016).

c. Marka ile ilgili Stratejilerin Belirlenmesi
Bir markanin marka stratejisi olmadan yonetilmesi ve basarili olmas1 ¢ok
zordur. Marka vaatlerinin ¢ogunlugu ticari bir realite kapsaminda, yani {istiin
kalite, listlin hizmet ve bugiinlerde ¢ok popiiler olan yenilik¢ilik ekseninde

yapilir. Ancak bunlar marka basarisinin kaynagi degildir. Bu unsurlar sadece
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bir sirketin markalagsma oyununa girebilmek i¢in 6dedigi bedeldir; markalasma
oyunu ise bir beyin oyunudur. Oysa esitlenme bir kural haline gelip markalarin
her bir 6zelligi bir diger markaninkine benzemeye basladik¢a, rasyonel yollarla
bir marka stratejisi yaratmak iyice zorlasmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler satin
alma siireglerinde her ne kadar kalite ve diger iiriin 6zellikleri gibi rasyonel
Ogeleri gozden geciriyorlarsa da, gercek satin alma karari duygusal diizeyde
gerceklesmektedir(Temporal, 2011; Coktalas, 2016).
Glinlimiizde markalarin asil hedefi degisime ayak uyduran ve teknolojiyi
yakalar olmalidir. Nike, Adidas, Puma, The North Face, Hummel, Jack
Wolfskin, Salomom Superga gibi markalar farkli sekilde insa ediliyor. Bu
markalar salt imaj1 temel almadan, sasirtict liriinler, miikemmel marka fikirleri,
milkemmel miisteri deneyimlerini bir arada toplamaktadirlar. Markalarin
teknolojik alanda basarili cikislari, yenilik¢i yaklagimlar vardir. Bunlar da
bilimin ve teknolojinin toplumsal ve ekonomik faydalar saglayacak bigcimde
yenilenmesini saglamaktadir(Bati, 2013; Coktalas, 2016).
d. Marka Degerinin Olusturulmasi

Son zamanlarda marka degerinin istenilen ve firmalara rekabet kazandiran bir
irtin oldugu anlasilmistir. Bununla beraber firmalar marka olusturmak ig¢in
daha fazla para ve emek ve zaman harcamaya baslamislardir. Bunun
sonucunda marka degeri daha fazla saygi degeri gormektedir(Davis, 2011).
Firmalarin olusturdugu markalar her daim deger sunmali ve sunulan deger de
tiiketiciye avantaj saglamalidir. Glinlimiizde rekabetin her gecen giin daha da
kizistig1 bir ortamda markanin kendisini giincellemesi ve rakip markalarla ayni
standartlar1 daha diisiik maliyetle sunmasi ve yeni kosullarin gereklerini yerine
getirmelidir(Bati, 2013).

2.5.2.Marka Yonetiminin Onemi
Markayr gelistirme isi hayal kurmak, reklam yapmak ve pazarlama
yonteminden daha fazlasin1 gerektirmektedir. Markalar yalnizca pazarlama ve
reklam sorumlulugundan daha ileride, stratejik bir sorumluluk haline gelmistir.
Hem iist diizey yonetim kavramindan hem de pazarlama disindaki boliimlerden
destege ihtiya¢c duyulmaktadir. Giivenli ve basarili bir marka olusturmak igin

boliimler ve birimler arasi koordine ve iletisime ihtiyag duyulmaktadir.
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Planlanan markanin sinirlart ve beklentileri bastan belirlenmeli ve organize
edilmelidir. Aksi halde marka olusturma siireci i¢inden ¢ikilmaz bir hal alarak
hem de markanin ilerisi i¢in buhranli giinler marka siirecini

bekleyecektir(Davis, 2011).

2.5.3.Marka Yonetim Siireci

Marka yonetim stratejisi, markanin siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 saglama,
hedef miisteri kitlesini belirleme ve miisterinin markadan elde edecegi
faydalar1 sunarak tiiketici iletisimini gergeklestirme gorevlerini saglar. Marka
stratejisi  olustururken, miisterilerin neden bu markayr tercih etmesi
gerektiginin agikca ifade edilmesi Onemlidir. Marka stratejisi pazarlama
amacinin ifadesi olarak goriilmemeli, markanin sagladigi fayda ve hedef
miisteri kitlesine bagl olarak, oncelikle isletme igerisindeki biitlin markalarin
biitiinlestirildigi kurum stratejileri dogrultusunda ele alinmalidir(Cakirer,
2013).

Marka yonetimi, kurumsal veya iirlin bazinda olsun, her yoniiyle marka
stratejisiyle yonetilmelidir. Ne yazik ki bir¢ok firmanin net bir marka stratejisi
olmadigt i¢in, bu firmalarin sonu bulanik bir imaj ve kafasi karigmig
tilkketicilerle kalakalmak olmustur(Temporal, 2011).

Gilinlimiizde firmalar artik kurumsal vizyon ve misyonlar1 yerine, markalarinin

vizyon ve misyonunu temel almaktadirlar(Temporal, 2011).
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Marka Vizyonu ve Misyonu

4

Isletme Stratejisi

4

Miisteri Iliskileri Stratejisi

Pazarlama

Sekil 2. Son Yillarda Marka ve Kurumsal Strateji Baglantisi

Kaynak: Temporal, 2011; Coktalas, 2016

Son giinlerde markalarin pazarlama stratejisi tiiketicilere kendi kendilerini

ifade ederek sosyal cevrede tanitma firsatt vermelidir. Ciinkii insanlar

kendilerine ait olan esyalar1 kisisellestirme yoluna gidebiliyor. Marka

yonetiminin bir pargasit olan pazarlamada insanlarin bu kisisellestirme

ihtiyacina cevap vermelidir(Coktalas, 2016; Bati, 2013).

2.6. Spor Endiistrisi ve Markalagsma

Spor endiistrisi tliketicilere spor, fitness, rekreasyon, serbest zaman etkinlikleri

ve bunlarla iligkili iriin, hizmet, insan, yer ve diisiinceler sunan pazarin

kendisidir. Asagida spor endiistrisinin en genel tanimi1 yapilmistir:

Spor endiistrisi;

Katilimsal bir iiriin ortaya ¢ikarir ve sunar.

Seyirsel bir {iriin ortaya koyar ve sunar.

Spor ve fitness etkinlikleri i¢in gerekli olan veya ihtiya¢ duyulan arag-
gereci temin eder.

Tutundurmayla ilgili ticari egyalar ortaya cikarir.

Sportif etkinliklerin yapilabilecegi tesisleri sunar.

Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devami i¢in gerekli olan
hizmetleri sunar.

Rekreasyonel etkinlikler tiiketiciye sunar.
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e Spor organizasyonlarinin yonetimini ve pazarlamasini barindirir.
e Basim yayin Sirketlerinin sundugu &zel sportif dergiler veya diger
etkinliklerin
temin edilmesini saglar.
e Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iliskin
islerinin yerine
getirilmesi i¢in olanaklar sunulmasi saglar ve ortaya ¢ikarir(Argan ve Katirci,

2002; Koca, 2015).

Spor 6zellikle son yillarda, insan yasaminin daha kaliteli, saglikli ve dengeli bir
sekilde siirdiiriilebilmesi igin gerekli olan bir 6gelerin en 6nemlisi konumuna
gelmis bulunmaktadir. Kiiltiirel faaliyetler ile birlikte sportif faaliyetlerinin de
kisileri giindelik yasama psikolojik ve fizyolojik olarak hazirladig: diisiincesi
ginimiizde c¢okga kabul gormektedir. Kiiresel bir kavram olarak spor,
toplumlarin sosyo-ekonomik kosullari ve durumlarina baglh olarak yayginhk
kazanmakta ve markalasmanin yayilmasina hiz kazandirdig: tiiketim olgusunun

icine spor da girmektedir(Ekmekgi, 2013; Atasoy, 2005).

Markalasmayla birlikte, sportif etkinlikleri bir oyun olma 6zelliginden ¢ikartip,
ekonomik diizeyde isleyen bir makinaya donistirmiistir. Bununla birlikte,
kiiresellegsen diizenin degerleri spora egemen olmus, kazanma kiiltiiri ayni
zamanda istah1 ve basari elde etme arzusu sportif degerlerin ve sportif etik
davraniginin 6niine gegmistir. Giiniimiizde 6n plana ¢ikan futbol, bir oyun
olmanin ilerisinde, toplumsal yasam igerisinde rol model olarak islev gérmekte
ve onun dzerinden toplumsal yasama bir takim deger aktarimi
gergeklestirilmistir(Talimciler, 2008; Ekmekgi, 2013).

Spor, temel olarak insanin saghkli kalmak, eglenmek ve serbest zamanim
degerlendirmek igin yaptigi bir olgu ve toplumsal rizanin saglanmasinda
kullanilan bir simgeler sistemidir(Talimciler, 2008; Ekmekgi, 2013).

Spor endiistrisi, spor turizminin basin1 ¢ektigi , spor mallar1 (liretim ve
dagitim) olmak iizere , spor kiyafet ve malzemeleri, amator sporculari ve
katilimcilari, profesyonel spor, rekreasyonel spor, lise ve kolej sporlari, doga

ve acik hava sporlari, spor pazarlama firmalar1 gibi spor organizasyonu yapan
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isletmeler, spor sponsorluk endiistrisi ve idari/hukuksal yapilar1 kapsayan
biiyiik bir faaliyetler toplulugudur(Erkan, 2017).
Yakin zamanda spor endiistrisinin sinirlarinin genislemesi ile beraber eglence
organizasyonlarint da  kapsayan  kiiltiirel bir  beklenildik  haline
dontismistiir(Gillentine, 2012). Bundan dolay1 spor endiistrisi serbest zaman ve
eglence endistrisinden bagimsiz olarak diisliniilemeyecek bir yapiya
dontigmiistiir(Erkan, 2017).
Bu baglamda; spor endiistrisi ¢esitli endiistrilerinde aralarinda bulundugu ¢ok
sayida paydaslara sahiptir. Dolayisiyla spor endiistrisinin {rettigi {iriin tipleri
ve modelleri farkli paydas 6zellikleri sebebiyle ¢esitlilik arz etmektedir. Spor
endiistrisi igerisinde liretilen mal ve hizmetleri ayn1 zamanda bir bagka ifade ile
tiriinleri agagidaki sekilde siralanmistir(Erkan, 2017):
o Spor branslarinin her biri aktif katilim ile ilgili bir katilim iiriinii
(aparticipation product) olarak ve her paydasin ortak katilimiyla bir
noktada bulusmaktadir. Ornegin; Eskisehir kurumlar arasi hali saha
futbol turnuvasina katilma.
. Spor branglarinin her birini izlenmesi veya seyredilmesi ile
iliskili bir pasif katilm {iriiniidiir. Ornegin; bir spor miisabakasini
yerinde (stadyum, kapali spor salonu, ylizme havuzu, vs.) seyretme ya
da bir medya araci ile (televizyon, radyo, gazete, vs.) izleme seklinde
olabilir.
o Spor ve fitness etkinliklerine katilmak i¢in gerekli olan ya da
ihtiyag duyulan arag-gere¢ bir spor iiriiniidiir. Ornegin; basketbol
potalari, kaleci eldiveni ve belli bolgeleri koruyucu elbisesi, viicut
gelistirme aletleri, kosu bantlar1 ya da bisiklet tekerlegi bir spor
Uriiniidiir.
. Bir spor isletmesinin, organizasyonunun ve etkinliinin ya da
bir fitness aktivitesinin tutundurulmasina yonelik olarak tasarlanan
logolu sapkalar ve tigortler, fitness kuliibii tisortleri ve havlulular ya da

spor kuliibii logolu anahtarliklar spor iiriinii olarak degerlendirilir.
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. Spor tesisleri de birer spor iiriiniidiir. Ornegin; Cumbhuriyet
Universitesi spor salonu, Cumhuriyet Universitesi yiizme havuzu ya da
4 Eyliil stadyumu birer spor tirtiniidiir.
. Spor pazarlama arastirmasi, tenis raket tamiri ya da golf
sahalarinin bakimi gibi hizmetler sunan hizmet isletmeleri spor tiriinleri
tiretir. Dolayisiyla bu isletmeler birer spor {iriiniidiir.
. Bir sporcunun pazarlama ve yonetim islerini yiiriiten sirketler,
spor turizmi ile iligkili paketler pazarlayan acenteler/turlar ya da
maraton organizasyonu yapan sirketler gibi profesyonel pazarlama ve
yonetim sirketleri spor lriinii liretmektedirler. Medya kuruluslarinin
spor ile iliskili tirettikleri tirlinler spor iirlinii olarak degerlendirilir. Spor
televizyon kanallari, radyo istasyonlar1 ya da gazeteler iirettikleri {iriin
baglaminda birer spor iirliniidiir.
Spor endiistrisinde yer alan {i¢ iiriin boliimii tasarlanmis ve bu boliimlere bagl
bir model gelistirilmistir. Asagidaki sekil igerisinde oldugu gibi sportif
performans, sportif iiretim ve sportif tutundurma iiriin boliimii olarak karsimiza
cikmaktadir. Her bir boliim kendi ekonomisini ayakta tutan endiistri kollar

seklindedir.
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SPOR ENDUSTRISi

Spor ile iligkili tiiketiciye sunulan tiim tirtinler, hizmetler,

\

Spor Endiistrisi Boliimlendirme

Uriin ve alici tinine bagli olarak

Sportif Uretim
Raliimii
Sportif
Performans
\Z
1. Spor 1. Teghizat Uriinler
a. Amator a. Arag-Gereg

b. Profesyonel

2. Ozel Sirket Sporu

3. Vergi Destekli Spor

4. Uye Destekli Spor
Organizasyonlar1

5. Kar Amaci Giitmeyen
Spor Organizasyonlari

6. Spor Egitimi

7. Fitness ve Spor Sirketleri

b. Giyim

2. Performans
UretimUriinleri

a. Fitness Caligtiricist
b. Tibbi Bakim

c. Spor Tesisleri

d. Yonetsel Yapilar

ve Birlikleri

Sportif

Tutundurma

2

1. Tutundurmaya Y 6nelik
Uriinler

2. Tutundurmaya Y 6nelik
Etkinlikler

3. Medya

4. Sponsorluk

a. Tek-Etkinlik Sponsorlugu
b. Cok-Etkinlik Sponsorlugu
¢. Tek-Takim Sponsorlugu
d. Bireysel Sponsorluk

5. Lig ya da Dairesel
Sponsorluk

a. Bireysel Devir

b. Takim Devri

¢. Tiim Organizasyon Devri
d. Ozgiil Olmayan Spor

Kullanimi

Sekil 3. Spor Endiistri Alt Dallar1 ve Béliimlendirme

Kaynak: Pitts ve ark., 1994; Erkan, 2017

Yukaridaki Spor Endiistrisi Boliimlendirme(Pitts vd,1994) sekilde gosterilen

sema da gorildiigli gibi spor endiistrisi birgok farkli endiistri ile iligkili ve

birbiriyle ici ice bir yap1 sergilemektedir. Daha ¢ok 20 yy. yillarin ikinci

yarisindan itibaren birgok spor bransinin profesyonellesmesi, kitle iletisim

araclarinin gelisimi ve kiiresellesme gibi bir¢cok temel madde spor endiistrisini

farkl1 endiistri kollar1 ile bir araya getirmistir(Erkan, 2017).
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2.6.1.Spor Pazarlamasi

Eskiden glinlimiize siiregelen girisimcilerin sporu yillardir satiyor olmalarina
ragmen akilct spor pazarlamasi sistemlerini giin yliziine ¢ikarmalari yeni
sayilabilir. Spor pazarlamasinin Antik Yunan ve Roma’daki promosyonculara
kadar giden bir ge¢misi bulunmaktadir. Spor tiiketicilerinin gereksinimleri ve
demografik yapilar1 daha da karmasik bir hal aldik¢a, seyirci ve katilimcinin
ayirdigr biitgeye yonelik rekabet arttikca profesyonel pazarlamaya olan talep de
artmistir ve artarakta devam etmektedir. Spor pazarlamasit kavrami ilk kez
1978 yilinda ABD*“de “Advertising Age” dergisinde kullanilmis olup o giinden
bu yana pazarlama yonetimi literatiiriinde yerini almistir(Bale1, 2005; Koca,
2015).

Spor pazarlamasi iki temel konuyu kapsamaktadir. ilk olarak sporun konu
oldugu, spor fdrlinleri ve hizmetlerinin pazarlanarak dogrudan spor
tiiketicilerine oldugu gibi aktarilmasidir(Siiper Lig, Tiirkiye Kupasi, bir mag,
bir turnuva, bir sportif etkinlik vb.). Diger konu ise sporun araci olarak,
endiistriyel triinlerin ve diger tliketim iriinlerinin pazarlanmasinda sporun
tanitima araci olarak kullanilmasidir(Tiifekei, 2011; Koca, 2015).

Spor pazarlamasi yapilan tanimlama ile pazarlama faaliyetlerinin
olusturulmasinin, koordinasyonu ve organizasyon hedeflerinin basarilma
yontemidir. Bu yerden hareketle pazarlama faaliyetlerinin koordinasyonu alti
temel stireci igermektedir. Bunlarin 1lk sirasinda yer alan miisterilerin ilgi ve
gereksinimlerinin yapilan ¢aligma ve arastirmayla ortaya konulmasi, bu ilgi ve
gereksinimlere karsilik verebilecek bir spor iirlinii ya da program paketinin
tamimlanmaktir. Ikinci olarak ise ortaya konulan spor iiriinii ya da program
paketinin iicretlendirilerek, iirliniin dagittimma ya da programin ne zaman,
nerede uygulanacagina karar verilmesi gerekmektedir(Ekmek¢i ve Dagl
Ekmekei, 2010; Koca, 2015).

