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ONSOZ

Marka demek pek ¢ok kisi i¢cin bir yasam tarzi bir hayat goriisiidiir.
Glinlimiizde genclerin ¢ogu belli markalardan giyinebilmek icin birbiriyle
yarismaktadir. Bu nedenle marka giinlimiiziin popiiler kavramidir. Geng niifusun,
artan orandaki satin alma giici ve markalarla her gecen giin daha erken
tanigmalarinin yanm1 sira, yliksek marka bilincine sahip olmalari, ¢ocukluk ve
genclikte markalara kars1 edinilecek tecriibelerin, yetiskinlik donemindeki tutum ve
satin alma davraniglarini etkilemesi, onlarin, isletmeler tarafindan, yetiskinlerden ayr1
olarak incelenmelerini gerekli kilmaktadir.

Marka duyarliligini ve dolayisiyla, marka sadakatini etkileyen faktorler
genellikle tiiketici sosyallesmesi ile ilgilidir. Sosyallesme, genclerin pazardaki
tiiketiciler olarak pazarlardaki islevlerini yerine getirmeleriyle ilgili becerileri, bilgi
ve davraniglar1 kazanma siireci olarak tanimlanir. Genglerin sosyallesmesini ve
marka duyarliligini etkileyen faktorler; aile, akranlar, kitle iletim araglari, tiiketici
yetenegi, kendini begenme, yas, cinsiyet, etnik ozellikler, is konumu, egitim gibi
faktorlerdir. Bu faktorlerin yani sira, iiriinler ve markalar hakkinda kazanilmis bilgi
ve deneyimler belki de spor yapma marka bilinci ve marka sadakatini etkileyebilir.

Diinyada ¢ok yeni bir kavram olan marka {izerine yaptigim bu c¢alismanin,
pazarlama ve marka alanlarina 6nemli bir katki saglayacagini diisliniiyorum. Bu
calismanin ilklerden olmasi ve konuyla ilgili farkli 6l¢me araglarinin gelistirilmesinin
literatiire onemli katki saglayacagini umuyorum.

Doktora egitimim boyunca ve arastirmanin planlama, uygulama ve
degerlendirme siirecinin her asamasinda higbir yardimi benden esirgemeyen degerli
gorisleriyle bu arastirmanin tamamlanmasinda biiyiik katki saglayan danigmanim, sayin
Yrd. Dog. Dr. Mehmet OCALAN’a ayn1 zamanda degerli bilgi ve goriisleriyle bana her
zaman destek olan, yonlendiren ve cesaretlendiren sayin Prof. Dr. Mehmet KUTLU’ya,
aragtirmamin her asamasinda degerli goriigleriyle yardimini ve destegini esirgemeyen
saym Prof. Dr. Ali Ahmet DOGAN’a, doktora egitimim boyunca her zaman destegini ve
yardimini benden esirgemeyen saymn Dog¢.Dr. Oguzhan YONCALIK’a, arastirmanin
planlama, uygulama ve degerlendirme siirecinin her asamasinda higbir yardimi benden
esirgemeyen degerli gortsleriyle bu arastirmanin tamamlanmasinda biiyiik katki

saglayan Selguk Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Ogretim Uyesi sayin
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Yrd. Dog. Dr. Erkan Faruk Sirin’e, arastirmanin planlama ve degerlendirme siirecinde
yardimlarin1 esirgemeyen Selcuk Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
Ogretim Uyesi saym Dog. Dr. Hakan Salim Caglayan’a en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Daha fazla zaman ayirmam gerekirken bu yogun calisma temposu igerisinde
onlardan 6diing aldigim zamani telafi etmek umuduyla hayat 1s1§1im, canim oglum
Tunahan ERDOGDU’ya, sabirla bana destek olan esim Almula ERDOGDU’ya en igten
tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Aktif Olarak Spor Yapmanin Geng Tiiketicilerin Marka Bilincinin Olusmasina
ve Marka Sadakatine EtKisi
Bu ¢alismada, marka bilinci ve marka sadakati kavramlari, spor yapan ve spor

yapmayan guruplarda iligskisel kavramlar araciligiyla incelenmis ve kavramlar
arasindaki iligkiler dogrultusunda hipotezler gelistirilerek bir model Onerisinde
bulunulmustur. Onerilen modeller ile marka bilinci, marka sadakati, marka
sadakatini etkileyen faktorler, marka fonksiyonlar1 ve spor ayakkabi satin aliminda
se¢cme kriterleri arasindaki iliskilerin incelenmesi amag¢lanmustir.

Aragtirmanin Orneklem grubunu Ankara il merkezinde bulunan (Akyurt,
Altindag, Cankaya, Cubuk, Etimesgut, Golbasi, Kazan, Ke¢idren, Mamak, Pursaklar,
Sincan, Yenimahalle), Milli Egitim Bakanligi’na bagli ilkdgretim ve ortadgretim
okullarinda arastirmaya goniillii olarak katilan 13-18 yas 6grenciler arasindan, spor
yapan (okul spor takiminda gorev alan) 775 (218 bayan, 557 erkek) ve spor
yapmayan 752 (399 bayan, 353 erkek) olmak iizere toplam 1527 O6grenci
olusturmustur. Belirlenen hipotezlerin  dlgiilmesinde arastirmaci  tarafindan
gelistirilen 6lgme araclar1 kullanilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, arastirmanin amaglar1 dogrultusunda
analiz edilmistir. Oncelikle arastirmada kullanilan 6lgeklere ait giivenilirlik analizleri
yapilmigtir.  Aragtirma kapsamina giren genglerin  kisisel gdstergelerinin
degerlendirilmesinde yilizde dagilimlar1 esas alinmistir. Hipotezlerini test etmek i¢in,
coklu dogrusal ve basit regresyon analizi kullanilmistir. Genglerin spor yapma diizeyi
ve cinsiyet farkliliklarini test etmek i¢in bagimsiz t-testi analizinden faydalanilmistir.

Yapilan analizler sonucunda spor yapan ve yapmayan orneklem iizerinde
“marka bilinci” ile “markanimn fonksiyonlari”ndan markanin gengler agisindan
“isaretleme/klasik fonksiyonu” agisindan pozitif ve yiiksek derecede (ryapmayan=.731;
Fyapan=-733); markanin gengler acisindan “imaj fonksiyonu” ve “sosyal fonksiyonu”
agisindan pozitif ve zayif derecede (ryapmayan=-354, Iyapmayan=-426; [yapan=.-264;
lyapan=-418) bir iliskinin oldugu belirlenmistir. “Marka bilinci” ile “spor ayakkabi
tercih kriterleri’nden “sosyal c¢evre/arkadas kriteri” arasinda negatif ve zayif
derecede bir iliski (ryapmayan=-.279); “fonksiyonellik kriteri” agisindan ise pozitif ve
zayif derecede bir iliski (ryapmayan=-420) oldugu belirlenmistir. Ayrica “tanimnmis

marka/yliksek imaj kriteri” ve “yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri” agisindan pozitif
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ve orta derecede (Iyapmayan=-635; [yapmayan=.569) bir iliskinin oldugu belirlenmistir.
“Marka bilinci” ile “spor ayakkabi tercih kriterleri”nden “fonksiyonellik Kriteri”
acisindan pozitif ve zayif derecede (ryspan=.492) bir iliski; “taninmis marka/yiiksek
imaj kriteri” agisindan ise pozitif ve orta derecede (ryapan=-590) bir iliskinin oldugu
belirlenmistir. “Marka sadakati” ile “spor ayakkabi tercih kriterleri’nden “taninmis
marka/yiiksek 1imaj kriteri” acisindan pozitif ve orta derecede (ryapmayan=.576;
lyapan=-597;) bir iliski bulunmustur. “Yenilik¢ci/modaya uygunluk Kkriteri” spor
yapmayan grupta anlamli bir farklilik gostermezken, spor yapan grupta pozitif ve
orta derecede (r=.553) bir iligki belirlenmistir. “Sosyal ¢evre/arkadas kriteri” spor
yapmayan grupta anlamli bir farklilik géstermezken, spor yapan grupta pozitif ve
zayif derecede (r=.429) bir iliskinin oldugu belirlenmistir. Ayrica genglerin “marka
bilinci” ile “marka sadakati” acisindan pozitif ve orta derecede (ryapmayan=-453;
Iyapan=-459) bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Ayrica genglerin, spor yapma diizeyi ve cinsiyet degiskenlerine gore aktif spor

b2l (13

yapanlarin ve kizlarin “marka bilinci”, “marka sadakati”, “marka sadakatini etkileyen
faktorler”, “marka fonksiyonlar1” ve “spor ayakkabi satin aliminda se¢me kriterleri”
arasinda, aktif olarak spor yapmayan genclere, erkeklere gore bazi boyutlarda anlamli
diizeyde yiiksek oldugu saptanmustir.

Elde edilen bulgulardan “marka fonksiyonlarini algilamalar1” (Spor
yapmayanlar i¢in R? = 62; p < .001; spor yapanlar i¢in R’ = .61), “marka
sadakatleri” (spor yapmayanlar i¢in R* = 21; spor yapanlar i¢in R? = 21; p <.001)
ve “genglerin spor ayakkabi tercih kriterleri”nin (spor yapmayanlar igin R? = .45;
spor yapanlar i¢in R? = .40; p < .001) “marka bilinci’ni yordama (agiklama) giicii
spor yapan ve yapmayan genglerde benzer Ozelliklere sahip oldugu gdzlenmistir.
Bununla beraber “marka sadakatini belirleyen faktorler” (spor yapmayanlar igin R* =
.56; spor yapanlar icin R? = .61; p < .001), “spor ayakkabi tercih (iiriin satin alma)
kriterleri”nin (spor yapmayanlar i¢in R? = .34; spor yapanlar i¢in R? = .39; p < .001)
“marka Sadakati’ni yordama giiciliniin spor yapan genglerde spor yapmayan genglere

gore daha yiiksek oldugu gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlamasi, Marka Bilinci, Marka Sadakati, Gengler,

Spor Yapma Diizeyi



SUMMARY
The Affect of Doing Sports Actively on the Brand Awareness and the Brand
Loyalty of Young Consumers

In this study the concepts of brand awareness and brand loyalty were examined
between the groups doing sports and not doing sports by means of the relational tools
and a model was suggested by improving hypothesis according to the relations among
the concepts. With the models suggested it is aimed to examine the relationships among
brand awareness, brand loyalty, the factors affecting brand loyalty, the functions of
brand and the criteria to buy training shoes.

The sample of the research consisted of 775 teenagers(218 females, 557 males)
doing sports (participating in the sports team of the school) and 752 teenagers not doing
sports (399 females, 353 males) from the public primary and secondary schools (13-18
years) in the centre of Ankara (Akyurt, Altindag, Cankaya, Cubuk, Etimesgut, G6lbas,
Kazan, Ke¢ioren, Mamak, Pursaklar, Sincan, Yenimahalle). 1527 students in total
voluntarily participated in the study. The measuring tools improved by the researcher
were used to determine the hypothesis.

The data gathered at the end of the research was analysed in accordance with the
aims of the research. Firstly, the reliability analysis of the scales used in the research was
done. The percentage distributions were used to evaluate the personal indicators of the
teenagers in the study. The multiple linear and simple regression analysis were used to
test their hypotheses. The independent t-test analysis was used to test the level of doing
sports and gender differences.

At the end of the analysis it was determined on the sample consisting of students
doing sports and not doing sports that there was a relationship between “brand
awareness” and “the functions of brand”. It was found out that there was a positive and
significant relationship in terms of the marking /classic function among students (rgoing
sports=- 731} T'not doing sports=- 733) and that there was a positive and weak relationship in terms
of the image function and the social function (rnot going sports =-354, I'not doing sports =-426; F'doing
sports=-264; Tdoing spors=-418). It was found out that there was a negative and weak
relationship between the brand awareness and the social environment/friend from the
criteria for the preferences of trainers (Inot doing sports =--279) and there was a positive and
weak relationship in terms of the functionality criteria (ot doing sports =-420). In addition;

it was found out that there was positive and mean relationship in terms of the well-
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known brand/high image criteria and innovative/fashionable criteria (Inot doing sports =-635;
Mot doing sports =-569). It was found out that there was a positive and weak relationship in
terms of the brand awareness and the functionality criteria from the preferences of
trainers ('yoing sports=-492) and that there was a positive and mean relationship in terms of
the well-known/high image criteria (rgoing sports=-590). It was found out that there was a
positive and mean relationship in terms of the brand loyalty and the well-known/high
image criteria from the preferences of trainers (Inot doing sports=-576; I'oing sports=-597). While
the innovative/fashionale criteria didn’t show a significant difference in the group not
doing sports, there was a positive and mean relationship in the group doing sports
(r=.553). While the social environment/friend criteria didn’t show a significant
difference in the group not doing sports, there was a positive and weak relationship in
the group doing sports (r=.429). In addition, it was found out that there was a positive
and mean relationship in terms of the brand awareness and the brand loyalty of students
(Mot doing sports=-453; Tdoing sports=-459).