Glinlimiizde sayisiz iilkede spor pazarlamasi ve sportif faaliyette bulunan
isletmelerin  akaryakit, orman isletmeciligi ve hava tagimaciligindan daha
bliyiik bir endiistri haline gelmistir. Amerika“nin en gelismis endiistrisi
arasinda yer alan 23. endiistrisi spor endiistrisidir. Kanada ve Amerika“da spor

pazarlamasi ile elde edilen kazang (spor ayakkabilari, bilet satiglari, golf
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kuliipleri, fitness merkezleri vb.) yilda 88.5 milyar dolardir(Gilindogdu ve
Devecioglu, 2008;Koca, 2015).
Kavram olarak spor pazarlamasi, her anlamda genel pazarlama taniminin
icinde de yer alsa da bazi oOzellikleriyle geleneksel pazarlamadan farklilik
gostermektedir. Asagidaki ozellikler sporun benzersiz ve essizligini ifade
etmekte ve geleneksel pazarlama yontemlerinden ayirt edici yanmi ortaya
koymaktadir(Garzan, 2009; Koca, 2015).
e Soyutluk ve subjektiflik; herhangi bir spor olaymin etkileri, deneyimleri
ve yorumlar1 kigiden kisiye degistigi icin spor soyut ve subjektiftir.
eTelafi ve tahmin edilmezlik; sporun tahmin edilememe ve telafi
edilememe Ozelliginden doay1 bu 6zellige sahiptir. Clinkii, oyuncularin
sakatlanmasi, oyuncularin duygusal durumu, takimin giicii ve hava ile
ilgili kosullarin tahmin veya telafi edilmesi imkansiz hale gelmektedir.
e Duygusal baglilik ve 6zdeslesme; spor duygularin disarda kaldigi bir
yap1 degildir, baz1 seyirciler takimlari ile duygusal olarak biitiinlesmekte
veya takimi ile 6zdeslesmektedir.
e Odak ve kontrol alani; geleneksel tanimlarda da yer alan pazarlamada
pazar sahipleri, organizasyonlarinin pazarlama karmasimin tertip
edilmesinde ve yerlestirilmesinde ©nemli bir rol oynarlar. Spor
pazarlamasinda pazar sahiplerinin ve pazarlamayr yapan kisi ve
kuruluglarin yapilan pazarlama {zerindeki kontrolii geleneksel
pazarlamadan farklilik gosterir.
e Dayaniksizlik; yapilan hizmetlerin depolanamamasi, saklanmasinin
imkansizligi, iade edilememesi ve yeniden satilamamasi anlamina
gelmektedir. Spor bali bagina dayaniksizdir bir olgudur ¢iinkii herhangi
bir spor faaliyetini oynandig1 anda yerinde veya televizyondan izlemek
onemlidir. Sporun Onemli Ozelliklerinden biri spor olaymmin o anda
tilketilmesidir. Miisabakadaki bos koltuklar kaybedilmis ve kapasite
anlamina gelir. Belirli bir zamanda kullanilmayan bu kapasite daha sonra

kullanilmak ve satilmak i¢in tutulamaz (Garzan, 2009; Koca, 2015).
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Spor pazarlama sekli giiniimiizdeki ¢agdas pazarlama anlayisinda oldugu gibi
bir degisim siirecine dayanmaktadir. Degisim siirecinin idrak edilmesi ve
basarili pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda
degisim genel sekli itibari ile pazarlama islemi olarak tanimlanir ve alici ile
saticinin bu degisim siirecinde birbirlerine bir deger vermelerini ifade
etmektedir.

Asagidaki sekilde bu degisim siirecinin sekli gosterilmektedir. Asagidaki
sekilde degisim stirecindeki iki grup degisim faktorleri yer almaktadir. Bu iki
grup spor tiiketicileri (seyirciler, katilimcilar veya sponsorlar) ve iiretici ile
alicilardan olugsmaktadir. Spor seyircileri karsilagmalar1 seyrederek zaman, para
ve/veya enerjilerini harcayan kisilerden olusur. Sponsorlar ise, isletmelerin bir
spor faaliyetine, oyuncuya, takima veya diger olusumlara katilarak iiriin veya

para ile degisim siirecine katilirlar (Tiifekei, 2011; Koca, 2015).

Degerin Niteligi
p FPam
Zaman
Kisisel enerji
Yy
—
DeE;i;:im Aktorlen | DEﬁ;jm Alktérleri
Spor Seywrcilen Spor Faaliyetleri
B — Spar Mallan Dreficileri
Organizasyonlar Takmmlar
L " -\.“-
Degerin Niteligi -
Eglence
Daha Iyi Yagam Kalitesi
Ny

Sekil 4. Spor Pazarlama Degisim ve Gelisim Modeli
Kaynak: Argan ve Katirci, 2002; Tiifekci, 2011; Koca, 2015

Yukaridaki sekilde spor pazarlamasinin elemanlar1 arasinda bir degisim oldugu

goriilmektedir. Bu sekle gbre spor pazarlamasini olusturan degisim aktorleri
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arasinda farkli deger nitelikleri ile stirekli bir degisim yaganmaktadir. Diger bir
degisle bu faktorler birbirleri ile baglantihidir(Koca, 2015).

Sonug olarak spor pazarlamasinin pazarlama kavraminin bir alt dali oldugu ve
kendisine 06zgii Ozellikleri oldugu sdylenmektedir. Spor endiistrisi ve spor
pazarlamas1 sektorleri spor kelimesine ait olan her materyali pazarlama
elementi olarak kullanabilmektedir. Bu baglamda spor iiriiniiniin irdelenmesi

gerekmektedir(Koca, 2015).
2.6.2.Spor Uriinii

Spor iriinleri tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in “faydali /yararlar
demeti” olarak bicimlendirilir. Bu kelimeden kasit “demet”, bir araya
getirildiginde biitiin veya toplam {iriinii olusturan cesitli Ozellikleri ve
nitelikleri ifade eden olgudur. Uriiniin 6zellikleri ve nitelikleri biitiin veya

toplam tirlinli olusturan unsurlarin toplamidir. Elde bulunan her {iriiniin ve

niteliginin baska iiriinle iliskilendirilmesi olduk¢a 6nemlidir(Argan ve Katirci,

MARKALAMA

2002; Koca, 2015).

AMBALAJLAMA

ETIKETLEME

BiCiM,RENK,BUYUKLUK

\ KALITE
URUNE BAGLI

TOPLAM URUN

I-II7I\/II:TI FR

Sekil 5. Spor Uriinii Ozellikleri

Kaynak: Spor Pazarlamasi; Argan ve Katirel, 2002; Koca, 2015
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Yukarida belirtilen sekilde spor iiriiniiniin 6zellikleri yer almaktadir. Toplam
spor Uriinii kendisini olusturan alt1 alt gruba ayrilmaktadir. Bu gruplar
markalama, ambalajlama, etiketleme, bi¢im-renk-biiylikliik, kalite ve {iriine
bagli hizmetlerdir. Buradan hareketle spor iirlinii spor seyircisine, spor
katilimcisina veya spor sponsora bir fayda saglamak i¢in sekillendirilen bir
mal, bir hizmet veya bu ikisinin bilesimidir(Koca, 2015).

Spor pazari igerisinde yer alan bir spor organizasyonu, spor iiriinii, stadyum ve
spor hizmetlerini spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
gelistirilir. Markali spor g¢orabi ¢ifti, beyzbol maclari, Tiirkiye de yapilan
Erzurum kis sporlart i¢in yolculuk, konaklama ya da sporcu sdzlesmesi i¢in
yapilacak menajerlik  hizmeti spor {riinii olarak ele karsimiza
¢ikmaktadir(Koca, 2015).

Elle tutulabilir spor {iriinleri iiretilir, depolanabilir-saklanabilir, satilir ve daha
sonra tiiketilir. Buna ragmen, hizmet niteligindeki {iriinler satin alindiktan
sonra iiretildigi anda tliketilmesi gerekmektedir(Balci, 2005; Koca, 2015).

Spor {iriinii, elle dokunulabilen ve elle dokunulamaz malzemelerden olusan
karmasik bir pakettir. Badminton sporu denildiginde hafif tiiylii toplar ve uzun
fiberglas raketler aklimiza gelmektedir. Bunlar Badminton spor iirliniiniin
dokunulabilir unsurlar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Fakat “Badminton
deneyimini standartlastirmak neredeyse olanaksizdir. Bu biitiin sporlar i¢in
aynidir, ¢linkii tiim sporlar sporcunun performansina ve yetenegine

dayanmaktadir(Balci, 2005; Koca, 2015).
2.6.3.Spor tiiketicisi

Sporda tiiketiciler iki ana grup altinda incelenir. Bunlar; spor yapmak amaciyla
spor faaliyetlerine katilan kisiler ve sporu seyreden kisilerdir(Argan ve Katirci,
2002).

Katihmeilar

Her diizeyde spor faaliyetlerine katilan kisiler olarak tanimlanabilen
katilimcilar spor organizasyonlari ig¢in hayati dnem tagir. Spor katilimcilar farl
boyutlarda spor faaliyetlerine katilmaktadirlar. Bir spor olaymna amator,
profesyonel veya rekreasyon amaciyla katilip spor yapan tiim bu kisiler spor

katilimcisi olarak degerlendirilir(Argan ve Katirci, 2002).
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Seyirciler

Sporu katilimer olarak degil, seyirci olarak tiiketirler. Spor yoneticilerinin, spor
seyircisini sayisini arttirmak i¢in sporun somut ve soyut unsurlar ile ilgili
arastirma yapmalar1 gerekir. Spor iirlinleri hem somut hem de soyut unsurlari
kapsar. Ornegin spor iiriinleri; logo, lisans, satis tutundurma paketleri, videolar,
yayinlar, sponsorluk paketleri ve eglence gibi ¢ok genis bir yelpazeyi kapsar.
Spor pazarlama yoneticileri, sporcu, takim, rekabet gibi somut unsurlarla
baglantili olarak estetik, stil, fantezi ve prestij gibi saha soyut unsurlar gibi

iliskiler kurarak tiriin gelistirebilirler(Argan ve Katirci, 2002).
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3. MATERYAL ve YONTEM

Bu béliimde, arastirmanin evren ve orneklemi, veri toplanan liseler , kullanilan

6lgekler, verilerin toplanmasi ve analizi hakkinda bilgilere yer verilmistir.
3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 2017-2018 egitim ogretim yili igerisinde Sivas Ili
Ortadgretim diizeyi 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise
tesadiifi 6rneklem yontemiyle secilecek 6 liseden (Fen Lisesi, imam Hatip
Lisesi, Anadolu Lisesi, Spor Lisesi, Mesleki ve Teknik Lise, Glizel Sanatlar
Lisesi) 9.10.ve 11 sinif 6grencileri arasindan 141 Kiz, 237 Erkek olmak iizere

toplam 378 lise 6grencisi olugturmaktadir.
3.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin veri toplama siirecinde anket kullanilmigtir. Arastirma ig¢in 400
anket formu dagitilmis, 22 adet anket formu degerlendirme dis1 birakilmig ve
378 anket formu veri olarak kullanilmistir. Kullanilan anketin birinci
boliimiinde katilimcilara ait demografik bilgilerin yer aldig kisisel bilgi formu,

ikinci béliimde “Marka Tutum Olgegi(MTO)” yer almaktadur.
3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirma tarama modelinde betimsel niteliktedir. Arastirmada katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla arastirmaci tarafindan hazirlanan
8 maddelik “Kisisel Bilgi Formu” kullanilmistir.

Spor iirlinlerine yonelik marka tutumlarini belirlemek i¢in Polat ve ark.(2008)
tarafindan gelistirilen 6 faktor ve 20 maddeden olusan spor iiriinlerine yonelik
Marka Tutum Olgegi(MTO) (4’i marka ve reklam,3’ii marka ile
0zdeslesme,4’ii markay1r dnemseme,4’i marka tercihi,3’ii marka mensei,2’si
marka ve sosyal iligkiler olmak {izere) anketi ile toplanmistir. Bu faktorlerden
birinci faktor 1., 2., 3. ve 4. Maddelerden (marka ve reklam), ikinci faktor 16.,
17. ve 18. Maddelerden (marka ile 6zdeslesme), liclinct faktor 10., 11., 19. ve
20. Maddelerden (markayr onemseme), dordiincii faktor 7., 8., 9. ve 12.
Maddelerden (marka tercihi), besinci faktér 13., 14. ve 15. Maddelerden

(marka mengei) ve altinct faktor 5. ve 6. Maddelerden(marka ve sosyal
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iligkiler) olusmaktadir. Spor iirlinlerine yonelik marka tutum 6lgegi, besli likert
tipi 6l¢ek kullanilmistir. (1 = kesinlikle katiliyorum, 2= Katiliyorum, 3 =
kararsizim, 4 = Katilmiyorum, 5 = kesinlikle katiliyorum)

Marka Tutum Olcegi(MTO) faktdrlerinin Cronbach's Alpha i¢ tutarlilik
degerleri birinci faktor i¢in 0,71, ikinci faktor icin 0,76, iliglincii faktor igin
0,72, dordiincii faktor i¢in 0,65, besinci faktor ig¢in 0,63 ve altinci faktor igin
0,60 olarak tespit edilmistir. Toplam O6lgegin Cronbach's Alpha i¢ tutarlilik
degeri ise 0,77 olarak tespit edilmistir.

Arastirmamizda ise Cronbach's Alpha i¢ tutarlilik degerleri birinci faktor icin
0,71, ikinci faktor i¢in 0,78, tclincii faktor i¢in 0,67, dordiincii faktor i¢in 0,61,
besinci faktor icin 0,66 ve altinci faktor i¢in 0,60 olarak tespit edilmistir.
Toplam 6lcegin Cronbach's Alpha i¢ tutarlilik degeri ise 0,85 olarak

bulunmustur.
3.4. Verilerin Analizi

Aragtirmanin analizinde Cumhuriyet Universitesi Kampiis Lisansli SPSS 22.00
paket programi kullanilarak degiskenler yiizde(%), frekans, ortalama degerler
acisindan tanimlayict istatistikleri yapilmistir. Diger taraftan degiskenler
arasindaki farkliliklart belirlemek amaciyla bagimsiz gruplar t testi ve tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) testlerinden faydalanilmistir. Hangi grubun
digerlerinden farkli oldugunu belirlemek i¢in homojenlik varsayimini
saglayanlarda Tukey, homojenlik varsayimini saglayamayanlarda Tamhane’s
T2 testleri kullanilmistir. Ortaya ¢ikan anlamli farkliliklar faktorlerin aritmetik

ortalamasina gore yorumlanmistir.
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4, BULGULAR
Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan Ogrencilere ait demografik bilgiler asagidaki
Tablo1, Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8’da

verilmigtir.

Tablo 1 : Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde (%0)
Erkek 237 62,7
Kadin 141 37,3

Toplam 378 100,0

Tablo 1’e bakildiginda ankete katilan sayist 378 kisi olup bu saymnin 237’si
%62,7 ile erkek grubunda, 141°i %37,3 ile kadin grubunda oldugu

gorilmektedir.

Tablo 2: Katihmcilarin Yasa Gore Dagilimlar:

Yas Frekans Yiizde

15 - 94 24,9
16 Yas 194 51,3
17 Yas 84 222

18+ 6 1,6
Toplam 378 100,0

Tablo 2’ye bakildiginda ankete katilan sayis1 378 kisi olup bu saymin 94’1
%24,9’u 15-‘alt1 grubunda, 194’1 %51,3 ile 16 yas grubunda, 84’1 %22,2 ile

17 yas grubunda, 6 kisi ise %1,6 ile 18+ yas grubunda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3: Katihmcilarin Okul Tiiriine Gore Dagilimlar:

Okul Tiirii Frekans Yiizde
Fen Lisesi 64 16,9
Imam Hatip Lisesi 63 16,7
Anadolu Lisesi 63 16,7
Spor Lisesi 63 16,7
Mesleki ve Teknik Lise 62 16,4
Gilizel Sanatlar Lisesi 63 16,7
Toplam 378 100,0

Tablo 3’ye bakildiginda ankete katilan sayis1 378 kisi olup bu saymnin 64’
%16,9 u Fen Lisesi grubunda, 63’ii %16,7 ile imam Hatip Lisesi grubunda,
63’1 %16,7 ile Anadolu Lisesi grubunda, 63’1 %16,7 ile Spor Lisesi grubunda,
62 kisi ise %16,4 ile Meslek ve Teknik Lisede, 63’1 %16,7 ile Giizel Sanatlar

Lisesi grubunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin Sinifina Gore Dagilimi

Sinifa Frekans Yiizde
9. Simf 125 33,1
10. Sinif 185 48,9
11. Smif 68 17,7

TOPLAM 378 100,0

Tablo 4’e bakildiginda ankete katilan sayist 378 kisi olup bu saymin 125’1
%33,1 ile 9.smif grubunda, 185’1 ile %48,9 ile 10.sin1f grubunda,68 kisi ile
%17,7’s1 11.smif grubundan olustugu goriilmektedir.
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Tablo 5: Katihmcilarin Lisansh Spor Yapmaya Gore Dagilimlar:

Lisansh Spor Yapma Frekans Yiizde
Yapmiyorum 197 52,1
Takim Sporu 101 26,7
Bireysel Spor 80 21,2

Toplam 378 100,0

Tablo 5’e bakildiginda ankete katilan sayist 378 kisi olup bu saymin 197’si

%52,1 ile Yapmiyorum grubunda, 101’1 %26,7 ile Takim Sporu grubunda,

80’1 %21,2 ile Bireysel Spor grubunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Katilmcilarin Aile Gelirine Gore Dagilimlar:

Aile Geliri Frekans Yiizde
0 - 1603 93 24.6

1604 - 3208 156 41,3
3209 + 129 34,1
Toplam 378 100,0

Tablo 6’ya bakildiginda ankete katilan sayis1 378 kisi olup bu saymin 93’1
%24,6 ile 0-1603 grubunda, 156’s1 %41,3 ile 1604-3208 grubunda, 129’u

%34,1 ile 3209+ grubunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Katihmeilarin Spor Uriinii Alim Sayisina Goére Dagilimlar

Spor Uriinii Alim Sayisi Frekans Yiizde
1 -5 Uriin 242 64,0
5 - 10 Uriin 95 25,1
11+ 41 10,8

Toplam 378 100,0
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Tablo 7’ye bakildiginda ankete katilan sayis1 378 kisi olup bu sayinin 242’si
%64,0 ile 1-5 iiriin alanlar grubunda, 95’1 %25,1 ile 5-10 iirlin alan grubunda,
41’11se %10,8 ile 11+ grubunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Katihmcilarin Spor Uriinii Harcama Tutarina Gére Dagilimlar

Spor Uriinii Harcama Tutar1 Frekans Yiizde
200- 180 47,6
201 - 400 108 28,6
401 - 600 48 12,7
601 + 42 111
Toplam 378 100,0

Tablo 8’e bakildiginda ankete katilan sayist 378 kisi olup bu saymnin 180’1
%47,6 ile 200- grubunda, 108’1 %28,6 ile 201-400 grubunda, 48’1 %12,7 ile
401-600 grubunda ve 42’si ise %11,1 ile 601+ grubunda oldugu goriilmektedir.

Verilerin Giivenilirligi

Tablo 9: Cronbach a degerlerine gore giivenirlik diizeyleri

0,00< a < 0,40 ise olcek giivenilir degildir,

0,40< a < 0,60 dlgegin giivenilirligi digiiktiir,

0,60< a < 0,80 ise Olcek oldukega giivenilirdir,

0,80< a < 1,00 ise olcek yiiksek derecede gilivenilir bir dlgektir.

Olcegin i¢ tutarlilig faktorler agsindan ayni zamanda Glg¢egin biitiinii olarak

asagida Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 10: Ol¢ekgin Cronbach o katsayilar

Cronbach Alpha I¢

Faktorler Madde Numaralari Tutarlilik Katsayisi
(o)

112’314’

Marka ve Reklam , 713
Marka ile Ozdesme 16,17,18 , 781
Marka Onemseme 10,11,19,20 ,679
Marka Tercihi 7,8,9,12 ,618
Marka Mensei 13,14,15 ,668
Marka ve Sosyal Mliskiler 5,6 ,600
Toplam 20 ,850

Tablo 10 incelendiginde kullanilan 6lgegin faktorler agisindan ayni zamanda

Olcegin biitiinli olarak Cronbach o katsayilarina gore giivenilir oldugu ortaya

konmustur.

Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Faktorlerin Analizi

Demografik verilere gore alt gruplarn arasindaki farkliliklar incelenecektir.

Tespit edilen farkhiliklarin hangi gruplar arasinda oldugu incelenecektir.

Katimeilarin Cinsiyetine Gore Analizi

Cinsiyete gore bakis agilarinda farklilik olup olmadigim belirleyebilmek i¢in bagimsiz

gruplar t testi yapilmis ve sonucu Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Faktorlere iliskin Cinsiyete Gore Bagimsiz Gruplar icin t Testi
Sonuclari

Faktorler Cinsiyet N X Ss t P

Erkek 237 2,60 ,963
Marka ve Reklam -,002 0,494
Kadin 141 2,60 ,918

. Erkek 237 3,24 1,138
Marka ile Ozdesme -2,510 | 0,645
Kadin 141 3,55 1,140

. Erkek 237 2,61 912
Marka Onemseme -1,090 | 0,332
Kadin 141 2,72 ,965

Erkek 237 2,35 , 784
Marka Tercihi ,703 0,382
Kadin 141 2,30 , 731

Erkek 237 3,13 921
Marka Mensei -1,622 0,152
Kadin 141 3,28 877

Marka ve Sosyal Erkek 237 3,43 1,166

_ -2,233 | 0,445
igkiler Kadin 141 3,71 1,132

Tablo 11°deki t testi bulgularma gore 6grencilerin “Marka ve Reklam” faktoriinde,
reklamin markay: 6zendirmesi cinsiyete gore anlaml bir farklihk gostermemektedir
(t=-,002; p>0,05). “Marka ile Ozdesme” faktdriinde, markayla biitiinlesmesi
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (t=-2,510; p>0,05).
“Marka Onemseme” faktdriinde markanin énemi cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir (t=-1,090; p>0,05). “Marka Tercihi” faktoriinde,
tercih bilinci cinsiyete gore anlamli bir farklik gostermemektedir (t=,730;
p>0,05). “Marka Mensei” faktoriinde, mensei cinsiyete gore anlamli bir farklik
gostermemektedir (t=,152; p>0,05). “Marka ve Sosyal Iliskiler” faktoriinde,
Sosyal iliski cinsiyete gore anlamli bir farklik gostermemektedir (t=,445;

p>0,05).

Faktorlere gore genel olarak incelendiginde cinsiyetin alt gruplart olan erkek ve

kadinlar arasinda farklihgin olmadig1 goriilmektedir.
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Katihmcilarin Yasa Gore Analizi

Tablo 12: Katihmcilarin Yasa Gore Anova Testi

ANOVA
Eakibler Kareler . Kareler - )
Toplam1 Ortalamasi

Gruplar Aras1 2,722 3 907

Marka ve Reklam Gruplar ici 334,471 [374 (894 1,015,386
Toplam 337,194 377
Gruplar Aras1  |1,552 3 |,517

Marka ile Ozdesme Gruplar i(;i 494906 374 (1,323 ,391 |,760
Toplam 496,458 (377
Gruplar Aras1 3,290 3 [1,097

Marka Onemseme Gruplar Ici 324,719 (374 (868 1,263,287
Toplam 328,009 377
Gruplar Aras1 4,848 3 [1,616

Marka Tercihi Gruplar I¢i 215,771 374|577 2,801,040
Toplam 220,619 [377
Gruplar Arast 4,746 3  ]1,582

Marka Mensei Gruplar i¢i 305,762 [374|,818 1,935(,123
Toplam 310,508 (377
Gruplar Arast (5,123 3 |1,708

Marka ve Sosyal Iliskiler Gruplar i¢i 501,991 374 (1,342 1,272,284
Toplam 507,114 377

Tablo 12°deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka ve Reklam”

faktoriinde markay1 6zendirme agsindan 6grencilerin yaslaria gore anlaml bir farklhilik
gostermemektedir (F=1,015; p>0,05)
Tablo 12°deki ANOVA testi bulgularina gore dgrencilerin “Marka ile Ozdesme”

faktoriinde markayla biitiinlesmesi acisindan Ogrencilerin yaslarina gore

anlamli bir farklilik géstermemektedir (F=,391;p>0,05).
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Tablo 12°deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka
Onemseme” faktoriinde markanin énemi agisindan &grencilerin yaslarina gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir (F=1,263;p>0,05).

Tablo 12°deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka Tercihi”
faktoriinde tercih bilinci agisindan Ogrencilerin yaslarina gore anlamli bir
farklilik gostermektedir (F=2,801;p<0,05).

Tablo 12°deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka Mensei”
faktoriinde markanin menseine gore tercih agisindan G6grencilerin yaslarina
gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir (F=1,985;p>0,05).

Tablo 12°deki ANOVA testi bulgularma gore Ogrencilerin “Marka ve Sosyal
lliskiler” faktdriinde markanin sosyal iliskilere katkis1 acisindan grencilerin
yaslarina gére anlamli bir farklilik gostermemektedir (F=1,272;p>0,05).

Tablo 12’nin bulgular1 dogrultusunda yas gruplarma gore anlamli farklilik
tespit edilen Marka Tercihi faktoriindeki farkliligin hangi yas gruplarindan
kaynaklandig1 belirlemek i¢in c¢oklu karsilastirma testi yapilmistir. Yapilan

coklu karsilastirma testi Tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13 : Katihmcilarin Yasa Gore Homojenlik Testi Sonucu

Levene

Faktor . sd.1|sd2]| p
Istatistigi

Marka Tercihi 2,004 3 374 | 113

Tablo 13’iin bulgularina gére homojenlik testi sonuc¢larina goére marka tercihi
faktoriiniin yas gruplarina ait varyanslarin homojen oldugu goriilmektedir
(p=0,113>0,05). Buna gore marka tercihi faktdriinde goriilen farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandig: tespit etmek i¢in Tukey testi kullanilacaktir. Tukey
testi bulgular1 ve gruplara ait ortalama, standart sapma degerleri sirayla Tablo

14 ve Tablo 15’°deki gibidir.
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Tablo 14: Katihmcilarin Yas Gruplaria Gore Tukey Testi Sonuclar:

) Ortalamalar
Degisken 1.Grup 2.Grup P
Farki
16 Yas Grubu ,04820 0,958
15 Yas
17 Yas Grubu -,23613 0,165
Grubu
18 Yas Grubu -,06649 0,997
15 Yas Grubu -,04820 0,958
16 Yas
17 Yas Grubu -,28433* 0,023
Grubu
_ 18 Yas Grubu -,11469 0,983
Marka Tercih
15 Yas Grubu ,23613 0,165
17 Yas
16 Yas Grubu ,28433* 0,023
Grubu
18 Yas Grubu ,16964 0,952
15 Yas Grubu ,06649 0,997
18 Yas
16 Yas Grubu ,11469 0,983
Grubu
17 Yas Grubu -,16964 0,952
Tablo 15: Katihmcilarin Yasa Gore Ortalamalar:
Yas Gruplari N X Ss
15 Yas Grubu 94 2,30 764
16 Yas Grubu 194 2,26 ,718
17 Yas Grubu 84 2,54 ,835
18 Yas Grubu 6 2,37 876
Toplam 378 2,33 , 7164

Tablo 14’deki Tukey testi sonuglarina gore 15 ila 16 yas gruplarinin p degeri
0,05 den biiyiik (p=,958>0,05) oldugundan 15 ila 16 yas gruplar1 arasinda
farklilik yoktur. Tablo 15’e bakildiginda, 15 ila 16 yas Grubu i¢in Marka tercih
diizeyi 2,28 (%46) bulunmustur. Yani 15 ila 16 yas guruplarinin “Marka
Tercih” diizeyleri %46 dir.
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Tablo 14’deki Tukey testi sonuglarina gore 15 ila 17 yas gruplarinin p degeri
0,05 den biiyiik (p=,165>0,05) oldugundan 15 ila 17 yas gruplar1 arasinda
farklilik yoktur. Tablo 15’e bakildiginda, 15 ila 17 yas Grubu i¢in Marka tercih
diizeyi 2,42 (%48) bulunmustur. Yani 15 ila 17 yas guruplarinin “Marka
Tercih” diizeyleri %48 dir.

Tablo 14’deki Tukey testi sonuglarina gore 15 ila 18 yas gruplarinin p degeri
0,05 den biiyiik (p=,997>0,05) oldugundan 15 ila 18 yas gruplar1 arasinda
farklilik yoktur. Tablo 15’¢ bakildiginda, 15 ila 18 yas Grubu i¢in Marka tercih
diizeyi 2,33 (%47) bulunmustur. Yani 15 ila 18 yas guruplarinin “Marka
Tercih” diizeyleri %47 dir.

Tablo 14’deki Tukey testi sonuglarina gére 16 ila 17 yas gruplarinin p degeri
0,05 den kiigiik (p=,023<0,05) oldugundan 16 ila 17 yas gruplari arasinda
farklilik vardir. Tablo 15’e bakildiginda 16 yas grubu i¢in marka tercih diizeyi
2,26 (%45), 17 yas grubu i¢in marka tercih diizeyi 2,54 (%50) bulunmustur.
Yani 6grencilerin marka tercih faktoriinde tercih diizeyinin 17 yas grubunun 16

yas grubundan daha yiiksek oldugu goériilmektedir.

Tablo 14’deki Tukey testi sonuglarina gére 16 ila 18 yas gruplarinin p degeri
0,05 den biiyiik (p=,983>0,05) oldugundan 16 ile 18 yas gruplar1 arasinda
farklilik yoktur. Tablo 15’e bakildiginda, 16 ile 18 yas Grubu i¢in Marka tercih
diizeyi 2,31 (%46) bulunmustur. Yani 16 ile 18 yas guruplarinin “Marka
Tercih” diizeyleri %46 dir.

Genel olarak bakildiginda yasin alt gruplarinda sadece 16 ile 17 yas
gruplarinda farkliligin oldugu goriilmektedir. Diger yas gruplarinda marka

tercih diizeylerinin farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
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Katilimcilarin Okul Tiiriine Gore Analizi

Tablo 16: Katimcilarin Okul Tiiriine Gore Analizi

ANOVA
Kareler Kareler
Faktorler s.d. F P
Toplami1 Ortalamasi

Gruplar Arast 9,575 5 1,915

Marka ve Reklam Gruplar ici 327,619 | 372 881 2,174 | 0,056
Toplam 337,194 | 377
Gruplar Aras1 | 94,689 5 18,938

Marka ile Ozdesme Gruplar i¢i 401,768 | 372 | 1,080 |17,535| 0,000
Toplam 496,458 | 377
Gruplar Aras1 | 11,808 5 2,362

Marka Onemseme Gruplar I¢i 316,201 | 372 ,850 | 2,778 | 0,018
Toplam 328,009 | 377
Gruplar Arasi 7,441 5 1,488

Marka Tercihi Gruplar I¢i 213,178 | 372 573 2,597 | 0,025
Toplam 220,619 | 377
Gruplar Arast | 32,812 5 6,562

Marka Mensei Gruplar i¢i 277,696 | 372 746 8,791 | 0,000
Toplam 310,508 | 377

Gruplar Arast | 62,030 5 12,406
Marka ve Sosyal Iliskiler  Gruplar i¢i 445,084 | 372 1,196 |10,369| 0,000
Toplam 507,114 | 377

Tablo 16’daki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka ve Reklam”
faktoriinde markayr 6zendirme agsindan Ogrencilerin okul tiiriine gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir (F=2,174; p>0,05)
Tablo 16’daki ANOVA testi bulgularma gdre dgrencilerin “Marka ile Ozdesme”
faktoriinde markayla biitiinlesmesi agisindan Ogrencilerin okul tiirline gore
anlaml bir farklilik gostermektedir (F=17,535;p<0,05).
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Tablo 16°daki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka
Onemseme” faktdriinde markanin dnemi acisindan dgrencilerin okul tiiriine
gore anlamli bir farklilik gostermektedir (F=2,778;p<0,05).

Tablo 16°daki ANOVA testi bulgularima gore Ogrencilerin “Marka Tercihi”
faktoriinde tercih bilinci acisindan 6grencilerin okul tiiriine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir (F=2,597;p<0,05).

Tablo 16°daki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka Mensei”
faktoriinde markanin menseine gore tercih acisindan 6grencilerin okul tiiriine
gore anlamli bir farklilik gostermektedir (F=8,791;p<0,05).

Tablo 16’daki ANOVA testi bulgularma gore Ogrencilerin “Marka ve Sosyal
lliskiler” faktdriinde markanin sosyal iliskilere katkis1 acisindan grencilerin
okul tiiriine gore anlamli bir farklilik géstermektedir (F=10,369; p<0,05).

Tablo 16’nin bulgulart dogrultusunda okul tiirii gruplarmma gore anlamli
farklilik tespit edilen faktorlerdeki farkliligin hangi okul tiirii gruplarindan
kaynaklandig1 belirlemek i¢in c¢oklu karsilastirma testi yapilmistir. Yapilan

coklu karsilastirma testi Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Katihmecilarin Okul Tiiriine Gore Homojenlik Testi Sonucu

Levene
Faktor . sd.1|sd2]| p
Istatistigi

Marka ile Ozdesme 1,845 5 372 |,103
Marka Onemseme ,981 5 372 | ,429
Marka Tercihi 2,072 5 372 | ,068
Marka Mensei 5,260 5 372 | ,000
Marka ve Sosyal Mliskiler 3,710 5 372 |,003
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Tablo 17’nin bulgularina gore homojenlik testi sonuglarina gore marka ile
0zdesme faktoriiniin  okul tiirii gruplarina ait varyanslarin  homojen
oldugu(p=,103>0,05) goriilmektedir.

Marka onemseme faktoriinde okul tiirii gruplarina ait varyanslarin homojen
oldugu(p=,429>0,05) goriilmektedir.

Marka tercihi faktoriinde okul tiirii gruplarina ait varyanslarin homojen oldugu
(p=,068>0,05) goriilmektedir.

Marka mengei faktoriinde okul tiirii gruplarma ait varyanslarin homojen
olmadigi (p=,000<0,05) goriilmektedir.

Marka ve sosyal iliskiler faktoriinde okul tiirii gruplarina ait varyanslarin
homojen olmadigi (p=,003<0,05) goriilmektedir.