In addition, it was found out that there was a significantly high relationship in
some dimensions among the brand awareness, the brand loyalty, the factors affecting the
brand loyalty, the brand functions and the criteria of buying trainers in the students doing
sports actively and the females compared with the students not doing sports and males
according to the level of doing sports and gender.

From the data achieved, it was observed that students’ perceiving brand
functions (for the students not doing sports R? = .62; p < .001; for the students doing
sports R? = .61), their brand loyalties (for the students not doing sports R? = .21; for the
students doing sports R? = .21; p < .001) and the power of their criteria of buying trainers
on predicting the brand awareness (for the students not doing sports R? = .45; for the
students doing sports R? = .40; p < .001) had similar features in the students doing and
not doing sports. Also, it was observed that the factors determining the brand loyalty (for
the students not doing sports R? = .56; for the students doing sports R* = .61; p < .001),
the criteria of buying trainers (for the students not doing sports R? = .34; for the students
doing sports R? = .39; p < .001) and the power of predicting the brand loyalty was very

high in students doing sports compared with the students not doing sports.

Key Words: Sports Marketing, Brand Awareness, Brand Loyalty, Teenagers, The

level of Doing Sports



1.GIRIS

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemli bir etken olarak “marka”
kavrami giiniimiizde giderek 6n plana ¢ikmaktadir. Isletmeler agisindan markanin
Omriinii uzun vadeli olarak tiiketicinin hafizasina yerlestirmek ve hedeflenen mesajt
dogru bir sekilde iletebilmek, ayrica marka imajin1 gli¢lendirip marka bagimliliginm
saglayabilmek icin hedef kitleye dogru bir sekilde hitap edilmesi stratejik onem
tagimaktadir. Bu baglamda hedef kitlesini gencglerin olusturdugu isletmelerin,
gengleri ¢ok iyi tanimasi gerekmektedir. Markalarin gengler i¢in 6nemi nedir ve ne
derecededir? Marka gencler i¢cin hangi fonksiyonlar tistlenmektedir? Gengleri belli
marka fonksiyonlarina iten etkenler nelerdir? Genglerde marka sadakati nasil
saglanabilir? Bu gibi sorularin yanitlarinin bulunmasi, markanin gengler nezdinde
erken yasta olumlu bir konuma yerlestirilmesi agisindan isletmelerin gelecegi icin
biiytik 6nem tagimaktadir (Acuff 1997).

Pazardaki miisteri gruplarindan biri olan genc tiiketici {lizerine caligmalar,
geligmis iilkelerde uzun yillardan beri yogun olarak yapilmaktadir. Ancak geng bir
niifusa sahip olan Tiirkiye’de geng tiiketiciler iizerine yapilan ¢alisma sayist oldukca
stirlidir. Diger tiiketici gruplarindan ayrilan 6zellikleri nedeniyle biiyiik bir 6nem
tagiyan, geng tliketiciler gelecekte, iilke pazarlarimi sekillendiren ¢ok Onemli bir
tiikketici grubunu olusturacaklardir. Ciinkii genclerin giderek artan sayisi ihtiyaglarina
ve yasam tarzlarina uygun iiriin ve hizmetlerin sunulmasini gerektirecektir.

Gilinlimiizde, devamliliklarin1 saglamak isteyen isletmeler, tiiketici zihninde
uzun dénemli ¢abalar sonucunda olusan kurum ve marka imaji olusturmanin 6nemini
kavramis bulunmaktadirlar. Isletmeler icin &nemli olan, hedef kitlelerinin, kendilerini
nasil algiladiklari, {irlin ve markalarma karsi nasil bir tutum ve davranis i¢inde
olduklaridir. Bu baglamda, hedef kitlesini genglerin olusturdugu isletmelerin,
gencleri ¢ok iyi tanimasi, bir markada ne aradiklarini bilmesi ve markasinin gengler
tarafindan kabul gérmesini saglamas1 dnemlidir. Geng niifusun, artan orandaki satin
alma giicli ve markalarla her gecen giin daha erken tanigsmalarinin yan sira, yliksek
marka bilincine sahip olmalari, ¢cocukluk ve genclikte markalara karsi edinilecek
tecriibelerin, yetiskinlik donemindeki tutum ve satin alma davraniglarini etkilemesi,

onlarin, isletmeler tarafindan, yetiskinlerden ayri olarak incelenmelerini gerekli



kilmaktadir. Clinkii farkli yas gruplarinda bireylerin degerleri, inang¢ ve tutumlart ve
algilama bigimleri farklilik gostermektedir. Bu farkliliklarin markaya kars1 olusacak
tutum ve davranigi etkileyecegi aciktir.

Geng pazar her gegcen giin daha fazla isletmenin ilgisini ¢ekmektedir. Diinya
genelindeki her alt1 kisiden biri 15-19 yas arasindadir (Shoham ve Dalakas 2003).
Diinya”da ve Tiirkiye’de gen¢ pazar boliimii (12-19 yas arasi) isletmeler acisindan
cok biiyiik firsatlar sunmaktadir ve bu nedenle isletmeler ve pazarlamacilar geng
pazar bolimiine daha ¢ok onem vermektedirler (Rice 2001). Evrensel pazarin
boyutu dikkate alindiginda, cocuk ve gengler icin var olan muazzam pazar
potansiyeli ortaya cikmaktadir. Ulkemizin neredeyse {icte birini genc¢ niifus
olusturmaktadir. Pazarlamacilarin bu gen¢ niifusu hedef almasi ve onlara yonelik
stratejiler uygulamast hi¢ de sasirtict degildir. Tiirkiye niifusunun %30’unu olusturan
gengleri anlamak, bir markada ne aradiklarini, marka tercihlerindeki kriterleri
belirlemek i¢in 2002 yilinda gergeklestirdigi “Genglik Profili Arastirmasini”, 2005
yilinda tekrar yapan AC Nielsen’in arastirma bulgulara gore, tiiketim ve marka
secimlerinde genclerin bilinci ge¢mis yillara oranla gelisirken, marka tercihlerinde,
aile igerisinde etkilerinin de st diizeye ulastigi ve genglerin, aile i¢i kararlarda,
ebeveynlerin artan duyarliligi ile birlikte s6z sahibi olmaya basladigi ifade edilmistir
(AC Nielsen, 2005). Bugiiniin genglerinin, yarmin yetiskinleri olarak yetistirecekleri
nesillere kendi deneyimlerini aktarmalari ve gelecegin tiiketim aligkanliklarini
etkileyecekleri ifade edilebilir. Bu nedenle, isletmelerin marka yonetimine ve marka
yaratmaya gereken O6zeni gostermeleri, geng tiiketicilerde marka bilinci ve marka
sadakati olugturmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Elde edilecek analiz sonuglari, geng
tiiketici sektoriinde ¢alisan isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in yol gosterici bir
kaynak olusturmasi agisindan dnemlidir.

Geng¢ niifusun artan orandaki satin alma giicli, ailelerin satin alma
davraniglarindaki etkileri ve markalarla her gecen giin daha erken yasta
tanigmalarinin yani sira yliksek marka bilincine sahip olmalari onlarin yetigkinlerden
ayr1 olarak incelenmeleri ve ele alinmalarini gerekli kilmaktadir. Cocuk ve gengler
kendilerine has bir pazar olusturmakta ve onlara 6zel pazarlama ve tutundurma

stratejileri gelistirilmesini gerekli kilmaktadir (Dammler ve ark. 2000).



Arastirmacilar gen¢ kusagin zor bir tiiketici kitlesini olusturdugunu (Zollo
1999), bu kusakla birlikte pazar yapilarinda biiyiik degisimlerin goriilecegini ileri
siirmektedirler. Bu nedenle {lizerinde 6nemle durulmasi gereken bir tiiketici grubu ile
kars1 karsiya olundugunu ifade etmektedirler (Unal ve Ercis 2007).

Biitiin bu degerlendirmelerin sonucunda gen¢ niifusun yogun oldugu
Tiirkiye’de, tliketim kaliplarin1 degistirme ve yon vermedeki potansiyel giiclinden
dolay1 arastirma evreni olarak geng¢ pazarin, marka bilincini ve marka sadakatini
etkileyen faktorlerin belirlenmesinin yaninda spor yapma degiskeninde bu

kavramlara etkisinin incelenmesi amaglanmastir.



1.1. MARKA KAVRAMI

Marka kavrami lizerine bir¢ok arastirmaci ve yazar cesitli tanimlamalar
yapmustir. Marka kelimesi dilimize Italyanca Marca sozciigiinden girmistir. Marka,
Tiirk Dil Kurumu Sozligii’'nde (TDK Soz1igii); “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret” olarak
tanimlanmaktadir. Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
uyarinca yapilan tanim ise soyledir: bir isletmenin mal ve hizmetlerini bir baska
isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt etmesi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi
cizimle gorilintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri ifade eder (556 Sayili KHK, 1995: Madde 5).

Bazen birbirinden farkli, bazen de ¢ok benzer olarak nitelendirilebilecek olan
tanimlar arasindan, en temel sayilabilecek tanimlardan biri markay1 “bir isletmenin
mal veya hizmetlerini rakiplerinden aywrt etmek icin kullandigi isim, sembol, tasarim
ya da tim bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamistir (Kotler ve ark. 2008).
Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) yapmis oldugu
benzer bir tanimda goére marka; “Uriinlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu
tirtinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek icin kullandiklar
isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlar1” dir. (Keller 2003).
David Aaker marka konusunda benzer bir tanim yapmistir. Aaker (1991)’c gore
marka; “Bir ya da bir grup saticvuin mal ya da hizmetlerini tamimlayan ve ayni iiriin
kategorilerinde bulunan rakiplerinden ayristiran ad, sembol, logo, marka ya da
paket tasarimidir.”

Marka; ayn1 ya da farkli, gesitli niteliklerde ve sektorlerdeki tiriin/hizmetlerin
birbirlerinden kolayca ayrilmalari saglayan, yapilan iriin/hizmet dizaynlart ve
tanitim c¢aligmalar: ile benzerlerinden farklilagtirilan, iiriin ile birlikte, onu piyasaya
sunan kisileri ve firmalari da tanimlayan, basim ve yayim yolu ile genis kitlelere
duyurulan, tanmitilan, onlar1 baskalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislari
karsisinda ait olduklar1 iilkenin ya da uluslararast hukuk kurallariin ¢ergevesinde
korunan isim, sozciik, s6zciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimidir
(Ak 1998).



Marka kavramiyla ilgili doyurucu bir tanimlama yapmak oldukg¢a giictiir.
Marka, goreceli bir kavram olarak farkli kavramsal tanimlamalarla anlasilabilir.

Bu temel kuramsal 6zelliklerine gére marka;

v/ ...miisterilerin bir iiriin, hizmet, ticari unvan veya imajla ilgili herhangi bir
sey gibi diistindiigii bir imaj ya da fikir olarak,

v' ... tahmin edilebilir sonuglar ve kullanim saglayacak giivenilen ve inanilan
iriin ve hizmetler olarak,

v’ ... bir ideali veya istenen tatmin diizeyini temsil eden olarak,

v' ... bir firmanin misterilerine verdigi bir s6z olarak,

v’ ... miusterilerin kalplerinde ve zihinlerinde yasayan ve bir yasam bigimi
olduguna inanilan,

v’ ... ekonomik bir varlik (Moon ve Millison 2005) olarak tanimlanmaktadir.

Literatiirde, markay1 tanimlamak igin iki yaklasim kullanilmistir. Birincisi
“Urtin ilavesi” yaklagimi, digeri ise “biitiinciil, tiime dayali” yaklasimdir. Birinci
yaklagima gore; marka, esasinda bir tanimlayici olarak goriiliir ve bu nedenle,
markalama karar1 en son verilen karalardan biri olmaktadir. Tiime dayali yaklagimda
ise, odak, triinden daha fazlasin1 kapsamaktadir. Marka, pazarlama karmasi
unsurlarinin toplami olarak disiiniiliir (Ambler 1997).