Buna gore marka ile 6zdesme, marka 6nemseme ve marka tercihi faktorlerinde
goriilen farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit etmek icin Tukey testi
kullanilacaktir. Marka mensei ve marka ile sosyal iligkiler faktorlerinde
goriilen farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tamhane
t2 testi kullanilacaktir. Tukey ve Tamhane t2 testleri bulgulart ve gruplara ait

ortalama, standart sapma degerleri sirayla Tablo 18 ve Tablo 19°daki gibidir.
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Tablo 18: Katihmcilarin Okul Tiirii Gruplarina Gore Tukey ve Tamhane

t2 Testi Sonuclar:

Ortalamalar
Degisken 1.Grup 2.Grup P
Farka
Imam Hatip
o -15121 ,964
Lisesi
Anadolu Lisesi ,36202 ,366
o Spor Lisesi ,98107* ,000
Fen Lisesi
Mesleki ve
- 1,26260* ,000
Teknik Lise
Gilizel Sanatlar
o 54721* ,037
Lisesi
Fen Lisesi 15121 ,964
Anadolu Lisesi 51323 ,064
. Spor Lisesi 1,13228* ,000
Imam Hatip
o Mesleki ve
Lisesi 1,41381* ,000
Teknik Lise
Marka ile
. Gilizel Sanatlar
Ozdesme o ,69841* ,003
Lisesi
Fen Lisesi -,.36202 ,366
Imam Hatip
o - 51323 ,064
Lisesi
o Spor Lisesi ,61905* ,012
Anadolu Lisesi
Mesleki ve
- ,90058* ,000
Teknik Lise
Glizel Sanatlar
o ,18519 918
Lisesi
Fen Lisesi -,98107* ,000
o Imam Hatip
Spor Lisesi o -1,13228* | ,000
Lisesi
Anadolu Lisesi -,61905* ,012
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Mesleki ve

o ,28153 ,655
Teknik Lise
Glizel Sanatlar
o -,43386 ,180
Lisesi
Fen Lisesi -1,26260* ,000
Imam Hatip
o -1,41381* ,000
Lisesi
Mesleki ve _
o Anadolu Lisesi | -,90058* ,000
Teknik Lise
Spor Lisesi -,28153 ,655
Glizel Sanatlar
o -, 71540* ,002
Lisesi
Fen Lisesi -,54721* ,037
Imam Hatip
o -69841* ,003
Lisesi
Giizel Sanatlar _
o Anadolu Lisesi -,18519 ,918
Lisesi
Spor Lisesi ,43386 ,180
Mesleki ve
o ,71540* ,002
Teknik Lise
Imam Hatip
o 24733 ,657
Lisesi
Anadolu Lisesi ,27908 529
o Spor Lisesi ,29098 ,481
Fen Lisesi
Mesleki ve
,59136* ,005
Teknik Lise
Marka
N Giizel Sanatlar
Onemseme o ,16400 917
Lisesi
Fen Lisesi - 24733 ,657
. Anadolu Lisesi ,03175 1,000
Imam Hatip _
o Spor Lisesi ,04365 1,000
Lisesi
Mesleki ve
o ,34402 297
Teknik Lise
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Glizel Sanatlar

o -,08333 ,996
Lisesi
Fen Lisesi -,27908 529
Imam Hatip
o -,03175 1,000
Lisesi
o Spor Lisesi ,01190 1,000
Anadolu Lisesi
Mesleki ve
31228 ,408
Teknik Lise
Glizel Sanatlar
o -, 11508 ,982
Lisesi
Fen Lisesi -,29098 481
Imam Hatip
Y -,04365 1,000
Lisesi
y Anadolu Lisesi -,01190 1,000
Spor Lisesi
Mesleki ve
- ,30037 453
Teknik Lise
Glizel Sanatlar
o -,12698 972
Lisesi
Fen Lisesi -,59136* ,005
Imam Hatip
o -,34402 297
Lisesi
Mesleki ve _
Anadolu Lisesi -31228 ,408
Teknik Lise
Spor Lisesi -,30037 453
Giizel Sanatlar
o -, 42736 ,102
Lisesi
Fen Lisesi -,16400 917
Imam Hatip
Glizel Sanatlar o ,08333 ,996
o Lisesi
Lisesi
Anadolu Lisesi ,11508 ,982
Spor Lisesi ,12698 ,972
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Mesleki ve

42736 ,102
Teknik Lise
Imam Hatip
o ,00887 1,000
Lisesi
Anadolu Lisesi -,19748 ,684
o Spor Lisesi -,22526 ,548
Fen Lisesi
Mesleki ve
-,07472 ,994
Teknik Lise
Giizel Sanatlar
o -,38796* ,047
Lisesi
Fen Lisesi -,00887 1,000
Anadolu Lisesi -,20635 ,645
. Spor Lisesi -,23413 ,509
Imam Hatip
o Mesleki ve
Lisesi o -,08359 ,990
Teknik Lise
Glizel Sanatlar
. o -,.39683* ,040
Marka Tercihi Lisesi
Fen Lisesi ,19748 ,684
Imam Hatip
o ,20635 ,645
Lisesi
o Spor Lisesi -,02778 1,000
Anadolu Lisesi
Mesleki ve
12276 ,945
Teknik Lise
Giizel Sanatlar
o -,19048 , 720
Lisesi
Fen Lisesi ,22526 ,548
Imam Hatip
o 23413 ,509
o Lisesi
Spor Lisesi
Anadolu Lisesi ,02778 1,000
Mesleki ve
o ,15054 ,876
Teknik Lise
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Glizel Sanatlar

o -,16270 ,834
Lisesi
Fen Lisesi ,07472 ,994
Imam Hatip
o ,08359 ,990
Lisesi
Mesleki ve _
o Anadolu Lisesi -, 12276 ,945
Teknik Lise
Spor Lisesi -,15054 ,876
Glizel Sanatlar
o -,31324 191
Lisesi
Fen Lisesi ,38796* ,047
Imam Hatip
o ,39683* ,040
Lisesi
Giizel Sanatlar _
o Anadolu Lisesi ,19048 ,720
Lisesi _
Spor Lisesi ,16270 ,834
Mesleki ve
o ,31324 ,191
Teknik Lise
Marka Mensei Fen Lisesi Imam Hatip
o ,04456 1,000
Lisesi
Anadolu Lisesi ,15567 ,994
Spor Lisesi ,58424" ,010
Mesleki ve .
o ,80561 ,000
Teknik Lise
Gilizel Sanatlar
o ,43609 ,055
Lisesi
Imam Hatip Fen Lisesi -,04456 1,000
Lisesi Anadolu Lisesi 11111 1,000
Spor Lisesi ,53968" 014
Mesleki ve .
,76105 ,000
Teknik Lise
Glizel Sanatlar
,39153 ,075

Lisesi
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Anadolu Lisesi Fen Lisesi -,15567 ,994
Imam Hatip
o -11111 1,000
Lisesi
Spor Lisesi 42857 ,216
Mesleki ve .
o ,64994 ,001
Teknik Lise
Glizel Sanatlar
o ,28042 ,700
Lisesi
Spor Lisesi Fen Lisesi -,58424" ,010
[mam Hatip .
o -,53968 ,014
Lisesi
Anadolu Lisesi -,42857 ,216
Mesleki ve
,22137 973
Teknik Lise
Giizel Sanatlar
| -,14815 1,000
Lisesi
Mesleki ve Fen Lisesi -,80561" ,000
Teknik Lise [mam Hatip .
o -, 76105 ,000
Lisesi
Anadolu Lisesi -,64994" 001
Spor Lisesi -,22137 973
Giizel Sanatlar
o -,36952 281
Lisesi
Guizel Sanatlar Fen Lisesi -,43609 ,055
Lisesi Imam Hatip
o -,39153 ,075
Lisesi
Anadolu Lisesi -,28042 ,700
Spor Lisesi ,14815 1,000
Mesleki ve
o ,36952 ,281
Teknik Lise
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Marka ve

Sosyal iliskiler

Fen Lisesi Imam Hatip
o -, 27542 717
Lisesi
Anadolu Lisesi 23251 ,986
Spor Lisesi 52617 ,080
Mesleki ve .
o 1,01285 ,000
Teknik Lise
Glizel Sanatlar
o ,38331 491
Lisesi
Imam Hatip Fen Lisesi ,27542 717
Lisesi Anadolu Lisesi 50794 121
Spor Lisesi ,80159" ,000
Mesleki ve .
o 1,28827 ,000
Teknik Lise
Giizel Sanatlar .
o ,65873 ,005
Lisesi
Anadolu Lisesi Fen Lisesi -,23251 ,986
Imam Hatip
o -,50794 121
Lisesi
Spor Lisesi ,29365 ,944
Mesleki ve .
o ,78034 ,008
Teknik Lise
Giizel Sanatlar
o ,15079 1,000
Lisesi
Spor Lisesi Fen Lisesi -,52617 ,080
[mam Hatip .
o -,80159 ,000
Lisesi
Anadolu Lisesi -,29365 ,944
Mesleki ve
,48669 ,264
Teknik Lise
Glizel Sanatlar
-,14286 1,000

Lisesi
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Mesleki ve Fen Lisesi -1,01285" | ,000
Teknik Lise [mam Hatip .
o -1,28827 ,000
Lisesi
Anadolu Lisesi | -,78034" ,008
Spor Lisesi -,48669 ,264
Giizel Sanatlar .
o -,62954 ,046
Lisesi
Giizel Sanatlar Fen Lisesi -,38331 ,491
Lisesi [mam Hatip .
o -,65873 ,005
Lisesi
Anadolu Lisesi -,15079 1,000
Spor Lisesi ,14286 1,000
Mesleki ve .
,62954 ,046
Teknik Lise
Tablo 19: Katilimcilarin Okul Tiiriine Gore Ortalamalar:
Faktorler Gruplar N X Ss
Fen Lisesi 64 3,85 ,99524
Imam Hatip Lisesi 63 4,01 1,03343
Anadolu Lisesi 63 3,49 1,10857
Spor Lisesi 63 2,87 1,16598
Marka ile Ozdesme | Mesleki ve Teknik
) 62 2,59 85174
Lise
Giizel Sanatlar
o 63 3,31 1,05047
Lisesi
Toplam 378 3,36 1,14755
Fen Lisesi 64 2,91 ,76383
) Imam Hatip Lisesi 63 2,67 97429
Marka Onemseme I
Anadolu Lisesi 63 2,63 ,96801
Spor Lisesi 63 2,62 ,98053
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Mesleki ve Teknik

) 62 2,32 ,85242
Lise
QGiizel Sanatlar
o 63 2,75 97187
Lisesi
Toplam 378 2,65 93277
Fen Lisesi 64 2,19 ,64664
Imam Hatip Lisesi 63 2,18 ,82086
Anadolu Lisesi 63 2,38 73476
Spor Lisesi 63 2,41 ,87067
Marka Tercihi Mesleki ve Teknik
) 62 2,26 ,63030
Lise
Giizel Sanatlar
4 63 2,57 ,80676
Lisesi
Toplam 378 2,33 , 716498
Fen Lisesi 64 3,52 , 76013
Imam Hatip Lisesi 63 3,48 ,61864
Anadolu Lisesi 63 3,37 ,86987
Spor Lisesi 63 2,94 1,08845
Marka Mensei Mesleki ve Teknik
) 62 2,72 ,88128
Lise
QGiizel Sanatlar
o 63 3,08 .89644
Lisesi
Toplam 378 3,19 90754
Fen Lisesi 64 3,85 95817
Imam Hatip Lisesi 63 4,12 , 79802
Anadolu Lisesi 63 3,61 1,27543
Marka ve Sosyal Spor Lisesi 63 3,32 1,13293
Mliskiler Mesleki ve Teknik
) 62 2,83 1,17966
Lise
Giizel Sanatlar
63 3,46 1,15309

Lisesi
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Toplam 378 3,54 1,15980

Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarina gére Fen Lisesi ile Spor Lisesi okul tiirii
gruplarinin p degeri 0,05 den kii¢iik (p=,000<0,05) oldugundan Fen Lisesi ile
Spor Lisesi okul tiirii gruplart arasinda farklilik vardir. Tablo 19’a
bakildiginda, Fen lisesi okul tiirii grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi 3,85
(%77), Spor lisesi okul tiirii grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi 2,87 (%57)
bulunmustur. Yani Ogrencilerin marka ile 6zdesme faktorii diizeyinin Fen
Lisesi okul tiirii grubunun Spor Lisesi okul tiirii gurubundan daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarina gore Fen Lisesi ile Mesleki ve Teknik
Lise okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,000<0,05) oldugundan
Fen Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul tiirli gruplari arasinda farklilik
vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Fen lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka ile
Ozdesme derecesi 3,85 (%77), Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii grubu igin
Marka ile Ozdesme derecesi 2,59 (%51) bulunmustur. Yani 6grencilerin marka
ile 6zdesme faktorii diizeyinin Fen Lisesi okul tiiri grubunun Mesleki ve

Teknik Lise okul tiirti gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarina gore Fen Lisesi ile Giizel Sanatlar Lisesi
okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,037<0,05) oldugundan Fen
Lisesi ile Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii gruplari arasinda farklilik vardir.
Tablo 19’a bakildiginda, Fen lisesi okul tiirii grubu icin Marka ile Ozdesme
derecesi 3,85 (%77), Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka ile
Ozdesme derecesi 3,31 (%61) bulunmustur. Yani &grencilerin marka ile
0zdesme faktorii diizeyinin Fen Lisesi okul tiirii grubunun Giizel Sanatlar

Lisesi okul tiirti gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18°deki Tukey testi sonuglarina gére Imam Hatip Lisesi ile Spor Lisesi
okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiiciik (p=,000<0,05) oldugundan
Imam Hatip Lisesi ile Spor Lisesi okul tiirii gruplar1 arasinda farklilik vardir.
Tablo 19’a bakildiginda, Imam Hatip Lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka ile
Ozdesme derecesi 4,01 (%80), Spor Lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka ile
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Ozdesme derecesi 2,87 (%57) bulunmustur. Yani &grencilerin marka ile
6zdesme faktorii diizeyinin Imam Hatip Lisesi okul tiirii grubunun Spor Lisesi

okul tiirli gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarma gore imam Hatip Lisesi ile Mesleki ve
Teknik Lise okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiikk (p=,000<0,05)
oldugundan Imam Hatip Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 19°a bakildiginda, Imam Hatip Lisesi okul tiirii
grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi 4,01 (%80), Mesleki ve Teknik Lise
okul tiirii grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi 2,59 (%51) bulunmustur.
Yani 6grencilerin marka ile 6zdesme faktorii diizeyinin imam Hatip Lisesi okul
tirti grubunun Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gurubundan daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarma gore Imam Hatip Lisesi ile Giizel
Sanatlar Lisesi okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,003<0,05)
oldugundan Imam Hatip Lisesi ile Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Imam Hatip Lisesi okul tiirii
grubu i¢in Marka ile Ozdesme derecesi 4,01 (%80), Giizel Sanatlar Lisesi okul
tiirii grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi 3,31 (%61) bulunmustur. Yani
ogrencilerin marka ile 6zdesme faktorii diizeyinin Imam Hatip Lisesi okul tiirii
grubunun Gtizel Sanatlar Lisesi okul tiirii gurubundan daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarina gore Anadolu Lisesi ile Spor Lisesi okul
tirti gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,012<0,05) oldugundan Anadolu
Lisesi ile Spor Lisesi okul tiirii gruplarn arasinda farklilik vardir. Tablo 19°a
bakildiginda, Anadolu Lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka ile Ozdesme derecesi
3,49 (%70), Spor Lisesi okul tiirii grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi 2,87
(%57) bulunmustur. Yani 6grencilerin marka ile 6zdesme faktorii diizeyinin
Anadolu Lisesi okul tiirii grubunun Spor Lisesi okul tiirii gurubundan daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarina gore Anadolu Lisesi ile Mesleki ve

Teknik Lise okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,000<0,05)
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oldugundan Anadolu Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gruplar
arasinda farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Anadolu Lisesi okul tiirii
grubu i¢in Marka ile Ozdesme derecesi 3,49 (%70), Mesleki ve Teknik Lise
okul tiirii grubu igin Marka ile Ozdesme derecesi 2,59 (%51) bulunmustur.
Yani 6grencilerin marka ile 6zdesme faktorii diizeyinin Anadolu Lisesi okul
tirti grubunun Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gurubundan daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarina gore Mesleki ve Teknik Lise ile Giizel
Sanatlar Lisesi okul tiiri gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,002<0,05)
oldugundan Mesleki ve Teknik Lise ile Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Mesleki ve Teknik Lise okul
tiirli grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi 2,59 (%51), Giizel Sanatlar Lisesi
okul tiirii grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi 3,31 (%61) bulunmustur.
Yani 6grencilerin marka ile 6zdesme faktorii diizeyinin Giizel Sanatlar Lisesi
okul tiirti grubunun Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gurubundan daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Marka ozdesme faktorii acisindan farkliliklar incelendiginde Imam Hatip
Lisesi ve Fen Lisesi 6grencilerinin marka ile 6desme acisindan diizeylerinin en
yiiksek degere sahip oldugu, Mesleki ve Teknik Lise Ogrencilerinin ise en

diistik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarina gore Fen Lisesi ile Mesleki ve Teknik
Lise okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,005<0,05) oldugundan
Fen Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gruplari arasinda farklilik
vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Fen lisesi okul tiiri grubu icin Marka
Onemseme derecesi 2,91 (%58), Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii grubu igin
Marka Onemseme derecesi 2,32 (%46) bulunmustur. Yani dgrencilerin Marka
Onemseme faktorii diizeyinin Fen Lisesi okul tiirii grubunun Mesleki ve

Teknik Lise okul tiirii gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka Onemseme faktorii agisindan farkliklar incelendiginde Fen Lisesi
Ogrencilerinin marka énemseme diizeyinin en yiiksek diizey oldugu, Mesleki

ve Teknik Lise 6grencilerinin ise en diislik diizeyde oldugu sodylenebilir.

76



Tablo 18’deki Tukey testi sonuglarina gore Fen Lisesi ile Giizel Sanatlar Lisesi
okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiiciik (p=,049<0,47) oldugundan Fen
Lisesi ile Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii gruplari arasinda farklilik vardir.
Tablo 19’a bakildiginda, Fen lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka Tercihi derecesi
2,19 (%44), Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka Tercihi derecesi
2,57 (%51) bulunmustur. Yani 6grencilerin marka tercihi faktorii diizeyinin
Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirti grubunun Fen Lisesi okul tiirii gurubundan

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tukey testi sonuclarina gore Imam Hatip Lisesi ile Giizel
Sanatlar Lisesi okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,049<0,05)
oldugundan Imam Hatip Lisesi ile Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 19°a bakildiginda, imam Hatip Lisesi okul tiirii
grubu i¢in Marka Tercihi derecesi 2,18 (%44), Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii
grubu i¢in Marka Tercihi derecesi 2,57 (%51) bulunmustur. Yani d6grencilerin
marka tercihi faktorii diizeyinin Gilizel Sanatlar Lisesi okul tiiri grubunun

Imam Hatip Lisesi okul tiirii gurubundan daha yiiksek oldugu gériilmektedir.