Literatiirde yapilan bu tanimlardan hareketle, marka tanimi yapilacak olursa;
bir tiikketicinin bir isim duydugunda veya bir isaret veya bir iiriin gordiigiinde
hissettigi veya diislindiigli sey markadir. Marka, tiiketicinin se¢im yapmasina
yardimc1 olan, yaptigi secimde tiiketicinin kendini iyi hissetmesini saglayan ve
tiikketicinin iy1 hissetmesine neden olan seydir.

Tiiketiciler, marka anlayigsinin 6ziinii olusturur. Ciinkii bir markanin
olusturulma kararlarimin arkasinda yatan temel kaynak, tiiketici konumunda
bulunanlarin 6zellikleri, gereksinimleri ve istekleridir (Tosun 2010). Markanin
somut, elle tutulur, gozle goriiliir 6zelliklerinin yansira, asil olanin markanin soyut
ozellikleri ile tiiketicilerin kalplerine dokunabilmesi ve onlarda hoslanma ile
baslayan ve markanin fanatik savunucusu olmalarina kadar giden bir davranis sekli
oldugu soylenebilir (Kapferer 2008). Mevcut ve potansiyel tiiketicileri géz ardi

ederek yapilandirilan bir markanin basarili olma sansi ¢ok zayiftir. Bir iiriiniin



tireticilerini tanimlayan marka, bu 6zelligi nedeniyle tiiketicilerin {ireticilere belirli
sorumluluklar yiiklemelerine neden olur (Tosun 2010).

Markalarin tiiketiciler acgisindan sahip oldugu islevlerin basinda, cesitli
riskleri onlar adina azaltmasi gelir. Markanin imaj1, vaadi ve sunuldugu diisiiniilen
yararlar; islevsel riski (lirlinlin performansinin yeterli olmamasi), finansal riski
(iriinlin 6denen paranin karsiligt olmamasi), fiziksel riski (lirliniin kullaniminin
saglik acgisindan tehdit yaratmasi), sosyal riski (liriinlin kullaniminin kisiyi rahatsiz
etmesi), psikolojik riski (iiriintin kullaniminin kullanicinin psikolojisini olumsuz
etkilemesi) ve zamansal riski (iiriiniin kullaniminin yarattig1 tatminsizlikten Gtiirti
alternatif olarak harcanan zaman) azaltir. Diger bir ifadeyle, tiiketici markaya
duyulan giivenden o6tiirli, yukarida belirtilen risklere girmedigini diisiiniir. Kisacast,
markal1 iiriinler, tiiketicilerin iiriin ve marka enflasyonu karsisinda bulaniklagan
zihinlerini, se¢im i¢in harcayacaklar1 zihinsel ve fiziksel eforu azaltmanin yan1 sira
yiiklendikleri sembolik anlamlar ile tiiketicilerin kendilerini daha rahat ve mutlu
hissetmelerini saglar (Tosun 2010).

Goriildugii gibi markanin ne oldugu, sembol mii, isaret mi, logo mu oldugu,
tiriine ne kattig1 gibi konularda tanimlar ortaya konmustur. Birbirinden ¢ok da farkli
olmayan bu tanimlamalarin hemen hemen hepsinin ortak noktasi, miisterinin
algisidir. Marka, temel pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir
(Thjomoe 2008). Marka, aslinda yukaridaki tanimlarin hepsinde ortak olan bu
unsurlardan daha fazlasini ifade etmektedir. Marka, ayn1 zamanda kendine has bir
karakteri ve kisiligi olan bir varliktir (Bager 2011).

Uluslararas1 literatiir incelendiginde konu ile ilgili c¢alismalar, farklh
aragtirmact ve yazarlarin marka degerini farkli sekilde tanimladigi ve farkli
boyutlardan yararlanarak marka degerini kavramsallagtirdiklar1 anlagilmaktadir.
Farquhar (1989), Aaker (1991), Keller (1993) ve Cobb-Walgren ve ark. (1995)
marka degerini, marka isminin iiriinlere ekledigi ilave deger olarak tanimlamislardir.
Lassar ve ark. (1995) marka degerini tiiketicilerin marka kimligine ve markanin
imajina giiveni seklinde tanimlamislardir.

Marka degerini olusturan boyutlar da arastirmaci ve yazarlara gore farklilik
gostermektedir. Farquhar (1989) marka degerini olusturan boyutlari; marka imaji,

markaya kars1 tutum ve marka degerlendirme olarak belirtmistir. Aaker (1991) marka
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degerini olusturan boyutlari; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati,
algilanan kalite ve diger 6zel marka varliklar1 seklinde gruplandirmistir. Keller
(1993) marka degerini olusturan boyutlari, marka farkindali§i ve marka ¢agrisimlar
seklinde siniflandirmistir. Yoo ve ark. (2000), marka degerini Aaker’in marka degeri
modeline benzer olarak kavramsallagtirmis fakat marka ismi farkindaligi ve marka
cagrisimlart boyutlarinin ayrigsma gecerliligi bulunmadigini tespit ederek bu iki
boyutu birlestirmisler ve bdylece marka degerinin {i¢ boyuttan (marka sadakati,
marka farkindalii/cagrisimlart ve algilanan kalite) olustugunu belirtmislerdir.
Atilgan ve ark. (2005), marka degerini Aaker’in marka degeri modeline benzer
olarak kavramsallastirmislar ve Yoo ve ark. (2000)’nin ¢alismasina benzer olarak
marka degerini olusturan ii¢ boyut (marka farkindaligi/¢agrisimlari, algilanan kalite
ve marka sadakati) oldugunu tespit etmislerdir. Washburn ve Plank (2002), Kim ve
ark. (2003) ve Pappu ve ark. (2005) marka degerini Aaker’in marka degeri modeline
benzer olarak kavramsallagtirmiglar ve marka degerini olusturan dort boyut (marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati) oldugunu tespit
etmislerdir.

Yapilan ¢aligmalarda marka kavrami, farkli aragtirmaci ve yazarlar tarafindan
farkli olarak tanimlanmis ve farkli boyutlarla marka kavraminin kavramsal yapisi

aciklanmaya caligilmistir.

1.2. MARKANIN FONKSTYONLARI

Marka fonksiyonlarini ayristirip tanimlarken yasanan en biiylik zorluk, bu
alanda ¢ok az sayida calismanin bulunmasi ve bu ¢aligmalarin da birbirinden ¢ok
farklilik gostermesidir (Rio ve ark. 2001). Markalar tiiketiciler agisindan somut-fiziki
rtin Ozellikleri gibi elle tutulur ihtiyaglarin giderilmesine katkida bulunmalarinin
disinda psikolojik yan ihtiyaglarimin giderilmesi agisindan da 6nemli islevlere
sahiptir. Burada tiiketicinin “marka ve markal {iriin” kavramini nasil algiladig1 ve
degerlendirdigi acikliga kavusturulmalidir.

Marka fonksiyonlari, tiiketicilerin markaya iliskin pazarlama faaliyetlerine
kars1 tepki vermelerinde biiylik rol oynadiklarindan dolayr firmalar igin Onem

tasimaktadir. Keller (1993, 1998) marka degeri kavramini tamimlarken, marka
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bilgisinin (yani marka farkindaligt ve marka c¢agrisimlar) bir markanin
pazarlanmasinda tiiketicinin gosterecegi tepkiler iizerindeki etkinin bir sonucu
oldugunu ifade etmektedir. Ornegin tiiketicilerin markalar1 algilamalarinda, tercih ve
satin alma davranislarinda, tutundurma faaliyetlerine ve marka genisletmeye
verdikleri tepkiler markalarin fonksiyonlarini algilayis bi¢im ve derecelerinden
etkilenmektedir (Rio ve ark. 2001).

Uriinlerin kim ya da hangi firma tarafindan iiretildigini belirlemek ve iiriinleri
tiikketiciler goziinde diger rakip lreticilerden ayirt etmek amaciyla ortaya ¢ikmis olan
“Marka” kavraminin gelisim silireci zaman igerisinde iiretici firmayi tanimlayici
isaretleme ile sinirl kalmistir. Marka kavrami giiniimiizde tiiketicinin algilamasinda
yer etmis degerler biitiinii olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda markay1
tamimlamada s6z konusu olan “isaretleme olarak marka”, “Uriin kimligi/Imaj olarak
marka” ve “Markanin sosyal fonksiyonu” yaklagimlari, markanin tiiketiciler agisinda
yerine getirdigi islevlerin tanimlanmasinda birbirinde farklilik gostermektedir. Bu
baglamda bu {i¢ bakis acisindan markanin tiiketicilere sundugu islevler aciklanmistir

(Ceritoglu 2004).

1.2.1. imaj Fonksiyonu

Marka, tiiketicinin ya da markanin bagka bir referans grubunun belleginde,
zihninde demir atmis ve bagka bir markayla karistirilamayacak sekilde saglam bir yer
edinmis, bir iiriin ya da hizmete ait tahayyiildiir”. Marka i¢in s6z konusu olan {iriin-
hizmet ise miimkiin olan en genis satis alaninda, uzun bir donem igin, hep benzer
goriintliide ve ayn1 diizeyde ya da daha da iyilesen bir kalitede sunulmalidir (Meffert
ve ark. 2002).

Tiiketicinin zihninde olusan bu tahayyiil resmi markaya karsi duygusal
(duygusal taktir), biligsel (subjektif bilgi) ve istek (satin alma iste§i) acisindan
tutumsal boyutlar1 ifade etmektedir. Uzun siireden beri net ve degismeyen bir
kimlikle ortaya ¢ikan markalar tiiketicinin gilivenini daha rahatlikla kazanmakta ve
boylece marka sadakati yaratabilmektedir (Meffert ark. 2002).

Tiiketicinin zihnindeki marka tahayyiilii, marka ancak “katki deger” (added

value) sagladigi takdirde tiiketiciyi olumlu satin alma davramigina yoneltecektir.
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Tiiketiciler markalar1 teknik ve fiziki agidan diger markalar ya da markasiz iiriinlerle
kiyasladiktan sonra marka lehine ortaya ¢ikan arti deger markanin tiliketiciye
sagladig1 ek katkiy1 olusturmaktadir ve bu markanin tiiketici goziindeki degeri (yani
algisal) olarak ifade edilebilir ve psikografik marka degeri olarak adlandirilir
(Farquhar 1990). Sonug olarak marka imaji, tiikketicinin hafizasinda anlamli sekilde
olusan cagrisimlar kiimesidir (Aaker 1991). Diger bir tanima gore ise marka imaji,
tiketicilerin  belirli markalara karst olusturdugu duygusal algilar olarak da
tanimlanabilir (Low ve Lamb 2000).

Ferrand and Torrigiani (2005), spor markasinin imajinin fonksiyonel
faydalarina gore konumlandirilmasini, geleneksel spor pazarlamasiin karakteristik
bir 6zelligi olarak tanimlamakta ve fiziksel gelisim ile koordinasyon gibi atletiklik

ozelliklerini spor iiriinleri i¢in fiziksel faydalara 6rnek olarak gdstermektedirler.

1.2.2. Isaretleme/Klasik Fonksiyonu

Markanin tiiketiciler acisindan sagladigi bazi temel fonksiyonlar1 sdyle
sayabiliriz (Ceritoglu, 2004):

Oryantasyon/Tanima Fonksiyonu:

Markalar tliketiciler i¢in bir yonlendirme (oryantasyon) fonksiyonuna
sahiptir. Markalar pazardaki iiriin ¢oklugu igerisinde tiiketici i¢in bir seffaflik
yaratirlar ve farklarin daha iyi fark edilip taninmasini saglarlar. Markalar ayrica
farklar1 ortaya koymakla kalmayip bunlarin tekrar taninmasinmi1 ve hatirlanmasini da
saglar. Uriin ve hizmetler, markalar aracili ile konumlandirilirlar. Oryantasyon ve
tanima fonksiyonu tiiketicinin arama ve bilgi edinme i¢in harcayacagi zaman ve
maliyetten tasarruf etmesini saglar.

Aliskanlik ve Kolaylik Fonksiyonu:

Markali tiriinlerin hizli bir sekilde taninabilir olmalari, genis dagitim aglar1 ve
daha az riskli olarak algilanmalar1 nedeniyle bir siire sonra tiiketicilerde aligkanlik
yaratmakta ve satin alma karar siiresini kisaltip, karar vermeyi kolaylastirmaktadir.