Marka Tercihi faktorii agsindan incelendiginde Giizel Sanatlar Lisesi
ogrencilerinin Marka Tercihi diizeylerinin en yiiksek oldugu, Imam Hatip

Lisesi d6grencilerinin ise en diislik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 18’deki Tamhane t2 testi sonuglarina gore Fen Lisesi ile Spor Lisesi
okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,010<0,05) oldugundan Fen
Lisesi ile Spor Lisesi okul tiirii gruplar arasinda farklilik vardir. Tablo 19°a
bakildiginda, Fen lisesi okul tiiri grubu ig¢in Marka Mensei derecesi 3,52
(%70), Spor lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka Mensei derecesi 2,94 (%59)
bulunmustur. Yani dgrencilerin marka mensei faktorii diizeyinin Fen Lisesi
okul tiirii grubunun Spor Lisesi okul tiirii gurubundan daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Tablo 18’deki Tamhane t2 testi sonuglarina gore Fen Lisesi ile Mesleki ve
Teknik Lise okul tiri gruplarmin p degeri 0,05 den kiiciik (p=,000<0,05)
oldugundan Fen Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul tiirti gruplar1 arasinda

farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Fen lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka
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Mensei derecesi 3,52 (%70), Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii grubu igin
Marka Mensei derecesi 2,72 (%54) bulunmustur. Yani 6grencilerin marka
mensei faktorii diizeyinin Fen Lisesi okul tiirii grubunun Mesleki ve Teknik

Lise okul tiirti gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tamhane t2 testi sonuglarina gére Imam Hatip Lisesi ile
Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gruplarmin p degeri 0,05 den kiigiik
(p=,000<0,05) oldugundan Imam Hatip Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul
tiirii gruplar1 arasinda farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Imam Hatip
Lisesi okul tiirti grubu i¢in Marka Mensei derecesi 3,48 (%70), Mesleki ve
Teknik Lise okul tirii grubu i¢in Marka Mensei derecesi 2,72 (%54)
bulunmustur. Yani &grencilerin marka mensei faktorii diizeyinin imam Hatip
Lisesi okul tiirii grubunun Mesleki ve Teknik Lise okul tiirti gurubundan daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tamhane t2 testi sonuglarina gore Imam Hatip Lisesi ile Spor
Lisesi okul tirii gruplarmin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,014<0,05)
oldugundan imam Hatip Lisesi ile Spor Lisesi okul tiirii gruplari arasinda
farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, imam Hatip Lisesi okul tiirii grubu
icin Marka Mensei derecesi 3,48 (%70), Spor Lisesi okul tiirii grubu igin
Marka Mensei derecesi 2,94 (%59) bulunmustur. Yani 6grencilerin marka
mensei faktorii diizeyinin imam Hatip Lisesi okul tiirii grubunun Spor Lisesi

okul tiirii gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18°deki Tamhane t2 testi sonuglarina gore Anadolu Lisesi ile Mesleki
ve Teknik Lise okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,001<0,05)
oldugundan Anadolu Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gruplar
arasinda farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Anadolu Lisesi okul tiirii
grubu i¢in Marka Mensei derecesi 3,37 (%67), Mesleki ve Teknik Lise okul
tirli grubu icin Marka Mensei derecesi 2,72 (%54) bulunmustur. Yani
ogrencilerin marka mengei faktorii diizeyinin Anadolu Lisesi okul tiirii
grubunun Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gurubundan daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.
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Marka Mensei faktorii acsindan incelendiginde Fen Lisesi &grencilerinin
Marka Mensei diizeylerinin en yiiksek oldugu, Mesleki ve Teknik Lise

Ogrencilerinin ise en diislik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 18’deki Tamhane t2 testi sonuglarina gore Fen Lisesi ile Mesleki ve
Teknik Lise okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiikk (p=,000<0,05)
oldugundan Fen Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gruplari arasinda
farklilik vardir. Tablo 19°a bakildiginda, Fen lisesi okul tiirii grubu i¢in Marka
ve Sosyal Iliskiler derecesi 3,85 (%77), Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii
grubu igin Marka ve Sosyal iliskiler derecesi 2,83 (%57) bulunmustur. Yani
dgrencilerin Marka ve Sosyal Iliskiler faktorii diizeyinin Fen Lisesi okul tiirii
grubunun Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gurubundan daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tamhane t2 testi sonuglara gore Imam Hatip Lisesi ile Spor
Lisesi okul tirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiicik (p=,000<0,05)
oldugundan imam Hatip Lisesi ile Spor Lisesi okul tiirii gruplari arasinda
farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Imam Hatip Lisesi okul tiirii grubu
i¢in Marka ve Sosyal Iliskiler derecesi 4,12 (%82), Spor Lisesi okul tiirii grubu
icin Marka Mensei derecesi 3,32 (%66) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka
ve Sosyal Iliskiler faktorii diizeyinin Imam Hatip Lisesi okul tiirii grubunun

Spor Lisesi okul tiirii gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18°deki Tamhane t2 testi sonuglarina gére Imam Hatip Lisesi ile
Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gruplarmin p degeri 0,05 den kiigiik
(p=,000<0,05) oldugundan Imam Hatip Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul
tiiri gruplar1 arasinda farklilik vardir. Tablo 19°a bakildiginda, Imam Hatip
Lisesi okul tiirii grubu i¢cin Marka ve Sosyal fliskiler derecesi 4,12 (%82),
Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii grubu igin Marka Mensei derecesi 2,83
(%57) bulunmustur. Yani &grencilerin Marka ve Sosyal Iliskiler faktorii
diizeyinin Imam Hatip Lisesi okul tiirii grubunun Mesleki ve Teknik Lise okul

tiirii gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tamhane t2 testi sonuclarna gore Imam Hatip Lisesi ile Giizel

Sanatlar Lisesi okul tiirti gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,005<0,05)
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oldugundan Imam Hatip Lisesi ile Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Imam Hatip Lisesi okul tiirii
grubu i¢in Marka ve Sosyal Iliskiler derecesi 4,12 (%82), Giizel Sanatlar Lisesi
okul tiirti grubu i¢in Marka Mensei derecesi 3,46 (%70) bulunmustur. Yani
ogrencilerin Marka ve Sosyal Iliskiler faktorii diizeyinin Imam Hatip Lisesi
okul tiirii grubunun Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii gurubundan daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tamhane t2 testi sonuglarina gore Anadolu Lisesi ile Mesleki
ve Teknik Lise okul tiirii gruplarinin p degeri 0,05 den kiigiik (p=,008<0,05)
oldugundan Anadolu Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gruplar
arasinda farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Anadolu Lisesi okul tiiri
grubu icin Marka ve Sosyal iliskiler derecesi 3,61 (%72), Mesleki ve Teknik
Lise okul tiirii grubu i¢in Marka Mensei derecesi 2,83 (%57) bulunmustur.
Yani dgrencilerin Marka ve Sosyal Iliskiler faktérii diizeyinin Anadolu Lisesi
okul tiirti grubunun Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gurubundan daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 18’deki Tamhane t2 testi sonuglarina gore Giizel Sanatlar Lisesi ile
Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii gruplarmin p degeri 0,05 den kiigiik
(p=,046<0,05) oldugundan Giizel Sanatlar Lisesi ile Mesleki ve Teknik Lise
okul tiirli gruplarnt arasinda farklilik vardir. Tablo 19’a bakildiginda, Giizel
Sanatlar Lisesi okul tiirii grubu icin Marka ve Sosyal iliskiler derecesi 3,46
(%69), Mesleki ve Teknik Lise okul tiirii grubu i¢in Marka Mensei derecesi
2,83 (%57) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka ve Sosyal Iliskiler faktorii
diizeyinin Giizel Sanatlar Lisesi okul tiirii grubunun Mesleki ve Teknik Lise

okul tiirii gurubundan daha yliksek oldugu goriilmektedir.

Marka ve Sosyal iliskiler faktorii acsindan incelendiginde imam Hatip Lisesi
ogrencilerinin Marka Mensei diizeylerinin en yiiksek oldugu, Mesleki ve

Teknik Lise 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 20: Katimcilarin Sinifina Gére Analizi

ANOVA
Kareler Kareler
Faktorler s.d. F P
Toplami Ortalamasi
Gruplar Arast 5,951 3 1,984
_ 2,240 | ,083
Marka ve Reklam Gruplar I¢i 331,242 | 374 ,886
Toplam 337,194 | 377
Gruplar Arasi 23,687 3 7,896
o i 6,246 | ,000
Marka ile Ozdesme Gruplar I¢i 472,770 | 374 1,264
Toplam 496,458 | 377
Gruplar Arast 7,726 3 2,575
. _ 3,007 | ,030
Marka Onemseme Gruplar I¢i 320,283 | 374 ,856
Toplam 328,009 | 377
Gruplar Arast 5,369 3 1,790
- _ 3,109 | ,026
Marka Tercihi Gruplar I¢i 215,250 | 374 576
Toplam 220,619 | 377
Gruplar Arast 12,850 3 4,283
. 5,382 | ,001
Marka Mensei Gruplar Ici 297,658 | 374 , 796
Toplam 310,508 | 377
Gruplar Arast 13,124 3 4,375
Marka ve Sosyal Iliskiler  Gruplar Igi 493,990 | 374 1,321 3,312 | ,020
Toplam 507,114 | 377

Tablo 20°deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka ve Reklam”
faktoriinde markayr 6zendirme agsindan 6grencilerin siifina gére anlamli bir farklilik
gostermemektedir (F=2,240; p>0,05)

Tablo 20°deki ANOVA testi bulgularina gore dgrencilerin “Marka ile Ozdesme”
faktoriinde markayla biitiinlesmesi agisindan 6grencilerin sinifina gore anlaml

bir farklilik géstermektedir (F=6,246;p<0,05).
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Tablo 20’deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka
Onemseme” faktdriinde markanin énemi agisindan &grencilerin sinifina gore
anlamli bir farklilik géstermektedir (F=3,007;p<0,05).

Tablo 20’deki ANOVA testi bulgularima gore Ogrencilerin “Marka Tercihi”
faktoriinde tercih bilinci acgisindan Ogrencilerin sinifina goére anlamli bir
farklilik gostermektedir (F=3,109;p<0,05).

Tablo 20’deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka Mensei”
faktoriinde markanin menseine gore tercih acisindan dgrencilerin sinifina gore
anlamli bir farklilik gostermektedir (F=5,382;p<0,05).

Tablo 20°deki ANOVA testi bulgularma gore Ogrencilerin “Marka ve Sosyal
lliskiler” faktdriinde markanin sosyal iliskilere katkis1 acisindan grencilerin
siifina gore anlamli bir farklilik gostermektedir (F=3,312; p<0,05).

Tablo 20’nin bulgulari dogrultusunda sinif gruplarina gére anlamli farklilik
tespit edilen faktorlerdeki farkliligin hangi sinif gruplarindan kaynaklandigi
belirlemek i¢in c¢oklu karsilastirma testi yapilmistir. Yapilan ¢oklu
karsilastirma testi Tablo 21’de verilmistir.

Tablo 21: Katihmcilarin Sinifa Gore Homojenlik Testi Sonucu

Levene
Faktor . sd.1]s.d.2 p
Istatistigi

Marka ile Ozdesme 3,447 2 374 | ,053
Marka Onemseme ,073 2 374 |,929
Marka Tercihi 2,475 2 374 | ,086
Marka Mensei 1,955 2 374 | ,143
Marka ve Sosyal Mliskiler 2,363 2 374 | ,096

Tablo 21’in bulgularina gore homojenlik testi sonuglarina goére marka ile
O0zdesme  faktoriiniin  simif  gruplarina  ait  varyanslarin  homojen
oldugu(p=,103>0,05) goriilmektedir.
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Marka oOnemseme faktoriinde sinif gruplarina ait varyanslarin homojen
oldugu(p=,053>0,05) goriilmektedir.

Marka tercihi faktoriinde smif gruplarina ait varyanslarin homojen oldugu
(p=,929>0,05) goriilmektedir.

Marka mensei faktoriinde sinif gruplarina ait varyanslarin homojen oldugu
(p=,143>0,05) goriilmektedir.

Marka ve sosyal iliskiler faktoriinde sinif gruplarina ait varyanslarin homojen
oldugu (p=,096<0,05) goriilmektedir.

Buna gore marka ile 6zdesme, marka 6nemseme, marka tercihi Marka mensei
ve marka ile sosyal iliskiler faktorlerinde goriilen farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandig1 tespit etmek igin Tukey testi kullanilacaktir. Tukey testi
bulgular1 ve gruplara ait ortalama, standart sapma degerleri sirayla Tablo 22 ve
Tablo 23’deki gibidir.

Tablo 22: Katihmecilarin Simif Gruplarina Gore Tukey Testi Sonuglari

Ortalamalar
Degisken 1.Grup 2.Grup P
Farki
10. Smuif -,44807* ,002
9. Smif
11. Smuif ,07890 ,888
Marka ile 9. Smif ,44807* ,002
. 10. Smif
Ozdesme 11. Smuif ,52697* ,003
9. Smif -,07890 ,888
11. Simf
10. Smuif -,52697* ,003
10. Smuif -,31562* ,009
9. Sif
11. Smif -,26091 ,148
Marka 9. Smif ,31562* ,009
. 10. Simif
Onemseme 11. Smif ,05471 ,908
9. Smif ,26091 ,148
11. Stmf
10. Smif -,05471 ,908
10. Smuif -,02054 ,970
9. Simf
Marka Tercihi 11. Sinif -,31824* ,015
10. Smuif 9. Smif ,02054 ,970
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11. Smif -,29769* ,016
9. Smif ,31824* ,015
11. Simf
10. Smuif ,29769* ,016
10. Sinif -,20807 111
9. Smif
11. Sinif ,23361 ,194
9. Siif ,20807 111
Marka Mensei 10. Sinif
11. Smif ,44168* ,002
9. Sinif -,23361 ,194
11. Simf
10. Sinif -,44168* ,002
10. Sinif -,22270 ,216
9. Smif
11. Smif ,26676 273
Marka ve 9. Smif ,22270 ,216
. 10. Simif
Sosyal Iliskiler 11. Sif ,48947* ,008
9. Smif -,26676 273
11. Smif
10. Sinif -,48947* ,008
Tablo 23: Katilmcilarin Simifa Gore Ortalamalar:
Faktorler Gruplar N X Ss
9. Simf 125 3,1573 1,19855
. 10. Sinif 185 3,6054 1,11580
Marka ile Ozdesme
11. Siuf 68 3,0784 1,00433
Toplam 378 3,3624 1,14755
9. Simf 125 2,4560 ,93167
. 10. Sif 185 2,7716 92052
Marka Onemseme
11. Siuf 68 2,7169 92024
Toplam 378 2,6574 ,93277
9. Simf 125 2,2700 , 78648
Marka Tercihi 10. Simf 185 2,2905 , 73285
11. Siuf 68 2,5882 7117
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Toplam 378 2,3373 , 716498

9. Smif 125 3,1307 ,95405

Marka Mensei 10. Sif 185 3,3387 ,84447
11. Stmif 68 2,8971 ,91470

Toplam 378 3,1905 90754

9. Smif 125 3,4800 1,26268

Marka ve Sosyal 10. Sinif 185 3,7027 1,08760
Miskiler 11. Sinif 68 3,2132 1,08695
Toplam 378 3,5410 1,15980

Tablo 22’deki Tukey testi sonuglarina gére 9. Smif ile 10. Sinif gruplariin p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,002<0,05) oldugundan 9. Smif ile 10. Smif gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 23’e bakildiginda, 9. Sinif grubu i¢in Marka ile
Ozdesme derecesi 3,15 (%63), 10. Smif grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi
3,60 (%72) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka ile Ozdesme faktorii
diizeyinin 10. Simuf grubunun 9. Smif gurubundan daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 22’deki Tukey testi sonuglarina gore 11. Sinif ile 10. Simif gruplarinim p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,003<0,05) oldugundan 11. Smuf ile 10. Siuf
gruplari arasinda farklilik vardir. Tablo 23’e bakildiginda, 11. Smif grubu i¢in
Marka ile Ozdesme derecesi 3,07 (%61), 10. Siif grubu i¢in Marka ile
Ozdesme derecesi 3,60 (%72) bulunmustur. Yani dgrencilerin Marka ile
Ozdesme faktorii diizeyinin 10. Smif grubunun 11. Sinif gurubundan daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka ile Ozdesme faktorii agsindan incelendiginde 10. Smif dgrencilerinin
marka ile 6zdesme diizeylerinin en yliksek oldugu, 11. Sif 6grencilerinin ise

en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 22’deki Tukey testi sonuglarina gére 9. Smif ile 10. Sinif gruplarinin p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,009<0,05) oldugundan 9. Sinif ile 10. Smf gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 23’e bakildiginda, 9. Smif grubu i¢in Marka
Onemseme derecesi 2,45 (%49), 10. Smf grubu i¢in Marka Onemseme
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derecesi 2,77 (%56) bulunmustur. Yani dgrencilerin Marka Onemseme faktorii
diizeyinin 10. Smif grubunun 9. Smif gurubundan daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Tablo 22’deki Tukey testi sonuglarma gore 9. Smuf ile 10. Sinif gruplarinin p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,009<0,05) oldugundan 9. Smnif ile 10. Sinif gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 23°e bakildiginda, 9. Smif grubu i¢in Marka
Onemseme derecesi 2,45 (%49), 10. Smf grubu icin Marka Onemseme
derecesi 2,77 (%56) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka Onemseme faktorii
diizeyinin 10. Smif grubunun 9. Smif gurubundan daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Marka Onemseme faktorii agsindan incelendiginde 10. Sinif grencilerinin
marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 11. Sinif ve 9. Siuf

ogrencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 22’deki Tukey testi sonuglarina gére 9. Smif ile 11. Sinmif gruplarinin p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,015<0,05) oldugundan 9. Sinif ile 11. Siif gruplar
arasinda farklilik vardir. Tablo 23’e bakildiginda, 9. Smif grubu i¢in Marka
Tercihi derecesi 2,27 (%45), 11. Smif grubu igin Marka Tercihi derecesi 2,58
(%52) bulunmustur. Yani ogrencilerin Marka Tercihi faktorii diizeyinin 11.