Markalar kisaca tiiketiciler i¢in 6zet bir bilgi paketi sunmaktadir.
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Kalite glivencesi:

Marka tiiketiciye verilen bir kalite soziidiir. Tiiketici, markanin kendisini her
daim aym Ol¢lide yada daha fazlasiyla memnun edecegi inancini tagir ve markaya
giiven olusturur.

Risk alma fonksiyonu:

Tiiketici belli markali bir {iriin satin alirken, markasiz iiriin almaya kiyasla
daha diisiik bir riski gdze alir. Uriin ile daha dnceden bir deneyi olmadan da, eger
markay1 tantyorsa, belleginde o marka ile ilgili belli kriterler mevcuttur ve satin alma
kararini bunlara gore verir.

Yukarida agiklananlar fonksiyonlar markanin tiiketicilere sagladigi ekonomik
faydalar1 ifade etmektedir ve satin alma davranislarinin rasyonellesmesini anlamina

gelmektedir.

1.2.3. Sosyal Fonksiyonu

Markalar Ozellikleri itibari ile kullanicilar1 ile aralarinda bir miittefiklik,
ortaklik iliskisi kurmakta ve sosyal bir baglihigin gelismesinde koprii gorevi
gormektedir. Bu baglilik markanin ortaya ¢ikis sebebi olan kullanict ile markanin
lireticisi arasinda yani “Kullanici-Uretici Bagliligi” olabilecegi gibi, artik giiniimiizde
ayn1 markayr kullananlar arasinda da gelisebilmekte ve “X markasin1 Kullananlar
Birligi” seklinde ortaya ¢ikabilmektedir (Ceritoglu, 2004).

Ceritogluna 2004’e gore;

Kullanict - Uretici Iliskisi:

Uriinlerin  kimler tarafindan {iretildigini gdstermek amaciyla {iriinleri
isaretlemenin (markalamanin) ilk kullanildigi donemlere baktigimizda, ilk marka
orneklerinin Siimer tabletlerinde, Misir, Yunan ve Romalilarin kil c¢anak ve
comleklerinde kullanilmis oldugunu gormekteyiz. Ortagagda ise bu isaretler bir
kalite gostergesine doniismiistiir. Sanayilesme ile birlikte iiretici kullanicidan
uzaklagsmis, ancak yarattig1 marka ile yine tiiketici ile arasinda bir koprii kurmay1
basarmistir. O zamanlar tliketicilerin sahsen taniylp giivendikleri iireticiler,
kendilerine duyulan bu giiveni giinlimiizde markalar1 aracilifiyla miisterilerine

aktarmaktadirlar.
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Uriinlerin sunuldugu pazarlar giiniimiiz toplumsal &rgiit bigiminde oldukca
karmasgik bir sistem sergilemektedir. Her bir iiriin ya da iirin grubu en basit haliyle
incelendiginde sunu ortaya ¢ikmaktadir: Ureticiler iiriinlerini bir ya da birden fazla
toptanciya iletmekte, ayni sekilde bunlar da bir ya da daha fazla perakendeci araciligi
ile Urlinleri son kullaniciya-tiiketiciye ulastirmaktadirlar. "Pazar" kavraminin ilk
ortaya ciktig1 zamanlarla kiyaslandiginda gliniimiizde, kullanici ile {iretici ¢ok nadir
durumlarda yiiz yiize gelebilmektedirler.

Marka - Kullanici Iliskisi:

Markalar ile tiiketiciler arasinda ne tiir iliskiler s6z konusudur? iktisadi
yaklasim burada kullanicilarin marka bilincine ve sadakatine sahip olmalarindaki
etkeni fayda kavraminda aramaktadir. Uriiniin sergiledigi her bir dzellik, érnegin
teknik ozellikleri, kalitesi, dizayni, imaji, kullanicilar tarafindan rasyonel olarak
degerlendirilmekte, belli agirliklara gore fayda degeri saptanip, iirliniin/markanin
sagladigr maddi ve sembolik faydalar fiyatina gore kiyaslanmak suretiyle en yiiksek
fayday1 saglayan {iriin/marka satin alinmaktadir. Marka bilinci ve sadakati gosteren
kullanicilar her bir alternatifi her satin almada tekrar tekrar degerlendirmek geregi
duymadiklar1 i¢in vakit ve paradan tasarruf etmektedirler.

Pratikte 1ise, bireylerin marka bilinci c¢ergevesinde sadece mantiklari
yonetiminde rasyonel secimler yapmadigi goézlemlenmektedir. Hemen hemen tiim
ozellikleri ve faydalar1 birbirine esit markalardan yapilan se¢imler sadece maliyet-
getiri denklemine dayanmamakta, objektif kriterlerin yerini siibjektif kriterler
almakta ve segimler bireylerin zevk ve duygularina gore gergeklesmektedir.

Ekonomik ve rasyonel kriterler bireylerin satin alma davranislarindan
tercihlerinde sadece bir ¢ergeve belirler, drnegin belli bir {irlin grubu ya da fiyat
kategorisi i¢in. Bu g¢erceveye gore karar sinirlari belirlenir; ancak, bundan sonra
gerceklesmekte olan nihai marka kararinda ise bireylerin kendi kisilikleri,
0zdeslesmedeki algilari, aliskanliklari, yasamlar1 hakkindaki duygu ve arzular1 marka
seciminde belirleyici olmaktadir.

Bireylerin aligkanliklar1 sadece markalarin tekrar satin alinmasinda degil,
yasamin her asamasinda s6z konusu olmaktadir. Boylece alisilan, devamli olarak

kullanilan markalar da bireylere giinliik yasantilarinda eslik eder.
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Siki sikiya sarilman aligkanliklar ve insanin kendini giivende hissettigi seyler
bireylerin kimliklerini olusturmalarinda yardimci olmaktadir. Belli bir sabitligi
simgeleyen ve bireylerin hayat boyu iliski i¢inde olduklar1 "Siirekli-Markalar"”
(kalici-markalar) yaninda "Doniisiim-Markalar1" diyebilecegimiz Ornegin belli bir
yasam doneminin ulagilmasi ya da baska bir sosyal referans grubuna dahil olmayla
yasam tarzlarinin degigsmesinin bir ifadesi olan markalar da bireylerin kimliklerini
olusturmalarinda bir dayanak noktasi olusturmaktadir. Marka tercihi bireyin kisiligi
ile sik1 bir iligki i¢indedir. Bireyin deger ve tutumlari, duygu ve zevkleri, hatiralari,
hayalleri ve diger kisisel 6zellikleri birbirleri ile farkli sekillerde baglantili olarak bir
markanin segilip se¢cilmemesinde rol oynamaktadir.

Kullanict - Kullanict igkisi:

Marka ile kullanicis1 arasinda olusan bire bir iligkinin yaninda belli bir
markanin kullanicilar1 arasinda da bir birlik, bir iliski s6z konusu olmaktadir. Bir
markanin kullanicisi, o markay1r kullanmasinin dogrulugunu sadece kendi deneyim
ve diisiincelerince degil, ¢evresindeki ayni markay:1 kullananlar tarafindan da teyit
edilmesini istemektedir, Ornegin yakin arkadas ¢evresinde X marka cantalar
kullanilan bir bayan, kendisi de bu markay1 kullandig1 zaman dogru bir karar vermis
oldugunu diisiinecektir.

Geng hedef kitle sosyo demografik 6zellikler agisindan, 6rnegin yas, disinda
en iyi sekilde temsil ettikleri, ait olduklar1 yasam tarzlar1 agisindan sinirlart daha iyi
belirlenebilen alt gruplara boliinebilmektedirler. Burada genglik gruplarinin
dinledikleri miizik tiirii, benimsedikleri moda trendleri, revacgta bulduklar1 spor
dallar1 ve sahip olduklar1 deger yargilar1 kendi aralarinda belirli yasam topluluklar
olusturmalarinda ve bunlarin tanimlanmasinda belirgin rol oynamaktadir. Genglerin

tercih ettikleri markalar ise bu gruplarin temel eksenini olusturmaktadir.

1.3. MARKA BIiLINCi

Marka bilinci kavrami, markalarin sadece ismen ya da goriintii olarak
taninmasini degil, ayn1 zamanda marka kimlikleri olarak algisal resimlerinin de
bilinmesi anlamini tasimaktadir. Marka ismi, bir firmanin tiiketicilerine sunum

karakterlerini kolayca anlatabilen bir elemandir. Bilinirlik ya da farkindalik ise bir
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markanin tiiketici zihnindeki marka goriiniisii ile alakalidir (Erdem 2004). Marka
bilinci belli bir markanin, belli bir {irlin kategorisine ait oldugunun miisteri tarafindan
hatirlanabilmesi veya fark edilebilmesidir (Aaker 1991, Kurtuldu ve Sahin 2006).
Marka bilinci olan kisi, sadece tesadiifi olarak bir markanin adini bilmez, ayn1
zamanda o markanin tiim karakteristik 6zelliklerini tanir ve marka tercihini kigisel
algilart dogrultusunda gergeklestirir (Ebeling 1996, Akt. Ceritoglu 2004). Bu ¢abalar
tiikketicinin zihninde eger markaya bir yer agmissa ve tliketici zihnindeki bu bilgiyi
yansitabiliyorsa istenilen amaca ulasilmis sayilabilir (Dereli ve Baykasoglu 2007).
Marka bilinci gozle goriiliir sekilde dayanikli ve destekli bir varliktir. Miisteri
zihninde markanin ne giicte oldugu anlaminda kullanilmakta olup, tiikketicinin satin
alma karar siirecinde marka farkindaligi, markay: tanima ve hatirlama performansini
iceren bir olgudur (Cop ve Bekmezci 2006). Marka farkindaligi/bilinci, markanin
miisteri zihninde sahip oldugu giictiir. Marka bilinci, marka farkindaligi, marka

taninirligi ve marka hatirlanirlign kavramlarini (Sekil 1) icermektedir (Keller 1993).

/" Zihnin
Zirvesi

Marka Hatirlanirligt

Marka Taninirlig

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 1.1. Marka Farkindahg: Piramidi
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Marka farkindalig1 piramidinin (Sekil 1) en alt diizeyi miisterilerin isletmenin
markasindan farkinda olmamasidir. ikinci diizey ise marka tammirhigidir. Marka
tanmirhig, miisterilerin belirli {irtin kategorisi icerisinde yer alan marka ismini daha
onceden duyup-duymadiklariyla iligkilidir ve satin alma noktasinda miisterilerin
marka se¢iminde ¢ok dnem tasiyan bir kavramdir (Aaker 1991).

Marka farkindaligi piramidinde ii¢iincii diizey marka hatirlanirhigidir. Belirli
bir {irtin smifi igerisindeki bir markanin miisteriler tarafindan hatirlanip
hatirlanmadig ile ilgilidir. Tanmirlilik isleminde marka isimleri verilip, miisterinin
duyup-duymadigi sorulurken, hatirlanirlikta marka ismi séylenmez. Sadece iiriin
grubu verilir ve marka ismi istenir (Aaker 1991).

Bir baska ifadeyle;

Hatirlanma: Markay1 sadece izledigi reklamlardan ya da diger pazarlama
aktiviteleri araciligiyla hatirlayanlarin farkindalik diizeyleri diistiktiir (Aaker 1991).
Piramidin ikinci kat1 olan hatirlanma, bir liste ile karsilagsan ya da reklam ve diger
tanitimlara maruz kalan tiiketicilerin, herhangi bir markanin bir iiriin kategorisine ait
oldugunu tanimlamasi anlamina gelmektedir (Pitta-Katsanis 1995). Tek basina
tiiketici tercihinin olugmasi i¢in yeterli degildir.

Tamnma: Bir marka adimi yardim olmadan hatirlayan tiiketicilerin marka
farkindalik diizeyleri yiiksektir. Rekabet avantaji acisindan markanin bu tiir bir
farkindaliga sahip olmasi son derece 6nemlidir.

Akla Nk Gelme: Tlgili hedef kitledeki tiiketicinin bir ihtiyag karsisinda aklna
belirli bir markanin geldigi diizey, zihindeki tek marka diizeyidir (Campbell 2002).
Marka farkindaligi seviyesi olarak marka yoOneticilerinin en ¢ok ulagmak
isteyecekleri nokta budur.

Farkindaligin/Bilincin dl¢timiinde de kullanilan marka farkindaligi diizeyleri,
su basliklar altinda siralanabilir (Aaker, 1996).

v Tanmirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)
Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz)
Hatirlamada ilk marka (Top of mind)
Marka baskinlig1 (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

Marka kanist -Brand Opinion- (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

AN NN N
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Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine dair taninirlik ve hatirlanma disinda
farkindaligin diger iki yiizeyi, marka mesajina bagl olarak tiiketicide olusmus
fikirlerdir. Marka adi ile Olglilen farkindalik yeterli olmayabilir. Bu nedenle
tiikketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamast kadar markayr duydugunda ya da
gordiigiinde ne diisiindiigii de temel bir farkindalik diizeyi olarak degerlendirilmelidir
(Aaker 1996).

Spor pazarinda marka farkindalig1 yaratmak diger pazarlarla kiyaslandiginda
farkliliklar gostermektedir. Spor orgiitlerinin kitle iletisim araglarinda {icretsiz olarak
yer alma kolayligi gibi tanitim olanaklar1 olmasi, spor pazarinin benzersiz
ozelliklerinden biridir (Beech ve Chadwick 2007). Ancak bu tanitimlar reklamlar

gibi bir licret karsilig1 olmadigi i¢in olumlu ya da olumsuz olabilmektedirler.

1.4. GENC TUKETICILERDE MARKA BIiLINCI

Bir¢ok ¢alisma genglerin/cocuklarin (hatta kii¢iik cocuklarin bile) reklamlari;
odiiller, marka sembolleri ve marka isimleri gibi reklam bilesen unsurlar1 bakimindan
kodlayabildigini ve sonradan hatirlayabildigini anlatmaktadir. Giinlimiiz gen¢/cocuk
kusagi, su ana kadar en iyl marka bilincine sahip olan kusak olarak bilinmektedir
(Achenreiner ve John 2003).

Cocuklar, markalarin bir iirlin kategorisine nasil yerlestigini &8renerek
markalar arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 ayirt etmeye baslarlar. Uriin
cesitlerinin  nasil  bir araya geldigini ve birbirinden nasil aynildigim
kavrayabildiklerinde ise iiriin kategorilerinin ne oldugunu 6grenirler. Uriin
kategorileri ve markalar hakkindaki bu tarz bilgi yapisal bilgi olarak goriilmektedir.
Geng tiiketiciler ayrica kimi {irlin ve marka isimlerinin gesitlerine uygun konumunu
ve sembolik anlamini anlamaya baglarlar. Bu tip bir bilgi sembolik bilgi olarak
adlandirilmaktadir. Cocuklarin, markalarin sosyal degeri hakkindaki diisiincelerinin
olusumunun temel tagini ise markanin bilinirligi olusturmaktadir. Bir ¢ocugun bir
markaya anlam yiikleyebilmesi igin Oncelikle o markanin farkinda olmasi
gerekmektedir. Cocuklara gore fiiriinler ve markalar belki de pazarin en ilging
tarafidir. Uriinler ve markalar televizyonda reklamlar sayesinde yer almakta,

diikkanlarda teshir edilmekte ve evlerin her yerinde bulunmaktadir. Okumay1
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ogrenmeden Once bile, ¢ocuklar iki, ii¢ yaslarindayken oyuncaklar ve giysilerdeki
tanidik karakterleri ve diikkanlardaki tanidik ambalajlar1 taniyabilmektedir. Okul
cagindan once ¢ocuklar marka adlarini televizyonda reklamlar1 yapilirken veya {iriin
ambalajindan (6zelliklede eger marka adlar1 renkler, resimler veya ¢izgi karakterler
gibi gbze carpan gorsel isaretlerle iliskilendirilebiliyorsa) hatirlamaya
baslamaktadirlar (John, 1999).

Ward, Wackman ve Wartella, marka bilgisinin (beklendigi iizere) yasla
birlikte arttigini, bununla birlikte anaokulu ¢ocuklarmin bile ¢ok farkli {iriin
kategorisindeki isimleri hatirlayabildiklerini belirtmislerdir. Guest de c¢ocuklarin
farkindaliginin yagla birlikte arttigini, yiiksek derecedeki marka bagliligmnin ise 12
yas Uzerinde goriildiiglinii belirtmistir. Gorsel ipuglart ile hatirlanmasi gereken
isimler birlikte verildiginde cocuklarin marka isimlerini daha iyi hatirladiklari
belirtilmektedir (Macklin 1996). Kavramsal gelisim teorisi de marka farkindaliginin
yasla birlikte arttigini, fakat farkindaligin muhakkak markalara ve iiriin kategorisine
karsi olumlu tutumla iligkili olmadigin1 Onermektedir. Henke’in arastirmasi da
cocuklar arasinda marka reklam sembollerinin yiiksek farkindaliginin, reklami
yapilan fliriine karst olumlu tutumlarla veya triinii kullanma ile mutlaka ilgili
olmayabilecegini gostermektedir (Henke 1995).

Marka farkindaligindaki bu gelismeler, marka ve {iriin kategorilerinde ¢ok
biiyilik bir anlayis1 gelistirmektedir. Cocuklarin tiiketim davranislari hakkinda uzman
olan James McNeal, marka pazarlamanin ¢ocukluktan baslamasi ve bunun ¢ocuk,
tiriinleri alsa da almasa da (hatta uzun yillar boyunca almayacak olsa da) yapilmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Connor 2006).

Sonug olarak pazarlama agisindan 6nemleri giderek artan geng tiiketicilerde
marka farkindaliginin olusturulmasi ve markanin hafizalarda giiclii bir yer edinmesi

markalarin uzun vadeli basarilarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Ceritoglu 2004).
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1.5. MARKA SADAKATI

Marka kavramu ile alakali olarak iizerinde bir¢ok yazar “Sadakat Kavrami”n
incelemistir. Ancak yazinda ortak kabul gérmiis bir sadakat tanim1 bulunmamaktadir.
Pazarlama akademisyenleri ve yoneticileri tarafindan oldukca ilgi ¢eken bir konu
olan marka sadakati kavraminin tarihsel gelisim siirecinde ilk inceleyen
aragtirmacilarin (Sheth 1968, Carman 1970, Jacoby 1971) sadakati tek bir markanin
tekrar satin alinmasi olarak ele aldiklar1 goriiliir.

Marka sadakatinin yazarlarin iizerinde fikir birligine vardigi kavramsal bir
tanim1 bulunmamaktadir. Bu karmasanin nedeni, farkli aragtirmacilarin farkli
kavramlar i¢in ayn1 terimi veya ayni kavram i¢in farkli terimler kullanmalar1 olabilir.
Oyle ki, belirli bir yerden sonra kavram, kavramin aydinlatmak istedigi 6zgiin
anlatimdan farkli anlamlarda kullanilmaktadir (Davies ve Chun 2003). Bu tartismalar
ozellikle sadakatin, davranigsal bir olgu mu yoksa tutumsal bir olgu mu oldugu
etrafinda toplanmaktadir (Rundle-Thiele 2005). Davranigsal yaklagima gore; bir
markanin tiiketici tarafindan diizenli olarak satin alinmasi marka sadakatini
aciklarken (Schiffman ve Kanuk 2004), tutumsal yaklagima gore; bu siirekli satin
alma davranisi, gercek marka sadakati kavramini agiklamak i¢in gerekli olmakla
beraber yeterli degildir ve markaya olan pozitif tutum ile birlestirilmelidir (Amine
1998). Marka sadakati ile ilgili bir diger yaklasim da hem davranigsal hem de
tutumsal boyutlar1 kapsayan bir bakis acisin1 savunmus ve literatlirde karma sadakat
olarak ele alinmistir. Karma sadakat kavramini 6n planda tutan aragtirmacilara gore,
bir miisterinin sadik miisteri olarak tanimlanabilmesi i¢in hem tutumsal hem de
davranigsal sadakatin var olmasi gerekmektedir (Rundle-Thiele 2006).

Ayrica aragtirmacilarin sadakat terimi ile es anlamli olarak kullanilan veya
sadakat terimi yerine gecen c¢esitli kavramlar kullandiklar1 goriilmistir. Bu
kavramlar: Tekrar satin alma davranisi1 (Ehrenberg 1988), Tercih (preference) (Guest,
1944), Baghilik (Commitment) (Hawkes 1994), Satin almayi siirdiirme (Retention)
(Hammond ve ark. 1996, Johnson ve ark. 2006), Sadakat/Baglilik (Allegiance).
Dolayistyla bu kavramlar: birbirinden net bir sekilde ayirmak ve ayr1 ayr1 incelemek

kolay olmamaktadir.
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Aaker ve Joachimsthaler (2000) marka sadakatini, marka denkliginin kalbi
olarak tanimlamaktadir. Gilicli bir marka yaratmanin markanin kimligi ve
farklilagsmasi ile olusabilecegini ama daha da giiglii bir markanin miisterileri ile derin
iliskiler kurabilen, onlarin hayatlarinin bir pargasi olabilen, miisterilerin kendilerini o
markayla ifade edebildigi markalar olabildigini, bunun da marka sadakatini
getirdigini ifade etmislerdir. Marka sadakatinin temelinin marka degerine
dayandigin1 sOylemektedir (Rios ve Riquelme 2008). Eger tiiketicilerin marka
hakkinda bilgileri yoksa, markay1 fiyati ya da 6zellikleri sebebiyle satin alirlar. Bu da
kiigiik bir deger tanimidir. Bununla beraber Aaker ve Keller marka sadakatinin ¢esitli
cagrisimlarla iligkili olduguna inanmaktadirlar (Fandoz ve Flavian, 2006). Cesitli
cagristmlar, marka ismi, logosu, dizayni, deneyim ya da bu bilesenlerin
kombinasyonudur (Mascarenhas ve ark. 2006). Fakat konuyla ilgili en onemli
bilesenin deneyim oldugu vurgulamaktadirlar. Sadakatin ilk alim ya da ilk deneyimle
olusmadigini markaya karst duygu ve davraniglarin degistirilemez bir boyut
kazandiginda sadakatin ortaya ¢iktigini gézlemlemislerdir (Fandoz ve Flavian 2006).

Aaker (2011)’a gore, marka sadakati bir miisterinin bir markaya bagliliginin
Ol¢iimiidiir. Bir miisterinin diger bir markaya ge¢cmesinin, 6zellikle de o marka,
fiyatta ya da {iriin 6zelliklerinde bir degisiklik yaptiginda, ne kadar olasi oldugunu
yansitmaktadir. Marka sadakati arttikga miisteri tabanimin rakip faaliyetlere karsi
zayiflig1 azalmaktadir. Marka sadakati, marka 6zvarliginin agikca gelecekteki karlara
baglantili bir gostergesidir. Ciinkii marka sadakati, dogrudan gelecek satisa
doniismektedir.

Marka sadakati kavrami; miisterinin, bir ya da daha fazla markaya karsi
bilin¢li ve uzun siireli bir karar alma siirecinden sonra, genellikle satin alma ile
sonuglanan davranigsal bir tepkisidir (Jacoby ve Chesnut 1978). Dick ve Basu
(1994) benzer sekilde marka sadakatini “bir¢ok alternatif arasindan bir karar verme
birimi tarafindan zaman igerisinde istikrarli olarak devam ettirilen davranissal tepki
olarak ele almistir”. Oliver (1999) ise marka sadakatini “tercih edilen bir iiriin veya
hizmetin gelecekte de satin alinacagina dair gii¢lii baglilik olarak™ tanimlamstir.

Jacoby ve Chestnut’in (1978) marka sadakati tanimi literatiirde kabul
gormiistiir, ancak kullanimi son derece zordur. Bunun nedeni gergek sadik tiiketici

olarak nitelendirilen kisilerde bulunmasi beklenen Olgiitlerin hepsinin ayni anda
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gerceklesmesindeki zorluktur. Bu oOlgiitlere ancak az sayidaki insan uyabilir.
Tiiketiciler sevmedikleri bir markay1 sadece hazirda satin almak miimkiin oldugu i¢in
satin alabilirler veya bir marka, tiiketicilerin aligveris sepetlerinde kiigiik bir orana
sahiptir ancak o markay1 uzun siire satin almaya devam edebilirler. Marka sadakati
karmagik bir yapidir ve davraniglar, duygular veya olumlu biligsel siiregler gibi 6n
sartlarin bulunmasi zorunlu olmamalidir. Tutumsal sadakat sadik davranisin bir
belirleyicisi olabilir, ancak dagitim, pazar yogunlugu ve tutundurma calismalar1 gibi
markaya destek olan etmenler de vardir.