Sinif grubunun 9. Simif gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 22’deki Tukey testi sonuglarina gore 10. Sinif ile 11. Simif gruplarinimn p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,016<0,05) oldugundan 10. Siuf ile 11. Siuf
gruplart arasinda farklilik vardir. Tablo 23’e bakildiginda, 10. Sinif grubu i¢in
Marka Tercihi derecesi 2,29 (%45), 11. Sinif grubu i¢in Marka Tercihi derecesi
2,58 (%52) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka Tercihi faktorii diizeyinin

11. Sinif grubunun 10. Smif gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka Tercihi faktorii agsindan incelendiginde 11. Sinif 6grencilerinin marka
tercihi diizeylerinin en yiiksek oldugu, 9. Smif ve 10. Sinif 6grencilerinin ise en

diisiik diizeyde oldugu soylenebilir.

Tablo 22°deki Tukey testi sonuglarina gore 10. Sinif ile 11. Sinif gruplarinin p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,002<0,05) oldugundan 10. Simf ile 11. Smuf

gruplari arasinda farklilik vardir. Tablo 23’e bakildiginda, 10. Smif grubu i¢in
86



Marka Mensei derecesi 3,33(%67), 11. Smif grubu i¢in Marka Mensei derecesi
2,89 (%58) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka Mensei faktorii diizeyinin
10. Sinif grubunun 11. Smif gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka Mensei faktorii agsindan incelendiginde 10. Sinif 6grencilerinin marka
mensei diizeylerinin en yiiksek oldugu, 11. Sinif 6grencilerinin ise en diisiik

diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 22°deki Tukey testi sonuglarina gére 10. Sinif ile 11. Sinif gruplarinin p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,008<0,05) oldugundan 10. Siuf ile 11. Smuf
gruplart arasinda farklilik vardir. Tablo 23’e bakildiginda, 10. Sinif grubu i¢in
Marka ve Sosyal lliskiler derecesi 3,70(%74), 11. Sinf grubu igin Marka ve
Sosyal liskiler derecesi 3,21 (%64) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka ve
Sosyal Iliskiler faktdrii diizeyinin 10. Smif grubunun 11. Smf gurubundan
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka ve Seosyal iliskiler faktorii agsindan incelendiginde 10. Smuf
ogrencilerinin marka ve sosyal iligkiler diizeylerinin en yiiksek oldugu, 11.

Sinif 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 24: Katihmcilarin Lisansh Spor Yapma ve Spor Tiiriine Gore

Analizi
ANOVA
Kareler Kareler
Faktorler s.d. P
Toplami1 Ortalamasi
Gruplar Arasi 7,157 2 3,579
. 4,066 |,018
Marka ve Reklam Gruplar Ici 330,036 |375 ,880
Toplam 337,194 |377
Gruplar Arast 1,644 2 ,822
o i ,944 390
Marka ile Ozdesme Gruplar I¢i 326,366 (375 ,870
Toplam 328,009 |377
Gruplar Arasi 434 2 217
b, i 370 691
Marka Onemseme Gruplar I¢i 220,185 [375 ,587
Toplam 220,619 |377
Gruplar Arasi 2,501 2 1,250
r _ 1,522 |,220
Marka Tercihi Gruplar I¢i 308,007 |375 821
Toplam 310,508 (377
Gruplar Arasi 5,401 2 2,700
i 2,018 134
Marka Mensei Gruplar I¢i 501,714 |375 1,338
Toplam 507,114 (377
Gruplar Arast 7,532 2 3,766
Marka ve Sosyal Mliskiler Gruplar Ici 488,926 |375 1,304 2,888,057
Toplam 496,458 377

Tablo 24’deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka ve Reklam”

faktoriinde markayr 6zendirme acsindan Ogrencilerin Lisanshi Spor Yapmaya gore
anlamli bir farkhilik géstermektedir (F=4,016; p<0,05).
Tablo 24’deki ANOVA testi bulgularma gore dgrencilerin “Marka ile Ozdesme”

faktoriinde markayla biitlinlesmesi agisindan 6grencilerin  Lisansli  Spor

Yapmaya gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (F=,944;p>0,05).

88




Tablo 24’deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka
Onemseme” faktdriinde markanin énemi agisindan dgrencilerin Lisansli Spor
Yapmaya gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (F=,370;p>0,05).

Tablo 24’deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka Tercihi”
faktoriinde tercih bilinci agisindan 6grencilerin Lisansli Spor Yapmaya gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir (F=1,522;p>0,05).

Tablo 24’deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka Mensei”
faktoriinde markanin menseine gore tercih agisindan 6grencilerin Lisansli Spor
Yapmaya gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (F=2,018;p>0,05).

Tablo 24’deki ANOVA testi bulgularma gore Ogrencilerin “Marka ve Sosyal
lliskiler” faktdriinde markanin sosyal iliskilere katkis1 acisindan grencilerin
Lisansli Spor Yapmaya gore anlamli bir farklilik gostermektedir (F=2,888;
p<0,05)

Tablo 24’tin bulgular1 dogrultusunda Lisansli Spor Yapma gruplarina gore
anlaml farklilik tespit edilen faktorlerdeki farkliligin hangi Lisanslt Spor
Yapma gruplarindan kaynaklandigi belirlemek icin ¢oklu karsilastirma testi

yapilmistir. Yapilan ¢coklu karsilastirma testi Tablo 25’de verilmistir.

Tablo 25: Katihmecilarin Lisansh Spor Yapmaya Gore Homojenlik Testi
Sonucu

Levene
Faktor . sd.1|sd2]| p
Istatistigi
Marka ve Reklam ,368 2 375 |,692

Tablo 25’in bulgularmna gore homojenlik testi sonuglarina gore marka ve
Reklam faktoriinlin Lisansli Spor Yapma gruplarina ait varyanslarin homojen
oldugu(p=,692>0,05) goriilmektedir.

Buna gore marka ve reklam faktoriinde goriilen farkliligin hangi gruplardan

kaynaklandig1 tespit etmek igin Tukey testi kullanilacaktir. Tukey testi
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bulgular1 ve gruplara ait ortalama, standart sapma degerleri sirayla Tablo 26 ve

Tablo 27°deki gibidir.

Tablo 26: Katihmcilarin Lisansh Spor Yapma Gruplarina Gore Tukey
Testi Sonuclar

_ Ortalamalar
Degisken 1.Grup 2.Grup P
Farki
Takim Sporu ,23238 , 108
Yapmiyorum _
Bireysel Spor -,15855 ,410
Marka ve Yapmiyorum -,23238 ,108
Takim Sporu i
Reklam Bireysel Spor -,39093* ,016
) Yapmiyorum ,15855 410
Bireysel Spor
Takim Sporu ,39093* ,016

Tablo 27: Katilhmcilarin Siifa Gore Ortalamalar:

Faktorler Gruplar N X Ss
Yapmiyorum 197 2,63 951
Takim Sporu 101 2,40 919
Marka ve Reklam i
Bireysel Spor 80 2,79 ,929
Total 378 2,60 ,945

Tablo 26°daki Tukey testi sonuglarina gére Takim Sporu Yapan ile Bireysel
Spor Yapan gruplarinin p degeri 0,05 den kiiglik (p=,016<0,05) oldugundan
Takim Sporu Yapan ile Bireysel Spor Yapan gruplari arasinda farklilik vardir.
Tablo 27’ye bakildiginda, Bireysel Spor Yapan grubu i¢in Marka ve Reklam
derecesi 2,79 (%56), Takim Sporu Yapan grubu icin Marka ve Reklam

derecesi 2,40 (%48) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka ve Reklam faktorii
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diizeyinin Bireysel Spor grubunun Takim Spor gurubundan daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 27: Katilhmcilarin Aile Gelirine Gore Analizi

ANOVA
Kareler Kareler
Faktorler s.d. P
Toplami Ortalamas1
Gruplar Arasi 2,977 2 1,488
. 1,670 |,190
Marka ve Reklam Gruplar ici 334,217 |375|  ,891
Toplam 337,194 |377
Gruplar Arasi 36,696 | 2 18,348
. . y 14,965 |,000
Marka ile Ozdesme Gruplar I¢i 459,762 |375| 1,226
Toplam 496,458 |377
Gruplar Arast 5,238 2 2,619
, i 3,043 |,051
Marka Onemseme Gruplar I¢i 322,771 (375 ,861
Toplam 328,009 377
Gruplar Arast ,538 2 ,269
_ i 458 |,633
Marka Tercihi Gruplar I¢i 220,081 |375| 587
Toplam 220,619 377
Gruplar Arast 14,959 | 2 7,479
: 9,490 |,000
Marka Mensei Gruplar I¢i 295,549 |375 ,788
Toplam 310,508 377
Gruplar Arasi 25,074 | 2 12,537
Marka ve Sosyal Iliskiler Gruplar Ici 482,040 |375 1,285 9,753 |,000
Toplam 507,114 377

Tablo 27°deki ANOVA testi bulgularma gore Ogrencilerin “Marka ve Reklam”

faktoriinde markayr 6zendirme agsindan dgrencilerin Aile Gelirine gore anlamli bir

farklilik gostermemektedir (F=1,670; p>0,05).
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Tablo 27°deki ANOVA testi bulgularma gore dgrencilerin “Marka ile Ozdesme”
faktoriinde markayla biitiinlesmesi agisindan 6grencilerin Aile Gelirine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir (F=14,965;p<0,05).

Tablo 27°deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin  “Marka
Onemseme” faktdriinde markanin énemi agisindan 6grencilerin Aile Gelirine
gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir (F=3,043;p>0,05).

Tablo 27°deki ANOVA testi bulgularima gore Ogrencilerin “Marka Tercihi”
faktoriinde tercih bilinci agisindan dgrencilerin Aile Gelirine gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir (F=,458;p>0,05).

Tablo 27°deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka Mensei”
faktoriinde markanin mengeine gore tercih agisindan dgrencilerin Aile Gelirine
gore anlaml bir farklilik géstermektedir (F=9,490;p<0,05).

Tablo 27°deki ANOVA testi bulgularma gore Ogrencilerin “Marka ve Sosyal
Mliskiler” faktoriinde markanin sosyal iliskilere katkis1 agisindan dgrencilerin
Aile Gelirine gore anlamli bir farklilik gostermektedir (F=9,753; p<0,05)

Tablo 27°nin bulgular1 dogrultusunda Aile Geliri gruplarina gére anlamli
farklilik tespit edilen faktorlerdeki farkliligin hangi Aile Geliri gruplarindan
kaynaklandig1 belirlemek icin ¢oklu karsilastirma testi yapilmistir. Yapilan
¢oklu karsilastirma testi Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28: Katihmcilarin Aile Gelirine Gére Homojenlik Testi Sonucu

Levene
Faktor . sd.1|sd2]| p
Istatistigi
Marka ile Ozdesme 1,900 2 375 |,151
Marka Mensei 3,288 2 375 |,038
Marka ve Sosyal Iliskiler 2,686 2 375 |,069

Tablo 28’in bulgularina gére homojenlik testi sonuclarina goére marka ile
0zdesme faktoriiniin Aile Gelir gruplarima ait varyanslarin homojen

oldugu(p=,151>0,05) goriilmektedir.
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Marka ile Ozdesme faktoriiniin Aile Gelir gruplarma ait varyanslarin homojen
olmadig1 goriilmektedir. (p=,0038<0,05).

Marka ve Sosyal Iliskiler faktoriiniin Aile Gelir gruplarma ait varyanslarin
homojen oldugu goriilmektedir (p=,069>0,05).

Buna gore Marka ile Ozdesme, Marka ve Sosyal Iliskiler faktorlerinde goriilen
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit etmek icin Tukey testi
kullanilacaktir. Marka Mensei faktoriinde goriilen farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tamhane t2 testi kullanilacaktir. Tukey ve
Tamhane t2 test bulgular1 ve gruplara ait ortalama, standart sapma degerleri
sirayla Tablo 29 ve Tablo 30’daki gibidir.

Tablo 29: Katimcilarin Aile Gelir Gruplarina Gore Tukey ve Tamhane
t2 Test Sonuclar

) Ortalamalar
Degisken 1.Grup 2.Grup P
Fark1
1604 - 3208 -,22360 273
0-1603
3209 + -, 77061* ,000
Marka ile 0-1603 ,22360 273
. 1604 - 3208
Ozdesme 3209 + -,54701* ,000
0-1603 ,77061* ,000
3209 +
1604 - 3208 ,54701* ,000
1604 - 3208 -,21057 ,233
0-1603
3209 + -,51355* ,000
0-1603 ,21057 ,233
Marka Mensei 1604 - 3208
3209 + -,30297* ,010
0-1603 ,51355* ,000
3209 +
1604 - 3208 ,30297* ,010
1604 - 3208 -,34615 ,053
0-1603
3209 + -,67829* ,000
Marka ve 0-1603 ,34615 ,053
. 1604 - 3208
Sosyal Iliskiler 3209 + -,33214* ,038
0-1603 ,67829* ,000
3209 +
1604 - 3208 ,33214* ,038
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Tablo 30: Katimcilarin Aile Gelirine Gore Ortalamalar:

Faktorler Gruplar N X Ss
0-1603 93 3,0072 1,03441
. 1604 - 3208 156 3,2308 1,16681

Marka ile Ozdesme
3209 + 129 3,7778 1,08360
Toplam 378 3,3624 1,14755
0-1603 93 2,9283 ,91663
1604 - 3208 156 3,1389 ,94430
Marka Mensei

3209 + 129 3,4419 ,79075
Toplam 378 3,1905 ,90754
0-1603 93 3,1667 1,11884
Marka ile Sosyal 1604 - 3208 156 3,5128 1,24038
Miskiler 3209 + 129 3,8450 1,00156
Toplam 378 3,5410 1,15980

Tablo 29’deki Tukey testi sonuglarina gére 0 — 1603 ile 3209 + gruplarinin p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,000<0,05) oldugundan O - 1603 ile 3209+ gruplar1
arasinda farklilik vardir. Tablo 30’a bakildiginda, 0-1603 grubu i¢in Marka ile
Ozdesme derecesi 3,00(%60), 3209+ grubu icin Marka ile Ozdesme derecesi
3,77 (%75) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka ile Ozdesme faktorii
diizeyinin 3209+ grubunun 0-1603 gurubundan daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 29°deki Tukey testi sonuglarina gére 1604 — 3208 ile 3209 + gruplarinin
p degeri 0,05 den kiigiik (p=,000<0,05) oldugundan 1604 — 3208 ile 3209+
gruplar1 arasinda farklilik vardir. Tablo 30’a bakildiginda, 1604 — 3208 grubu
icin Marka ile Ozdesme derecesi 3,23(%64), 3209+ grubu igin Marka ile
Ozdesme derecesi 3,77 (%75) bulunmustur. Yani dgrencilerin Marka ile
Ozdesme faktorii diizeyinin 3209+ grubunun 1604 — 3208 gurubundan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Marka ile Ozdesme faktorii agsindan incelendiginde 3209+ Aile gelir grubu
ogrencilerinin marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 0- 1603 Aile

gelir grubu 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 29°deki Tukey testi sonuglarma gore 0 — 1603 ile 3209 + gruplarinin p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,000<0,05) oldugundan O - 1603 ile 3209+ gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 30’a bakildiginda, 0-1603 grubu icin Marka
Mensei derecesi 2,92 (%58), 3209+ grubu i¢in Marka Mensei derecesi
3,44(%69) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka Mensei faktorii diizeyinin

3209+ grubunun 0-1603 gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 29°deki Tukey testi sonuglarina gore 1604 — 3208 ile 3209 + gruplarinin
p degeri 0,05 den kiigiik (p=,010<0,05) oldugundan 1604 — 3208 ile 3209+
gruplari arasinda farklilik vardir. Tablo 30’a bakildiginda, 1604 — 3208 grubu
icin Marka Mensei derecesi 3,13(%63), 3209+ grubu i¢in Marka Mensei
derecesi 3,44(%69) bulunmustur. Yani &grencilerin Marka Mensei faktorii
diizeyinin 3209+ grubunun 1604 — 3208 gurubundan daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Marka Mensei faktorii agsindan incelendiginde 3209+ Aile gelir grubu
ogrencilerinin marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 0- 1603 Aile

gelir grubu 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 29°deki Tukey testi sonuglarina gore 0 — 1603 ile 3209 + gruplarinin p
degeri 0,05 den kiigiik (p=,000<0,05) oldugundan O - 1603 ile 3209+ gruplari
arasinda farklilik vardir. Tablo 30’a bakildiginda, 0-1603 grubu i¢in Marka ve
Sosyal Iliskiler derecesi 3,16 (%63), 3209+ grubu icin Marka ve Sosyal
Mliskiler derecesi 3,84(%77) bulunmustur. Yani dgrencilerin Marka ve Sosyal
Miskiler faktorii diizeyinin 3209+ grubunun 0-1603 gurubundan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Tablo 29°deki Tukey testi sonuglarina gére 1604 — 3208 ile 3209 + gruplarinin
p degeri 0,05 den kiiciik (p=,000<0,05) oldugundan 1604 - 3208ile 3209+
gruplar arasinda farklilik vardir. Tablo 30’a bakildiginda, 1604 - 3208grubu
icin Marka ve Sosyal iliskiler derecesi 3,51 (%70), 3209+ grubu igin Marka ve
Sosyal Iliskiler derecesi 3,84(%77) bulunmustur. Yani dgrencilerin Marka ve
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Sosyal Tliskiler faktdrii diizeyinin 3209+ grubunun 1604 — 3208 gurubundan
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka ve Sosyal lliskiler faktorii agsindan incelendiginde 3209+ Aile gelir
grubu Ogrencilerinin marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 0-

1603 Aile gelir grubu 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 31: Katihmeilarin Spor Uriinii Alma Sayisina Gore Analizi

ANOVA
Kareler Kareler
Faktorler s.d. F P
Toplami1 Ortalamasi
Gruplar Arast 3,475 2 1,738
. 1,952,143
Marka ve Reklam Gruplar I¢i 333,719 |375 ,890
Toplam 337,194 |377
Gruplar Arasi 4,661 2 2,330
o _ 1,777,171
Marka ile Ozdesme Gruplar I¢i 491,797 375 1,311
Toplam 496,458 (377
Gruplar Arast ,054 2 ,027
N i ,031 |,970
Marka Onemseme Gruplar I¢i 327,956 [375 ,875
Toplam 328,009 |377
Gruplar Arasi 407 2 ,203
. _ ,346 |,708
Marka Tercihi Gruplar Igi 220,212 |375 587
Toplam 220,619 |377
Gruplar Arasi 459 2 ,230
. ,278 |, 758
Marka Mensei Gruplar I¢i 310,049 |375 ,827
Toplam 310,508 |377
Gruplar Arast 1,663 2 ,831
Marka ve Sosyal Iliskiler Gruplar i¢i 505,452 |375 1,348 ,617 |,540
Toplam 507,114 |377
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Tablo 31°deki ANOVA testi bulgularma gore Ogrencilerin “Marka ve Reklam”
faktoriinde markay1 6zendirme agsmdan dgrencilerin Spor Uriinii Alma Sayisina gore
anlamli bir farkhilik g6stermemektedir (F=1,952; p>0,05).