Miller ve Grazer (2003) marka sadakatinin; satin alma niyeti, tiikketicinin daha
fazla 6demeye istekli olmasi ve miisterilerin ¢evrelerine yaptiklari tavsiyeler ile
tanimlanabilecegini sOylemektedir. Marka sadakati; miisterileri elde tutma
maliyetinin, yeni miisterilere sahip olma maliyetinden ¢ok diisiik olmas1 nedeniyle
isletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir. Reichheld (1993, 1996) calismalarinda,
mevcut miisterilerin elde tutulmasinin, yeni miisteriler kazanmaktan ¢ok daha az
maliyetli oldugunu gozlemlemis ve bu goriis pazarlama alaninda genel kabul
gormiistiir. Konu ile ilgili yapilan benzer c¢alismalar marka sadakatine sahip
isletmelerin daha ¢abuk biiyiiyebileceklerini ortaya koymaktadir (Reichheld, 2003).
Marka sadakati ayn1 zamanda belirli bir markaya ayni {iriin sinifinda bulunan diger
markalara karsi koruma saglar, benzer markalarin yaptiklar1 yeniliklere ve
degisikliklere kars1 alinacak tedbirler icin isletmeye zaman kazandirir (Aaker, 1996).

Marka sadakati kavramiyla ilgili literatirde kabul goriis kronolojik bir

siniflandirma olusturulacak olursa (Demir, 2012);

Cizelge 1.1. Marka Sadakati Tamimlar

YAZAR MARKA SADAKATI TANIMI
Cunningham [1956] Marka sadakati toplam satin alimlar igerisinde en ¢ok satin alinan markadur.
Tucker [1964] Tiiketicinin ne diisiindiigiine ya da merkezi sinir sisteminde ne olduguna bakilmaksizin, marka

sadakati tiiketici davranisinin kendisidir.
Marka sadakati “markalanmuis iiriinlere yonelimli/meyilli se¢im davranisi” dir. Marka sadakatini
goreli olarak daha sik satin almadir.

Day [1969] Marka sadakatini sahte ve gercek marka sadakati olarak ayirmistir. Sahte marka sadakati bir markanin
alisgkanliktan/eylemsizlikten dolay1 tekrar satin alinmasi, ger¢cek marka sadakati ise bagliliga dayanan
olumlu marka tutumu ve istikrarli satin almadir.

Jacoby [1971] Marka sadakati, bir markay1 digerlerinden daha fazla satin alma egilimidir. Marka sadakati, bir {iriin
sinifinda satin alinan bir markanin satin alinma orani veya yiizdesidir veya belirli bir dsnemde satin
alinan farkli markalar arasindaki satin alma siralamasi veya sikligidir.

Jacoby ve Kyner Marka sadakati 1- Egilimli, 2- Davranigsal bir tepki ile 3- Zaman igerisinde ifade edilen (siirekli), 4-

[1973] Bir karar verme birimi tarafindan alman, 5- Birden fazla markanin arasindan se¢im yaparak satin
alinan, 6- Psikolojik siireglerin fonksiyonudur

Blattberg ve Sen Marka sadakatinin davranigsal 6l¢iitii satin alma siralamasindan ziyade satin alinma oranidir.

[1975]

Jarvis ve Wilcox Sadakati marka farkindalig indeksi tarafindan tanimlanmis reddedilen markalarin kabul edilen

[1977] markalara orani olarak tanimlamigtir
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Raj [1982] Marka sadakati tiiketicilerin bir iiriin sinifindaki satin almalarinin %50’den fazlasini belirli bir
markay1 satin almalaridir.

Moschis ve Stanley Farkli iki zaman déneminde ayni1 marka igin belirtilen tercihtir.

[1984]

Onkuvisit ve Shaw Satin alma sonrast hislerin, bir markaya zaman igerisinde gosterilen tutarl tercihin (tutum ve davranis
[1989] olarak), bir boyutudur.

Backman ve Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan edilen adanilmis davranistir.
Crompton [1991]

Kumar, Ghosh ve Markaya (karsi gelistirilen) davranissal ¢ekim/cazibe. Markaya davranissal ¢ekim.

Tellis [1992]

Dick ve Basu [1994] Marka sadakati bir varlia kars1 gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin alma davranis1 arasindaki
iliskinin giicii olarak kavramlagtirilir.

Bloemer ve Kasper Gergek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayn1 markay1 satin alma ihtimalinin ¢arpimi ile
[1995] bulunmustur.
Oliver [1999] Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigina neden olabilecek pazarlama ¢abalarinin

(pazarlama karmasinin) varligina ragmen, bir iiriin veya hizmetin istikrarli olarak tekrar satin
alinacagina veya tekrar tiiketici olunacagma dair giiclii baglhliktir.

Chaudhuri [1999] Marka sadakati, tiiketicinin bir tirin kategorisinde, fiyati i¢in degil ama algilanan kalitesinin sonucu
olarak, tek bir marka ismini satin almay1 tercih etmesidir.

Sirdeshmukh, Singh Tiiketici sadakati, konu igletme ile iliskinin devami yoniinde hizmet saglayicidan daha biiyiik oranda

ve Sabol [2002] hizmet almak, olumlu s6z etmek ve tekrar satin alim gibi ¢esitli davraniglar gdsterme niyetidir.

Hallberg [2004] Tiiketici sadakati, yliiksek marka tercihine ve siirekli satin almayla sonuglanan, markaya duygusal
olarak baglanmadir.

Villas-Boas [2004] Tiiketiciler satin alma sonrast iiriinle ilgili bilgi edinirler. Marka sadakati, satin almadan sonra olusur.

Agustin ve Singh Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi ¢eGitli davraniglari

[2005] meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhyay ve Sadik tiiketici, bir y1l igerisinde tek bir markay1 satin alan tiiketicidir.

Martell [2007]

Bu tanimlar bir biitiin olarak degerlendirilecek olursa; tiim marka sadakati
tanimlarinin marka sadakatinin bir yoniinii ele aldiklar1 goriiliir. Marka sadakati
aslinda tiim tanimlarin toplamidir. Ancak sadece belirli pazar sartlarinda marka
sadakatinin belirli 6gelerinin 6ne ¢iktigin1 sdylemek dogru olacaktir. Nitekim marka
sadakatinin ne oldugunu aslinda pazar sartlar1 belirlemektedir. Marka sadakatinden
bahsederken hangi kisitlar altinda hareket edildiginin de belirtilmesi gereklidir
(Demir 2012).

Deger kaynaklari arasinda marka varliklarindan biri olan marka sadakati,
Aaker’e (1992) gore hem markaya yonelik olan uygun tutumu hem de zaman icinde
spesifik bir markay1 satin alan tutarli 6rnekleri ifade etmektedir. Marka sadakati,
marka miisterinin 6z kimligine veya kisiligine uygun oldugunda veya miisteriye essiz
yararlar sagladiginda gelismektedir. Her iki durumda da markaya yonelik bir bag s6z
konusudur. Marka sadakati, miisterinin belirli bir markaya karst olumlu duygular
hissetmesini, bagli oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasini ve
markay1 uzun siire kullanmaya devam etmesini ifade etmektedir (Odabas1 ve Barig
2002).

Sporda marka sadakati bir spor {riiniine sadakat seklinde ifade edilecegi gibi

cesitli spor oOrgiitleri i¢inde 6zellikle spor takimlari i¢in ayri1 bir 6nem tagimaktadir.
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Gladden ve Funk’a (2001) gére marka sadakatinin spor takimlari i¢in neden bu kadar
onemli olduguna dair iki belirgin sebep bulunmaktadir. Birincisi marka sadakatinin,
takimmn performansinin aksadigi durumlarda bile taraftarlarin ve dolayli olarak
medyanin takimu istikrarl bir sekilde takip etmesine olanak saglamasidir. Ikincisi ise
marka sadakatinin, ¢ekirdek iiriinden farkli olas1 {irlin uzantilarina olanak
saglamasidir. Beech ve Chadwick (2007) ise bagliliginin rakip bir takima ge¢me
olasiliginin ¢ok diisiik olmasini, marka baghligmin spor takimlar1 i¢in ne kadar

onemli ve benzersiz oldugunun bir sebebi olarak géstermektedir.

1.6. MARKA SADAKATINI BELIRLEYEN/ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 hissettikleri sadakat derecesi, marka ile
olan iliskilerinden dogan veya satin alma siirecindeki tutumlarindan ve Kkisisel
Ozelliklerinden kaynaklanan bir takim faktorlerden etkilenmektedir (Aslim 2007).

Marka sadakatini etkileyen faktorler degerlendirildiginde ayn1 markay: tekrar
satin alma nedenleri; yeni bir marka tercihi yapmak zorunda olmamanin rahatligi,
zaman tasarrufu, aliskanlik, markalar arasinda herhangi bir farklilik algilanmamasi
ya da marka bilinirligi olabilir (Bloomer ve Kasper 1995). Ayrica I¢sel ve digsal
aktorler olarak iki grupta toplanabilen bu faktoérler iiriiniin ve markanin algilanan
onem derecesi ve risk diizeyi, memnuniyet derecesi, iiriin performansi, fiyat, satis
artirict faaliyetler (promosyon), reklam, markanin ismi, demografik 6zellikler, stokta
bulunmama durumu, zaman, pazara ilk giren, aliskanliklar ve marka kullanim
gecmisi (Datta 2003, Akt Ceritoglu 2004) olarak ele alinmaktadir.

Amine (1998), tiiketicilerin ayni markay1 tekrarli satin alma davranisinin
altinda yatan nedenlere dayanarak farkli tliketici marka sadakati profilleri
tanimlanabilecegini 6ne siirmiistiir. Ornegin, her bir miisterinin A markasmi ayni
oranda satin aldigimi diisiinelim. Birinci gruptaki tiiketiciler marka ile kurduklar
iliskiden hosnutturlar ve A markasi ile aralarinda duygusal bir bag vardir. Birinci
gruptaki tiiketicilerin A markasma gercekten sadik olduklar1 diisiiniiliir. Ikinci
gruptaki tiiketiciler, A markasini segmenin diger bir markay1 satin almaktan daha az
riskli olacagini (marka degisim maliyeti) diisiindiiklerinden A markasi ile aralarinda

bir bag olusur. Son tiiketici grubu ise marka degerlendirmesi yapmadan arastirma
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cabasi ve zaman maliyetinden kaginarak satin alma davranisinda bulunur. Bu
gruptaki tiiketiciler, A markasina kars1 sahte sadakat gostermektedirler. Sonug olarak
bu ii¢ tiir miisteri grubunun A markasini tekrarli satin alma davraniginin altinda yatan
nedenler ve A markasina karst gosterdikleri sadakat dereceleri farklilik
gostermektedir.

McGoldrick ve Andre (1997) calismalarinda sahte marka sadakatinin c¢esitli
faktorler sonucu ortaya ¢iktigina deginmislerdir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir:

> Aligkanlik: Tiiketici, ayn1 markay1 satin almaya alistig1 i¢cin markayi
degistirmek i¢in herhangi bir istek ve gereksinim duymaz.

> Rahatlik: Tiketici, kullanim kolayligi, fiyat, ulasilabilirlik veya paket
gibi unsurlar agisindan markayi, satin almak i¢in olduk¢a uygun bulmaktadir.

> Zaman tasarrufu: Tiketici, yasamindaki diger gereksinimlerle cok
fazla mesgul oldugu icin yeni markalar arastirmak i¢in yeterli zamani yoktur.

Marka sadakatinin olusmasi ve gelismesinde etkili olan bu igsel ve digsal
faktorlerin bazilar1 olumlu yonde etkiye sahip olmalarina karsin, bazi pazarlama
bilimcileri tiiketicinin iiriinden sikilmasi ya da memnuniyet duymamasi, piyasaya
giren yeni urilinlerin ¢ekiciligi ile tiiketicilerin yenilik arayiglarinin disinda fiyat
indirimleri ve promosyonlarin marka sadakatinde diisiise sebep oldugunu ifade

etmektedir (Van Trijp, Hoyer and Inman, ark, 1996 Akt Ceritoglu, 2004).

1.6.1. Marka Sadakatini Belirleyen i¢sel Faktorler

Marka sadakatinin belirleyici faktorlerinden olan algilanan 6nem/risk
derecesi, liriin performansi/memnuniyet, aligkanlik/atalet, yenilik ve ¢esitlilik arayisi,
markaya tutumsal baglilik, satin alma istegi, satin alma sikligi, marka
farkindaligi/marka hassasiyeti, markanin pazarda bulunma siiresi/ge¢cmis deneyim ve

tavsiye etme igsel faktorler olarak ele alinmaktadir (Ceritoglu 2004).

1.6.1.1.Algilanan Onem (Involvement) / Risk Derecesi

“Involvement” kavrami genel olarak bir nesne, {iriin ya da hizmetin tiiketici

acisindan tasidigi, algilanan 6nem derecesini ifade etmektedir. Markalar tiiketicilerin
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hayatina bir deger kattiklari, miisterilere bir fayda sagladiklar1 ve kendilerini diger
markalardan ayristirdiklart siirece 6ne cikabilmektedir (Knapp 1999). Ozellikle
herkesin her tiirlii bilgiye en hizli sekilde ulastigi, bunu paylastigr ve kullandigi, tim
iriinlerin c¢ok kolay sekilde kopyalanabildigi, tim firmalarin benzer {iriinleri
kolaylikla sunabildigi glinimiizde, markanin 6nemi daha da artmaktadir (Kotler ve
Keller 2009).

Tiiketicinin bir iirlin ya da hizmete yiiksek 6nem verdigi durumlarda satin
alma kararlarinda yogun sorun ¢6zme yoluna gidecek, Uriinii deneyip memnun
kalmast durumunda da onu tekrar alacak ve zamanla marka sadakati gelisecektir.
Diisiik 6nem durumunda ise marka farkindalig1 saglandiktan sonra marka aligkanlig1
olusabilecektir. Uriiniin tiiketici i¢in kisisel dnemin yiiksek oldugu durumlarda marka
sadakati de yiiksek olmaktadir. Bu, 06zellikle tliketicinin markayr kendini
kimliklendirme/6zdeslestirme  kaynagi olarak gordiigii durumlarda ortaya
¢ikmaktadir (Ceritoglu 2004).

Satin alma sonuglarinin 6nceden bilinememesi nedeniyle, tiiketici satin alma
karar siireci sirasinda gelecekle ilgili bir belirsizlikle kars1 karsiya kalir. Tiiketicinin
gelecekle ilgili algiladigr olumsuzluklar riski olusturur. Tiiketicinin riskten kaginma
ve riski azaltma egiliminde oldugu kabul edilir (Sjodin 2007). Genel kabul géren
goriislerden bir tanesi de markalarin tiiketici tarafindan algilanan riski azalttiklaridir.

Risk, yazinda ¢ok boyutlu olarak kabul edilmektedir. Yazinda satin almayla
ilgili 6 risk boyutu goriiliir (Peter ve Ryan 1976, Stone ve Gronhaug 1993, Chaudhuri
1998, Simcock ve ark. 2006):

1- Fonksiyonel risk: Uriiniin performansiyla ilgili risk.

2- Finansal risk: Olas1 maddi kayipla ilgili risk.

3- Sosyal risk: Diger insanlarin {iriin veya markayr kullanmasi1 durumunda
tilkketici hakkindaki olumsuz diistinmeleri riski. Bu risk tiirline imaj Riski (Sj6din
2007) ve Ego Kayb1 (Roselius 1971) da denilmistir.

4- Fiziksel risk: Saglik veya fiziksel durumla ilgili risk.

5- Psikolojik risk: Tiiketicinin 6z giiveniyle ilgili risk.

6- Zaman riski: Yanlis {irliniin tercih edilmesi nedeniyle maruz kalinan

zaman kaybi riski (Roselius 1971).
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Risk-marka sadakati iliskisi incelendiginde tiiketicinin marka sadakatini
risk azaltma stratejisi olarak kullandigi belirtilmistir (Roselius, 1971). Yazarlarin
marka sadakatinin riski azaltma stratejisi olarak kullanilmasinin nedeni olarak,
tatmin olunan markanin yeniden satin alinmasi nedeniyle belirsizligin ortadan
kaldirilma gayesinin oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu nedenle yazinda genel kabul
goren goriise gore risk arttikga marka sadakati artar. Mitchell ve Greatorex (1993)
hizmet sektoriinde yaptiklari galismalarinda en onemli risk azaltici etmenin marka
sadakati oldugunu bulmuslardir. Chaudhuri (1998) ise {iriin ilgilerimi yiiksek olan
rtinler arasinda yiliksek marka farkliliklar1 algilandigimi ve iiriin kategorisinde
yiikksek risk algilandigint bulmustur. Algilanan yiiksek farkliliklarin yanlis marka
secilmesi durumunda yiiksek risk algisinin olusturdugunu, bu durumun da riski
azaltmak icin tliketici sadakatine yol agtigini belirtmistir. Yani tiikketici markalar
arasinda ne kadar farklilik oldugunu diisiiniirse risk o kadar artar, bu durumda da

marka sadakati artar.

1.6.1.2.Uriin Performansy/Memnuniyet

Tiiketicilerin markalar ile olan iliskilerinde olusturduklar1 memnuniyet
yargilari, tiiketicilerin marka sadakatini agiklamakta 6nemli bir rol oynarken
(Fullerton 2005), tiiketicinin markanin kendine sagladigi performanstan memnuniyet
duymasi onun miisteri olarak korunmasinda ve tekrar markasindan memnun olmasi
derecesi 6l¢iisiinde marka sadakatini de gelistirecektir.

Marka sadakatinin marka 6z varligmin ¢ekirdegi oldugunun ve satin alinan
tirin ya da hizmetten dogan mevcut miisteri memnuniyetinin marka sadakatini
olusmasinda belki de en Onemli kosul oldugunun kavranmasi, miisteri
aragtirmalarinda biiyiik ilgi gormesine neden olmustur (Bag 2008).

Marka memnuniyetinin hemen hemen her taniminda goze g¢arpan kavram,
tiikketicilerin marka hakkinda olusturduklar1 beklentiler ile yasadiklari marka
deneyimlerinin karsilastirilmasidir (Bloomer ve Kasper 1995). Bu durumda marka
memnuniyeti, tliketicinin marka hakkinda olusturdugu beklenti ve deneyimlerin

karsilastirilmasi ve bu beklentilerin teyit edilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.
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Konu hakkinda yapilan bazi ¢alismalarda marka memnuniyeti ile marka
sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugu saptanmigtir (Oliver, 1999; Rust ve Zahorik
1993, Bloomer ve Kasper 1995, Hess ve Story 2005). Calismalarda markalarindan
memnun olan tiiketicilerin olmayanlara gére daha yiliksek bir marka sadakatine sahip
olduklarin saptanmustir.

Tiiketicinin markanin kendine sagladig1 performanstan memnuniyet duymasi
da onun miisteri olarak korunmasinda ve tekrar markasindan memnun olma derecesi
Olclistinde marka sadakati gelistirecektir. Burada markanin performansimin biyiik
rolii vardir ve tiiketiciler genelde ihtiya¢ ve isteklerini iyi sekilde karsilayan
markalar1 begenip severler. Marka ile yasanan deneyim olumlu ise yine bu tiiketicide

marka sadakatinin gelismesine yol acacaktir (Ceritoglu 2004).

1.6.1.3.Demografik Ozellikler

Glinimiizde demografik Ozellikler ile marka sadakatinin iligkisi
incelendiginde diisiik gelir diizeyindeki tiiketicilerin markaya ©nem vermeleri
durumunda ihtiyaglarin1 Karsilayacaklarina inandiklar1 markalara karsi sadakat
gelistirdikleri tespit edilmistir. Ayrica, ilerleyen yas ve artan gelir diizeyi ile satin
almada algilanan risk diizeyi artacagindan marka sadakatinde de yiikselme
olmaktadir (Ceritoglu 2004).

Moschis ve ark. (1984) marka sadakatinin gelisimini inceledikleri
arastirmasinda marka sadakatinin erken yetiskinlik ile ge¢ ergenlik doneminde
olusmaya basladigim1 One slirmiislerdir. Bilissel gelisim ve sosyal Ogrenme
kuramlarina dayanan model bulgularina gore yas, televizyon seyretme, gazete okuma
ve insanlarla iletisim marka tercihinin olusumunda ve siirekliliginde rol
oynamaktadir. Bir tiiketicinin markaya ne kadar maruz kalacagi bireyin sosyal
sinifina, yetiskinligine, kitle iletisim araglarina maruz kalmasina ve diger insanlarla
iletisimine baghdir. Ancak arastirmalar marka sadakatinin etnik kokene baglh
olmadigini géstermektedir (Saegert ve ark. 1985). Kiiltiiriin marka sadakati tizerine
etkilerini inceleyen Lam (2007), kiltiirel degerlerin marka sadakati {izerine

etkilerinin olabilecegini bulmustur.
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1.6.1.4.Aliskanhk/Atalet

Aligkanlik, kiginin ¢evresinde bulunan bir objeyi, olayt ve Kkisiyi
degerlendirme becerisi olarak ifade edilmektedir. Aliskanliklar, diger insanlarla
temas yoluyla 6grenilmektedirler. Zevk, goriiniis ve ustlinliik gibi kisilik etkenleri
yaninda daha Onceden gecirilmis deneyimler de aliskanligin olusmasina etki
etmektedir. Kazanilan bir aliskanligin degistirilmesi kolay degildir. Eger kisinin belli
bir markaya olan sadakati ¢ok kuvvetli ise aliskanligin degistirilmesi gii¢ olacaktir
(Tokol 2007). Tiiketicinin aliskanliklar1 bir taraftan satin alma davranisina etki
ederken, diger taraftan tiiketici de olusmus giiclii bir marka sadakatinin varligi da
aligkanliklarin1 degistirmesine yol agabilmektedir. Aligkanliklardan Otiirii sadakat
yeniden 0grenme ihtiyacinin olmadig1 veya ¢ok az oldugu bir satin alma bi¢imidir.
Tiiketici yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin markayi alir. Giidiilerini
degerlendirmesi veya farkli markalar1 géz 6niinde bulundurmasi gerekmez. Uyarici
onu dogrudan alim islemini gergeklestirmeye yoneltir (Ferraro ve Avery 2000).

Marka sadakati psikolojik bireysel bir degiskendir ve verilen iiriin kategorileri
icinde, alternatif siire¢ seciminde marka kimliginin anahtar rol oynama derecesi
olarak tanimlanabilir. Yani miisteri bir markayr aligkanlik haline getirip, bilingsiz
olarak mi satin aliyor? yoksa marka ismi, sembolii, logosu kisacasi tiim marka
kimligi unsurlarindan etkilenerek bilingli olarak ve markaya sadik olarak mi satin
aliyor? sorusunun ifade edilmesidir. Marka sadakati kavrami iki asamada ele
alinabilir (Odin ve ark. 2001):

Kroeber-Riel gore marka sadakatinin agiklanmasinda iki tiir aligkanliktan s6z
etmektedir:

1. Tip sadakat: Bireyin benligine yer etmis bir satin alma semasinin mevcut
oldugu ve her satin almada ayrica degerlemeye gerek kalmadan, ancak herhangi bir
duygusal bagin da mevcut olmadigi otomatik, tekrar satin alma durumu (Inertia);

2. Tip sadakat: Bireyin belli bir markaya giiclii duygularla bagl olmasi ve
diistinsel degerleme yapmadan sadece duyguya dayali bir satin alma durumu
(Commitment) (Kroeber-Riel 1992, Akt. Ceritoglu 2004).

Tiiketicilerin ayn1 markay1 tekrarli satin alma davranisinin altinda baslica iki

neden yatmaktadir: Birinci neden, tliketicinin bilingli olarak, marka ile olan kisisel
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iliskisinden dolay1 ayn1 markayi satin almaya devam etmesini saglayan ve tiiketicinin
belirli bir markaya bagli kalma egilimini yansitan gercek marka sadakati (2. Tip
sadakat) durumudur. ikinci neden ise, tiiketicinin aym1 markayr aliskanlik olarak,
fazla diisiinmeden diizenli sekilde satin aldigi sahte marka sadakati (1.tip sadakat)
durumudur (Huang ve Yu 1999).

Biligsel aragtirmacilar ise zihinsel siireglerin sadakat tizerindeki etkilerini 6ne
cikartirlar. Marka sadakatinin sadece aymi markanin istikrarli olarak satin
alinmasindan daha fazlasi olmasi gerektigini, yani tutumlar1 6ne ¢ikartirlar. Ayrica
sadakatin niyetli/kasithi bir davranis olmasi gerektigini, aligkanlik haline gelmis
tekrar satin alimlar sadakat olarak adlandirilmamasi gerektigini 6ne siirerler.