Tablo 31°deki ANOVA testi bulgularina gdre dgrencilerin “Marka ile Ozdesme”
faktoriinde markayla biitiinlesmesi agisindan dgrencilerin Spor Uriinii Alma
Sayisina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir(F=1,777;p>0,05).

Tablo 31°deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin  “Marka
Onemseme” faktdriinde markanin énemi agisindan dgrencilerin Spor Uriinii
Alma Sayisina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (F=,031;p>0,05).
Tablo 31°deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka Tercihi”
faktoriinde tercih bilinci agisindan dgrencilerin Spor Uriinii Alma Sayisina gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir (F=,346;p>0,05).

Tablo 31°deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka Mensei”
faktoriinde markanin menseine gore tercih agisindan &grencilerin Spor Uriinii
Alma Sayisina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (F=,278;p>0,05).
Tablo 31°deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka ve Sosyal
Iliskiler” faktdriinde markanin sosyal iliskilere katkisi agisindan dgrencilerin
Spor Uriinii Alma Sayisina gore anlamli bir farklilik gostermektedir(F=617;
p>0,05)

Tablo 31’in bulgular1 dogrultusunda Spor Uriinii Alma Sayis1 gruplarina gore

anlaml farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 32: Katiimeilarin Spor Uriinii icin Harcama Miktarina Gore

Analizi
ANOVA
Kareler Kareler
Faktorler s.d. F P
Toplami1 Ortalamasi
Gruplar Arasi 1,206 3 ,402
- 447 | ,719
Marka ve Reklam Gruplar I¢i 335,988 | 374 | ,898
Toplam 337,194 | 377
Gruplar Arast 9,695 3 3,232
o _ 2,483 | ,061
Marka ile Ozdeslesme Gruplar I¢i 486,763 | 374 | 1,302
Toplam 496,458 | 377
Gruplar Arasi 2,199 3 , 733
9 i 842 | 472
Marka Onemseme Gruplar Igi 325,810 | 374 ,871
Toplam 328,009 | 377
Gruplar Arast 4951 3 1,650
A _ 2,862 | ,057
Marka Tercihi Gruplar I¢i 215,668 | 374 577
Toplam 220,619 | 377
Gruplar Arast 4673 3 1,558
. 1,905 | ,128
Marka Mensei Gruplar Ici 305,835 | 374 ,818
Toplam 310,508 | 377
Gruplar Arast 1,767 3 ,589
Marka ve Sosyal Mliskiler Gruplar Ici 505,348 | 374 1,351 A36 | 727
Toplam 507,114 | 377

Tablo 32°deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka ve Reklam”
faktoriinde markayr 6zendirme agsindan &grencilerin Spor Uriinii igin Harcama
Tutarina gore anlaml bir farklilik géstermemektedir (F=,447; p>0,05).

Tablo 32’deki ANOVA testi bulgularina gére dgrencilerin “Marka ile Ozdesme”
faktoriinde markayla biitiinlesmesi acisndan dgrencilerin Spor Uriinii icin Harcama

Tutarna gore anlamh bir farklilik gostermemektedir(F=2,483;p>0,05).
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Tablo 32’deki ANOVA testi bulgularina gore Ogrencilerin “Marka
Onemseme” faktdriinde markanin énemi agisindan dgrencilerin Spor Uriinii
icin Harcama Tutarma gore anlamli bir farklilk gostermemektedir
(F=,842;p>0,05).

Tablo 32°deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka Tercihi”
faktoriinde tercih bilinci acgisindan 6grencilerin Spor Uriinii igin Harcama
Tutarina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (F=2,862;p>0,05).

Tablo 32°deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka Mensei”
faktoriinde markanin menseine gore tercih agisindan dgrencilerin Spor Uriinii
icin Harcama Tutarma gore anlamli bir farklihlk gostermemektedir
(F=1,905;p>0,05).

Tablo 32°deki ANOVA testi bulgularina gére Ogrencilerin “Marka ve Sosyal
Mliskiler” faktdriinde markanin sosyal iliskilere katkis1 agisindan dgrencilerin
Spor Uriinii icin Harcama Tutarma goére anlamli bir farklilik
gostermektedir(F=,436; p>0,05)

Tablo 32’in bulgular1 dogrultusunda Spor Uriinii icin Harcama Tutari

gruplaria gore anlaml farklilik tespit edilmemistir
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5. TARTISMA

Ortadgretim O0grencilerinin spor iriinlerine yonelik marka tutumlarma yonelik
elde edilen bulgular bu bolimde tartisilmistir. Elde edilen bulgulardan
hareketle ulagilan sonuglar benzer calismalar tartigilmistir.

Arastirmada hem faktorler agisindan hem de 6l¢egin biitlinii olarak Cronbach a
katsayilarina gore marka ve reklam i¢in 0,713, marka ile 6zdeslesme icin
0,781, marka 6nemseme icin 0,679, marka tercihi icin 0,618, marka mensei
icin 0,668, marka ve sosyal iligkiler i¢cin 0,600 degerleri bulunmustur(Tablo
9).Yapilan ¢aligmalarda 0,00< a < 0,40 ise Olgek giivenilir degildir, 0,40< a <
0,60 oOlcegin gilivenilirligi dusiiktiir, 0,60< a < 0,80 ise Olgek oldukea
giivenilirdir, 0,80< a < 1,00 ise Olcek yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit
edilmistir(Alpar, 2006; Yasar, 2014; Ozdamar, 2004). Bundan dolay1 faktérler
acisindan Olgegin biitiiniiniin Cronbach o katsayilarina gore 0,850 degeri
bulunarak giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin 237 kisi ile %62,7’sini erkek cinsiyet grubu, 141 kisi
ile %37,3’linli kadin cinsiyet grubu olusturmaktadir(Tablo 1). Yapilan bir
arastirmada katilimcilarin 51°1 (%66,2) erkek, 26’st (%33,8) kadinlardan
olusmaktadir (Akyol, 2010). Benzer bir sekilde yapmis oldugu ¢alismada %
67,8’inin yani 271 kisinin erkek, % 32,2’sinin yani 129 kisinin de kadin oldugu
goriilmektedir(Zengin, 2012). Yapilan ¢alismalar dogrultusunda katilimcilarin
cinsiyete gore dagilimlari ile benzerlik gdstermektedir. Bu baglamda cinsiyet

yoniinden markal {iriin se¢iminde bir farklilik yoktur.

Arastirmaya katilanlarin 378 kisi olup bu saymin 64’ %16,9 u Fen Lisesi
grubunda, 63’i  %16,7 ile Imam Hatip Lisesi grubunda, 63’i %16,7 ile
Anadolu Lisesi grubunda, 63l %16,7 ile Spor Lisesi grubunda, 62 kisi ise
%16,4 ile Meslek ve Teknik Lisede, 63’1 %16,7 ile Giizel Sanatlar Lisesi
grubunu  olusturmaktadir(Tablo 3). Aslan’in  (2007) yapmis oldugu
calismasinda 60 kisiden olusan %50 ile Genel Lise grubunda, 60’1 %50 ile Kiz
Meslek Lisesi grubunu olusturmaktadir. Bagka bir ¢alismada ise katilimcilarin
634 kisi olup bu saymin 25’1 %3,94 ile Anadolu Giizel Sanatlar ve Spor Lisesi

grubunda, 117’si %18,45 ile Anadolu Lisesi grubunda, 66’si %10,41 ile
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Anadolu Ticaret Meslek Lisesi grubunda, 65’1 %10,25 ile Endiistri Meslek
Lisesi grubunda, 65’1 %10,25 ile Fen Lisesi grubunda, 147’si %23,18 ile Imam
Hatip Lisesi grubunda, 149’u %23,50 ile Genel Lise grubunu
olusturmaktadir(Angi ve Sendurur 2015). Bu arastirmalardan hareketle

katilimcilarin lise dagilimlar1 oranlar1 benzerlik gostermektedir.

Aragtirmaya katilanlari 94’ %24,9’u 15-‘alti grubunda, 194’4 %51,3 ile 16
yas grubunda, 84’1 %22,2 ile 17 yas grubunda, 6 kisi ise %1,6 ile 18+ yas
grubunu olusturmaktadir(Tablo 2). Kiiciikaydin’in (2012) yapmis oldugu
calismada 30’u %5 ile 15-18 yas arasi grubunda, 169°u %279 ile 21-25 yas
grubunu olusturmaktadir. Bu bulgular dogrultusunda yas yoniinden ¢aligmalar

arasinda bir benzerlik bulunmamaktadir.

Arastirmaya katilanlarin marka énemseme tercih bilinci agisinda markal iirtint
tercih etmelerinde farklilik tespit edilmistir (Tablo 12). Yavuz’un (2013)
tiniversite Ogrencileri iizerinde yaptigi calismada markali spor iirlini
tercihlerinde 726°s1  (%43,7) “evet” diyerek katilimcilarin ¢ogunlugunun
markaya oOnem verdiklerini gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda
katilimcilarin markaya oneme vermeye yonelik dagilimlari arastirma ile
benzerlik gostermektedir.

Arastirmada katilimcilarin  spor iriinii alim sayisina goére dagilimlar
incelendiginde 242 kisi ile %64,0’mnm 1 ya da 5 iirlin aldiklar1 kesimin en
yiiksek oldugu goriilmektedir(Tablo 7). Coktalas (2016) c¢alismasinda bir yil
igerinde iki ve ikiden fazla kez iirlin alma oran1 %75’den biiylik ¢ikmistir. Bu
degerler gostermektedir ki yapilan ¢aligmalar benzerlik gostermektedir.
Arastirmada katilimcilarin aile gelirlerine gore dagilim incelendiginde 156 kisi
ile %41,3’linlin 1604 — 3208 TL araliginin en yiiksek diizeye sahip oldugu
gorilmektedir(Tablo 6). Coktalas (2016) caligmasinda gelir diizeyi
incelendiginde en yiiksek oranin 1000-2000 TL araliginda oldugu
goriilmektedir.

Arastirmada  katilimcilarin  lisanslt  spor yapmaya goére dagilimlar

incelendiginde 197 kisi ile %52,1 ile lisanshi spor yapmayan kisim oldugu
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goriilmektedir(Tablo 5). Dervent ve ark. (2010) tarafindan yapilan calismada
178 kisi ile %48.9’u spor yapmayan kesimin oldugu goriilmektedir.
Bulgulardan da goriildiigii iizere spor yapmayan kesimin katilimcilara oraninda
spor yapanlara oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmada katilimcilarin spor iiriinii harcama tutarma gore dagilimlari
incelendiginde 180 kisi ile %47,6’sinin bir yil icerisinde 200 TL ve altinda
harcama yaptiklart belirlenmistir(Tablo8). Coktalag’in (2016) calismasinda
katilimcilarin harcama oranlarinin en yiiksek seviyede %37,8°1 250- 500 TL
arasinda oldugu goriilmektedir.

Arastirmada katilimcilarin cinsiyete gore marka {riin tercihini ve marka
tutumunun alt boyutlar1 incelendiginde cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermemektedir(Tablo 11). Gilingdriir ’iin (2017) yapmis oldugu
calismasinda katilimcilarin cinsiyete gore marka kisiligi ve alt boyutlar
arasinda anlamli farklilik bulunmamustir.

Aragtirmada katilimcilarin yaslarina gére marka {riin tercihini ve marka
tutumunun alt boyutlar1 incelendiginde yaslara gére marka ve reklam, marka
ile 6zdeslesme, marka 6nemseme, marka mensei, marka ve sosyal iligkiler
faktorleri acisindan anlamli farklilik gdstermemektedir. Marka Tercihi
faktoriinde tercih bilinci agisindan 6grencilerin 16 ve 17 yaslarina gére anlaml
bir farklilik gostermektedir(Tablo 12). Glingdriir *iin (2017) yapmis oldugu
caligmasinda katilimcilarin cinsiyete gore marka kisiligi ve alt boyutlar

arasinda anlamli farklilik bulunmamastir.

Aragtirmada katilimcilarin sayist 378 kisi olup bu saymin 125’1 %33,1 ile
9.smif grubunda, 185’1 ile %48,9 ile 10.sin1f grubunda, 68 kisi ile %17,7’si
11.smif grubundan olustugu goriilmektedir(Tablo 4). Efilti’nin (2006) yapmis
oldugu ¢alismasinda katilimcilarin siniflarina gére dagilimlar: 189 kisi %32,58
ile 9.sin1f grubunda, 199 kisi %34,31 ile 10.s1if grubunda, 192 kisi ile %33,10
ile 11.smi1f grubunu olusturmaktadir. Bulgulardan hareketle her iki ¢alismada
da 10.smif Ogrencilerinin katilima almma yiizdeleri en yiiksek olarak tespit

edilmistir.

Arastirmada katilimcilarin sayist 378 kisi olup bu saymin 197’si %52,1 ile

Yapmiyorum grubunda, 101’1 %26,7 ile Takim Sporu grubunda, 80’1 %21,2
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ile Bireysel Spor grubunda oldugu goriilmektedir(Tablo 5). Temel’in (2017)
caligmasinda katilimcilarin spor yapma oranlarina bakildiginda 365 kisi
(%69,3) evet derken 162 kisi ise (%30,7) hayir demislerdir. Bu iki ¢alismada
gorildiigli lizere spor yapan katilimcilar acisinda bir  benzerlik

bulunmamaktadir.

Arastirmada katilimcilarin  yasin alt gruplarinda sadece 16 ile 17 yas
gruplarinda farkliigin oldugu goriilmektedir. Diger yas gruplarinda marka

tercih diizeylerinin farklilik gostermedigi tespit edilmistir(Tablo 14).

Arastirmada katilimcilarin 16 yas grubu i¢in marka tercih diizeyi 2,26 (%45),
17 yas grubu i¢in marka tercih diizeyi 2,54 (%50) bulunmustur. Yani
Ogrencilerin marka tercih faktoriinde tercih diizeyinin 17 yas grubunun 16 yas
grubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir(Tablo 15). Akandere ve ark.
(2010) tarafindan yapilan ¢alismaya katilan deneklerin yas gruplari bakimindan
beden egitimi dersine iliskin tutumlarinin karsilastirilmasinda 14—16 yas
deneklerin beden egitimi dersine iliskin tutum puanlar1 17-19 yas deneklerin
beden egitimi dersine iligkin tutum puanlarindan anlamli derecede yiiksek
bulunmustur. Her iki aragtirmada tutumlarin 16 ve 17 yaslar arasinda farklilik
bulunmus olup, birincisinde 17 yasindaki katilimcilarin tutumlar yiiksek
cikarken, ikinci ¢alismada ise 16 yas katilimcilarin tutumlari daha yiiksek
cikmuistir.

Arastirmada katilimcilarin  okul tiirlerine goére dagilimlart incelendiginde
Marka 6zdesme faktorii agisindan farkliliklar incelendiginde imam Hatip Lisesi
ve Fen Lisesi 6grencilerinin marka ile 6desme agisindan diizeylerinin en
yiiksek degere sahip oldugu, Mesleki ve Teknik Lise Ogrencilerinin ise en
diisiik diizeyde oldugu soylenebilir. Marka Onemseme faktdrii agisindan
farkliklar incelendiginde Fen Lisesi 6grencilerinin marka dnemseme diizeyinin
en yiiksek diizey oldugu, Mesleki ve Teknik Lise 6grencilerinin ise en diigiik
diizeyde oldugu soylenebilir. Marka Tercihi faktorli agsindan incelendiginde
Glizel Sanatlar Lisesi 6grencilerinin Marka Tercihi diizeylerinin en yiiksek
oldugu, Imam Hatip Lisesi &grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu

sOylenebilir. Marka Mensei faktorii agsindan incelendiginde Fen Lisesi
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ogrencilerinin Marka Mensei diizeylerinin en yiiksek oldugu, Mesleki ve
Teknik Lise dgrencilerinin ise en diislik diizeyde oldugu sdylenebilir. Marka ve
Sosyal Iliskiler faktdrii acgsindan incelendiginde Imam Hatip Lisesi
ogrencilerinin Marka Mensei diizeylerinin en yiiksek oldugu, Mesleki ve
Teknik Lise Ogrencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir(Tablo

18).

Arastirmada  katillmcilarin ~ smif  diizeylerine gére marka tutumlan
incelendiginde Marka ile Ozdesme faktorii agsindan incelendiginde 10. Sinif
ogrencilerinin marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 11. Sinif
ogrencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir. Marka Onemseme
faktorii agsindan incelendiginde 10. Sinif 6grencilerinin marka ile 6zdesme
diizeylerinin en yliksek oldugu, 11. Smif ve 9. Simif 6grencilerinin ise en diisiik
diizeyde oldugu soylenebilir. Marka Tercihi faktorii agsindan incelendiginde
11. Simif 6grencilerinin marka tercihi diizeylerinin en yiiksek oldugu, 9. Sinif
ve 10. Smuf 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir. Marka
Mensei faktorii agsindan incelendiginde 10. Sinif 6grencilerinin marka mensei
diizeylerinin en yiiksek oldugu, 11. Smif 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde
oldugu sdylenebilir. Marka ve Sosyal iliskiler faktorii agsindan incelendiginde
10. Smif 6grencilerinin marka ve sosyal iliskiler diizeylerinin en yiiksek
oldugu, 11. Smf O&grencilerinin ise en disik diizeyde oldugu

sOylenebilir(Tablo 22).

Arastirmada katilimcilarin spor yapma durumlarina gore bireysel ya da takim
sporu alaninda, Bireysel Spor Yapan grubu i¢in Marka ve Reklam derecesi
2,79 (%56), Takim Sporu Yapan grubu i¢in Marka ve Reklam derecesi 2,40
(%48) bulunmustur. Yani 6grencilerin Marka ve Reklam faktorii diizeyinin
Bireysel Spor grubunun Takim Spor gurubundan daha vyiiksek oldugu
gorilmektedir(Tablo 26).

Arastirmada katilimcilarin aile gelir durumlaria gore incelendiginde Marka ile
Ozdesme faktérii agsindan incelendiginde 3209+ Aile gelir grubu
ogrencilerinin marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 0- 1603 Aile

gelir grubu Ogrencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir. Marka
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Mengsei faktorii agsindan incelendiginde 3209+ Aile gelir grubu dgrencilerinin
marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 0- 1603 Aile gelir grubu
ogrencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sOylenebilir. Marka ve Sosyal
Iliskiler faktodrii agsindan incelendiginde 3209+ Aile gelir grubu 6grencilerinin
marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 0- 1603 Aile gelir grubu

Ogrencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir(Tablo 29).
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6. SONUCLAR VE ONERILER
6.1. Sonuclar

Marka, zaman iginde hizlica gelisen bir kavram olmanin yaninda, iiriin ve
hizmetleri birbirinden ayirt etmek icin ortaya ¢ikmistir. Gegmiste tiiketimin
amaci1 sadece yasami idame etmek olmus, giiniimiizde ise yagam tarzi ve bi¢imi
isle birlikte yasamin amaci olmustur.
Tiketicilerin giinlimiizde istedikleri bilgiye her an ulasabilme ve {iriinleri
kolaylikla karsilastirabilme imkanlari, tiriinlerin giderek birbirine daha fazla
benzemesi, tiiketicileri farkli arayislara sokmasina sebep olmustur. Bu agidan
bakildiginda firmalarin {iriin ve hizmetlerinin daha fazla sahiplenilmesini
saglamak i¢in marka olgusu 6n plana ¢ikmaya devam etmektedir.
Markanin basarili olabilmesi i¢in marka sahipleri diger markalardan ayrilmasi
ve tiiketicilerin zihninde dogru konumlandirilmasi, dogru imaja sahip olmasi
gerekmektedir. Markay1 insan zihnine yer edinmeden dnce spor pazari, spor
tiikketicisi ve rakip markalar1 iyice analiz edip aralarinda kiyaslama yapilmasi
gerekmektedir. Markanin insan zihninde yer edinmesi i¢in net bir parolasi ve
insan1 kendisine ¢eken sdylemi olmasi, ulasacagi kisi ve toplulugu ayrica iiriini
fiyat bazinda nerede tutacagi analiz edilip pazara siiriilmesi gerekmektedir.
Boylece tiiketici hem markanin bagimlist olacak hem de markayr diger
markalardan bir adim 6nde gorecektir. Marka tercihi konusunda zihninde sorun
yasamayacaktir.
Bu arastirmada, ortadgretim Ogrencilerinin spor iriinlerine yonelik marka
tutumlarmin incelenmesi amaci ile yapilan bu arastirmada yapilan istatistiksel
analizler sonucu elde edilen veriler asagida belirtilmistir.
e Marka tutumlar cinsiyetin alt gruplarina gore incelendiginde erkek ve
kadinlar arasinda farkliligin olmadig goriilmektedir.
e Marka tutumlari yasin alt gruplarina gore incelendiginde sadece 16 ile
17 yas gruplarinda farkliligin oldugu gorilmektedir. Diger yas
gruplarinda marka tercih diizeylerinin farklilik gostermedigi tespit
edilmistir.
e Marka tutumlar1 okul tiirleri alt boyutlarina goére, marka o6zdesme

faktorii agisindan farkliliklar incelendiginde Imam Hatip Lisesi ve Fen
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Lisesi Ogrencilerinin marka ile 6desme agisindan diizeylerinin en
yiiksek degere sahip oldugu, Mesleki ve Teknik Lise 6grencilerinin ise
en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Marka tutumlar1 okul tiirleri alt boyutlarina gére, marka 6nemseme
faktorii acisindan farkliklar incelendiginde Fen Lisesi 0grencilerinin
marka Onemseme diizeyinin en yliksek diizey oldugu, Mesleki ve
Teknik Lise 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.
Marka tutumlar1 okul tiirleri alt boyutlarina gore, marka tercihi faktorii
acsindan incelendiginde Giizel Sanatlar Lisesi 6grencilerinin Marka
Tercihi diizeylerinin en yiiksek oldugu, Imam Hatip Lisesi
Ogrencilerinin ise en diislik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Marka tutumlari okul tiirleri alt boyutlarina goére, marka mensei
faktorii agsindan incelendiginde Fen Lisesi 0Ogrencilerinin Marka
Mengei diizeylerinin en yiiksek oldugu, Mesleki ve Teknik Lise
ogrencilerinin ise en diislik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Marka tutumlari okul tiirleri alt boyutlarina gore, marka ve sosyal
iligkiler ~faktorii agsindan incelendiginde Imam Hatip Lisesi
ogrencilerinin Marka ve sosyal iligkiler diizeylerinin en yiiksek oldugu,
Mesleki ve Teknik Lise ogrencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu
soylenebilir.

Marka tutumlari siif diizeyleri alt boyutlarina gore, marka ile
ozdesme faktorii acsindan incelendiginde 10. Sinif 6grencilerinin
marka ile Ozdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 11. Simf
ogrencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Marka tutumlar1 sinif diizeyleri alt boyutlarina gére, marka énemseme
faktori agsindan incelendiginde 10. Simif Ogrencilerinin marka ile
0zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 11. Smif ve 9. Simf
ogrencilerinin ise en diislik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Marka tutumlart siif diizeyleri alt boyutlarina gore, marka tercihi
faktorii agsindan incelendiginde 11. Siif 6grencilerinin marka tercihi
diizeylerinin en yiiksek oldugu, 9. Smif ve 10. Sif 6grencilerinin ise

en diisiik diizeyde oldugu soylenebilir.
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Marka tutumlar1 sinif diizeyleri alt boyutlarina gére, marka mensei
faktorii agsindan incelendiginde 10. Sinif 6grencilerinin marka mensei
diizeylerinin en yliksek oldugu, 11. Smif 6grencilerinin ise en diisiik
diizeyde oldugu sdylenebilir.

Marka tutumlar: sinif diizeyleri alt boyutlarina gore, marka ve sosyal
iliskiler faktorii agsindan incelendiginde 10. Smif 6grencilerinin marka
ve sosyal iliskiler diizeylerinin en yiiksek oldugu, 11. Smif
ogrencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Marka tutumlar1 lisansli spor yapma alt boyutlarina gére, marka ve
reklam faktorii diizeyinin Bireysel Spor grubunun Takim Spor
gurubundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka tutumlart aile gelir durumu alt boyutlarina gore, marka ile
ozdesme faktorii agsindan incelendiginde 3209+ TL Aile gelir grubu
Ogrencilerinin marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 0-
1603 TL Aile gelir grubu 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu
sOylenebilir.

Marka tutumlari aile gelir durumu alt boyutlarina gére, marka mensei
faktorii agsindan incelendiginde 3209+ TL Aile gelir grubu
ogrencilerinin marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu, 0-
1603 TL Aile gelir grubu 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu
sOylenebilir.

Marka tutumlar1 aile gelir durumu alt boyutlarma gore, marka ve
sosyal iliskiler faktorii agsindan incelendiginde 3209+ TL Aile gelir
grubu 6grencilerinin marka ile 6zdesme diizeylerinin en yiiksek oldugu,
0- 1603 TL Aile gelir grubu 6grencilerinin ise en diisiik diizeyde oldugu
sOylenebilir.

Marka tutumlart spor iirlinii satin alma sayis1 alt boyutlaria goére, spor
iiriinii alma sayis1 gruplarinda faktorlere gore anlamli farklilik tespit
edilmemistir.

Marka tutumlar1 spor {iriinii harcama tutar1 alt boyutlarina gore, spor
iirlinii i¢cin harcama tutar1 gruplarinda faktorlere gore anlamli farklilik

tespit edilmemistir.

108



6.2. Oneriler

Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda;

e Ogrencilerin ailesi ve yakin gevresi araciligiyla ve etkisinde kalarak
spor lirliniiniin faydasina bakilmaksizin elde edileceginden bununda
dezavantajin1 olumluya c¢evirmek Ogrencilere belirli araliklarla
egitim verilmelidir.

e Ailenin refah diizeyi, eg8itim seviyesi ve okulun standartlar arttikca
markal1 spor iirliniine yonelim artmakta olup refah diizeyi diisiik ve
egitim seviyesi alt diizey aileden gelen Ogrencilerin spor markali
iriinlerine yonelim diisiik oldugundan okul ve okul aile birlikleri bu
yonelimin Ogrenciler arasinda sorun olmayacak sekilde belirli
araliklarla toplant1 yapmasi faydali olacaktir.

e Spor iriinii lireten firmalar beden egitimi ve spor dgretmenleri ve
antrenorlere marka isim ve logolarini kullanarak ogrenciler ve
sporcular tlizerinde etkili bir tanitim stratejisi uygulayabilirler.

e Opgrencilerin markali {iriin almadan 6nce markanin olumlu ve
olumsuz kosullarim1 analiz edip diger markalardan farkini
ogrencilere fiyat ve dayaniklilik anlaminda farkini yansitmalidirlar.

e Bu calisma spor pazarlamacilari tarafindan irdelenmesi ve elde
edilen veriler sayesinde toplamsal yonlendirme veya marka tercihi

olan kisilere rlinlerini satmakta fayda saglayacaktir.
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8. EKLER

EK-1.

KIiSISEL BILGi FORMU

Saymn Katihmel,

Bu anket, Yrd. Dog. Dr. Mehmet GUL danismanliginda yapilmakta olan
Cumhuriyet Universitesi Saglik Bilimler Enstitiisii’ne bagl bir Yiiksek Lisans tezinin
pargasidir. Arastirmanin  genel amaci, Ortadgretim(Lise) Ogrencilerinin  Spor
Uriinlerine Yénelik Marka Tutumlarmin Incelenmesidir. Bu amac1 gerceklestirmek
icin hazirlanan anket formuna titizlikle vereceginiz cevaplar yalnizca istatistiki
tablolarin olusturulmasinda kullanilacak olup, cevaplariniz kesinlikle gizli tutulacaktir.

Bu aragtirmanin basarili olabilmesi, sizlerin sorulara higbir etki altinda
kalmadan dogru ve anlasilabilir cevaplar vermenize baglidir.

Soru segeneklerinden size uygun olan yalnizca bir secenegi (X) ile
isaretlemeniz yeterli olacaktir.

Katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.
Yiiksek Lisans Ogrencisi

[srafil DENiZ

1. Cinsiyetiniz:

() Erkek ( ) Bayan
2. Yasimmz:

()15vealts ()16 ()17 () 18 ve Ustii
3. Okulunuz:

() Fen Lisesi (') Spor Lisesi

( ) imam Hatip Lisesi ( ) Mesleki ve Teknik Lisesi

() Anadolu Lisesi () Giizel Sanatlar Lisesi

4, Simfimiz:

()9 ()10 ()11 ()12

5. Lisansh olarak spor yaptiniz mi?
() Evet ( ) Hayr

( Not: Cevabiniz “Evet” ise en ¢ok yaptiginiz spor bransi:



6. Ailenizin aylik geliri:

()0 - 1603 () 16043208 ( )3209 - 4812

()4813 - 6412

7. Bir yilda ortalama kac defa spor iiriinii satin ahrsimz?

(Ayakkabi, Giyim Malzemeleri, Spor Ekipmani)

()1-5 ()6-10 () 10 ve tizeri

8. Yilda ortalamanin ne kadar spor iiriine yonelik harcama yaparsimz?
( ) 600 ve tizeri

()0-200 ()201-400  ( )401-600

gE| g g £ £
- R £ |2 E
SPOR URUNLERINE YONELIK MARKATUTUM |25 | 5| 3 | & |2 £
OLCEGI ég % g % E%
R v
1 | Spor markalarn reklamlarinda {inlii kisilerin rol
almasi tercihimi etkiler.
2 | Reklam yapilan spor markalarinin giiglii ve
giivenilir oldugunu diistiniiyorum.
3 | Tercih ettigim spor markalarinin reklamini sik sik
gormek beni etkiler.
4 | Reklam yapilmayan spor markalarindan ziyade
reklami yapilan spor markalarini satin alirim.
5 | Arkadasimin veya ¢evremdeki insanlarin hangi spor
markalarini kullandig1 benim i¢in 6nemlidir.
6 | Arkadasimin spor marka tercihleri onunla olan
iligkimizi etkiler.
7 | Satm alacagim spor iiriiniine yonelik fiyat indirimleri
tercihimi etkiler.
8 | Aligverise ¢iktigimda satin alacagim spor iirliniine
yonelik alternatif spor markalar arasindan tercih
yaparim.
9 | Satm alacagim spor iiriiniine yonelik alternatif tim
spor markalarin &zelliklerini ve fiyatlarinm dikkatle
incelerim.
10 | Bir spor {iriinii satin alirken markasi benim i¢in ¢ok
onemlidir.
11 | Satin alacagim spor {riiniin marka ismi ve
isareti(logosu) beni etkiler.
12 | Bir spor iiriinii satin alirken farkli spor markalar

arasinda karsilagtirma yaparim.
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13

Yabanc1 spor markalar kullanmak insanlarin toplum
i¢erisinde statiisiinii artirir.

14

Eger kaliteleri ayni ise yerli bir spor {iriiniinii
yabanci bir iiriine tercih ederim.

15

Yabanci bir spor markasi kullanmakla 6viiniiriim.

16

Kullandigim spor markalarinin genel imaj1 benim
nasil biri oldugumu yansitir.

17

Kullandigim spor markalarinin genel imaj1 olmak
istedigim kisiligi yansitir.

18

Kullandigim spor markalar1 bana bir gruba
llyeymigim hissi veriyor.

19

Spor markal1 giysilerle(esyalarla) kendimi rahat
hissederim.

20

Kullandigim spor iiriiniiniin markasinin goriiniir
olmasini severim.
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CUMHURIYET UNIVERSITESI REKTORLUGU
Hukuk Misavirligi

Say1 :60263016-050.06.04-E.286083 30/01/2018
Konu : Komite, Komisyonlar (Yrd. Dog. Dr.
Mehmet GUL'tin Dilekgesi Hk.)

Sayin Yrd.Dog.Dr. Mehmet GUL

Tlgi: 03/01/2018 tarih ve 275007 sayili dilekgeniz.

Ilgi dilekgeniz ve ekleri, Universitemiz Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Sosyal ve
Beseri Bilimler Kurulunca incelenmistir. Kurulun 17/01/2018 tarih ve 1 no'lu toplantisinda
alinan 3 no'lu kararda; "Karar 3: Yrd. Dog. Dr. Mehmet GUL'in 03/01/2018 tarih ve 275007
sayili dilekgesinde bahsi gegen Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi
Israfil DENIZ'in VYiiksek Lisans Tezi olarak planlan "Ortaégretim Ogrencilerinin Spor
Uriinlerine Yonelik Marka Tutumlarimn Incelenmesi " isimli ¢alisma Universitemiz Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Sosyal ve Beseri Bilimler Kurulu Baskanlig tarafindan incelenmis ve
etik agidan bir sakinca olmadigi yoniinde, Rektor oluruna sunulmak iizere oybirligi ile, Karar
verildi." denilmekte olup, 17/01/2018 tarihli Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Sosyal ve Beseri
Bilimler Kurul toplantisinda alinan 3 no'lu karar, Rektorliik oluruna sunulmug ve Rektor oluru
alinmigtir.

Geregini rica ederim.

e-imzahdir
Prof Dr. Hilmi ATASEVEN
Rektor Yardimceist

Mevcut Elektronik imzalar
HILMI ATASEVEN - (Rektér Yardimcisi)
GizLi

‘Adres:Cumhuriyet Universitesi Hukuk Msavirligi Sivas Bilgi igin: Esengtl KIRMAG
Telefon:0 346 219 1010 Belgegeger:0 346 219 1138 Unvani: Bilgisayar Isletmeni
e-Posta:hukuk@cumhuriyet.edu.tr - Elektronik Ag:www.cumhuriyet edu.tr

Bu belge, 5070 sayih Elektronik imza Kanununa gore Giivenli Elektronik imza ile imzalanmistir
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OZGECMIS

Kisisel bilgiler

Ad1 Soyadi Israfil DENIZ

Dogum Yeri ve Tarihi Sivas-1991

Medeni Hali Bekar

Yabanci Dil Ingilizce

[letisim Adresi Horasan Anadolu Lisesi, HORASAN/ERZURUM
E-posta Adresi gsdenizpt@gmail.com

Egitim ve Akademik Durumu

Lise Sivas Mesleki Teknik ve Anadolu Lisesi, 2008

Lisans Sivas Cumhuriyet Universitesi, 2015

Yiiksek Lisans Sivas Cumhuriyet Universitesi, Saghk Bilimleri
Enstitiisii, Beden Egitimi Ve Spor Anabilim Dali,
2019

Unvan Beden Egitimi Ve Spor Ogretmeni

Is Tecriibesi

Milli Egitim Bakanlig1 Beden Egitimi Ve Spor Ogretmeni, 2018-
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