Yukarida bahsedilen 1. tip sadakatte Tiiketici markay1 satin almakla birlikte
aliskanliktan, satin almasi kolay oldugu i¢in veya duygusal bag haricindeki baska bir
sebepten dolay1 satin almaktadir. Tiiketicinin markaya karsi herhangi bir duygusal
baglilig1 veya sosyal giidiisii yoktur. Eylemsiz sadik tiiketici aligkanlik haline gelmis
satin alma ile kendini belli eder. Tiiketici istikrarli olarak markay1 satin almasina
ragmen diisiik duygusal ilgilenim, kiigiik kisisel ilgi gdsterir ve marka baglilig:
gostermez. Bu durumdaki tliketici rakipler tarafindan kolaylikla ikna edilebilir.
Oliver (1999) bu durumu “hayali sadakat”, Day (1969) ve Dick ve Basu (1994)
“sahte sadakat” olarak adlandirmiglardir. Aliskanlik sahibi miisteriler i¢in marka,
tiiketicinin inang sistemine dahil olmadigindan daha iyi alternatifler sunacak bir rakip
tarafindan cezp edilebilirler (Quester-Lim 2003). Aliskanlar segimlerinde
farklilasmamiglardir. Markayr markaya olan bagliliklarindan degil aligkanliklar:
nedeniyle satin almaya devam etmektedirler. Daha 1yi kosullar olustugunda
aligkanliklarini terk edeceklerdir (Kog 2008-TEZ).

Marka sadakati ile atalet kavramlari1 arasindaki farka yonelik g¢alismalar
literatiirde heniiz yok sayilacak diizeydedir. Filser (1994), markalar arasinda yiiksek
oranda farklilik algilanmasi ve giiclii bir dnem algilamasi kosulu altinda, ayni
markanin tekrar satin alinmasini marka sadakati olarak tanimlamaktadir. Bunun tersi
olan durum ise, yani diisiik involvement ve algilanan marka farklarinin az olmasi
durumu, inertia olarak tanimlanmaktadir. Ceritoglu (2004)’iin aktardigina gore
Kapferer ve Laurent (1983) ise markalar arasinda farklilik oldugu inancinin arka

hassasiyetinin temel belirleyicisi oldugunu gostermislerdir. Ayn sekilde involvement
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derecesinin marka hassasiyet derecesini olumlu yonde etkiledigi de saptanmistir
(Odin ve ark 2001). Buradan yola c¢ikarak yiliksek marka hassasiyeti altinda
gerceklesen bir tekrar satin alma, marka sadakati olarak tanimlanmaktadir. Buna gore
ayni markay1 tekrar satin alma egiliminde olan ve se¢iminde markaya biiylik 6nem
veren kiside marka sadakatinden s6z edilmektedir. Bunun tersi duruma ise inertia s6z
konusu olmaktadir. Bu durumda tiiketici iirlinlin markasina hi¢ 6nem vermemekte,
mevcut markalar arasinda bir fark gormemekte ve TUriin kategorisi ile de
ilgilenmemektedir (2. Tip sadakat). Burada tiiketicinin markaya sadik olup
olmadigint yani ger¢ek davranigtan ziyade tiliketicinin kendi tekrar satin alma
davranigini algilayist 6lgiimlenmektedir. Bunun yaninda Solomon (1999) sadakate
dayali satin alma kararmin oldukga basitlesecegini ve hatta aliskanlik haline
gelebilecegini ileri slirmektedir ve buradan miisterilerin su anki markalarindan
memnun oldugu sonucu ¢ikarilmaktadir. Ayrica Henry (2000) alternatifler arasinda
gozlemlenebilir farklilik olmadigi i¢in en kolay se¢imin aligkanlik haline gelmesinin

tiikketicilerin bir markaya yapisip kalmalarinin sebebi olarak gostermistir.

1.6.1.5.Yenilik ve Cesitlilik Arayisi

Tiiketicilerin dogasindan kaynaklanan bazi ozellikleri sadakat olusmasina
tezat teskil etmektedir. Ornegin cesitlilik arama davramisi (variety-seeking) dzellikle
bilissel ve hatta isteklilik asamasinda sadakati engelleyici etkiye sahiptir. Cesitlilik
arayan tiiketiciler aliskanlik asamasina ulasana kadar kendilerini yenilik deneme
istegine kaptirabilirler. Sadakati engelleyen bir diger unsurda birden cok marka
sadakatinin (multibrand-loyalty) mevcudiyetidir (Oliver 1999). Yenilik¢i tiiketiciler
marka degistirmeye egilimli olduklarindan dolay1 herhangi bir markaya kars1 daha az
sadakat gosterirler (Schiffman ve Kanuk 2004). McAlister (1982) marka degistirme,
degisiklik istegi sonucu ortaya c¢iktigimni ifade etmektedir. Yenilik istegi, slirpriz,
beklenmedik durumla karsilasma ve degisiklik istegi kisilerin iclerinden gelen dogal
istekler ve yonelimler olup onlari tatmin etmektedir (Mc Alister ve Pessemler 1982).

Bu sebepten dolay: tiiketiciler sadece bir markaya degil birden ¢ok markaya
da ayni anda baglhilik gosterebilmektedirler (Huber ve Hermann 2001). Birden ¢ok
marka sadakatinin (multibrand-loyalty) mevcudiyeti ise sadakati engelleyen bir
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diger unsur olmaktadir. (Oliver 1999). Tiiketiciler her zaman yeniliklere sicak
bakmaya bilirler, yeni iiriin mevcut iiriinlerden ¢ok farkli ise yeni ve eski iiriin
arasinda gerekli olan iliskiyi kuramaz ve markaya karsi sahip olumlu hisleri yeni
tirtine aktaramazlar. Bu da marka sadakatinin olusmasini engelleyen bir durum olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

1.6.1.6.Markaya Tutumsal Baghhk

Pazarlama literatiiriinde bagliligin kavramsallastirilmasi, spesifik olarak
belirli bir markay1 siirekli olarak satin alma ile es anlamli olarak kullanilir. Fakat
baghlik, siirekli satin almaktan daha derin bir anlam tasir. Gergek bir bagliligin
varlig1 icin giiclii bir “tutumsal baglilik” gerekliligi ifade edilmektedir. Burada satin
aliman markaya kars1 devamli olarak olumlu inang ve ifadeler gelistirilmektedir. Bu

199 13

tutumlar “ kisinin bir markay1 ne kadar ¢ok sevdigini”, “o markaya bagliligin1”,

(13

“markay1 bagskalarina tavsiye ettigini” ve markaya karsi pozitif inan¢ ve
diistincelere sahip oldugunu” ifade etmesiyle dlgiilebilmektedir (Dick ve Basu 1994).

Tutumsal baglilik, markayla iligkilerin devam etmesi ya da tiiketicinin
markaya pozitif duygular beslemesi ve o markay1 oncelikli olarak tercih etmesiyle
aciklanir (Mascarenhas ve ark. 2006). Tiiketicinin markaya tutumsal olarak
yaklagmasinin altinda, duygusal, diisiinsel ve ¢aba gibi ¢oklu bilesenden olusan bir
yap1 vardir. Duygusal bilesen, tiiketicinin markayla ilgili sahip oldugu duygular
hakkinda, diisiinsel bilesen, tiiketicin markayla ilgili sahip oldugu bilgi hakkinda,
caba bileseni ise tiiketicinin satin alma niyeti hakkinda bilgi verir (Van Den Brink ve
ark. 2006).

Tutumsal marka sadakati, markayla ilgili benzersiz degerlerin oldugunu ve
bu degerlerin bagliligi kuvvetlendirdigini ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook
2001). Tutum, aileden ya da sosyal ¢evreden ya da belirli bilgiler elde edildikten
sonra zamanla gelisen davranistir. (Fandos ve Flavian 2006). Marka bagliligi,
tiiketicilerin kendi yapilarini, degerlerini ve ihtiyaclarim1 sembolize eden yliksek
onemde algiladiklari tirlinlerde daha siklikla goriilmektedir. Bu tiriinler yiiksek fiyatl
dayanikli iriinler olup algilanan riskleri de yiiksektir, ancak mesrubat gibi duygu

yuklii giindelik kullanilan {irinler de olabilmektedir (Mowen ve Minor 1998).
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1.6.1.7.Marka Farkindahgi/Marka Hassasiyeti

Sadakate yonelik ilk adim miisterinin {iriinii farkina varmasiyla baslar. Bu
asamada miisteri markanin var oldugunu bilir fakat miisteri ve iirliin arasindaki bag
zayiftir. Bu noktada, marka isimleri siirecin, isletmenin yorumlanmasi ve {iriin
hakkinda daha fazla bilgi edinilmesine yardim ederek miisterilere deger
sundugundan, bir marka ismi {riin farkindaligini saglayabilir. Farkindalik reklam,
dogrudan posta, ticari basin, kulaktan kulaga iletisim ve promosyon faaliyetleri gibi
cesitli yollarla saglanir. Miisterinin iiriin farkindaligi arttik¢a, {iriinii satin alma
olasilig1 da artar (Cilingir 2006).

Isletmeler agisindan, miisterilerin markaya karsi yakinlik ve hoslanma
duygularin1  saglayabilecegi ve miisteri sadakatine yol acabilecek marka
farkindaliginin olusturulmasi igin yapilmasi gerekenler su sekildedir (Aaker 1991):

Isletmenin  vermek istedigi farkindalik mesaji mutlaka  farklilik
olusturabilmeli ve hatirlanabilir olmalidir.

Sloganlar ve miizikler ile desteklenmelidir.

Halkla iliskiler faaliyetleri etkin bir sekilde kullanmalidir.

Marka yayma stratejisi diistiniilmelidir.

Ambalaj gibi miisterilerin ¢ok kolay hatirlayabilecekleri ve marka ile baglanti
kurabilecekleri ipuglari ¢ok 1yi kullanmalidir.

Marka farkindaligi ii¢ alanda ¢ok ragbet gdrmiistiir; reklam, marka degeri ve
marka sadakati (Percy ve Rossiter 1992). Marka farkindaliginin marka sadakati
tizerine etkisini inceleyen yazarlar konuyu genelde ilgi diizeylerine gore
incelemislerdir. Tiketiciler satin alma kararlarin1 ¢ok fazla zaman ve maliyet
gerektiren yogun sorun ¢dzme yontemi ile verirler. Ancak bircok durumda
tiiketicilerin bu kadar zaman ve gider ayirma imkéan1 yoktur, bu durumlarda diisiik
Oneme sahip iirlinlerde yogun sorun ¢6zme c¢abasi uygulamadiklar1 yazinda
belirtilmistir (Lin ve Chang 2003).

Marka farkindalig ile marka sadakati arasinda iligkinin belirlendigi Laroche
ve ark. (1996) arastirmasinda marka asinaliginin marka sadakati iizerinde dolayl
olumlu bir etkisi tespit edilmistir. Yine marka farkindaligi ve marka sadakatini bir

modelle agiklamaya calisan Boyle (2007) gore marka olusturma tek yonlii bir siire¢
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olmayip, tiikketicinin de marka olusturma siirecine katilmasi gerekliligini belirtmistir.
Marka olusturma siirecine tiiketici de katildigt zaman marka olusturmadaki son
asama marka sadakatidir ve marka farkindalig1 ise, isletmenin nihai amaci olan

marka sadakatine ulasmasi i¢in gecmesi gereken ikinci agsamadir.

1.6.1.8.Markanin Pazarda Bulunma Siiresi/Ge¢mis Deneyim

Sheth (1970) marka sadakati 6l¢iilerinin iiriin hayat egrisi, tiiketici davranigini
gbozlemleme siiresi ve uygulanan analiz yontemine bagli olarak zamana bagl ya da
zamandan bagimsiz olabilecegini vurgulamaktadir. Ornegin piyasaya yeni giren bir
liriiniin taninip gelismesinden sonra tliketiciler gecmis deneyimlerine dayanarak
gelistirdikleri aliskanliklar1 dogrultusunda ayni markalar1 talep etmeleri zaman
alacagindan burada zamana bagl bir sadakat s6z konusudur. Zamana bagli olmayan
marka sadakatinin 6l¢iimii ise, belli bir zaman zarfinda bir markanin toplam satin
almadaki oran1 olarak kolaylikla ifade edilebilir (Sheth, 1970 Akt. Ceritoglu 2004).

Marka deneyimi; markanin ge¢miste kullanilmasidir. Eger marka kisinin
yetisme cagindan itibaren kullanmigsa ileriki donemlerinde de o markaya sadik
kalinmaktadir. Ayrica aile i¢indeki nesiller arasi etkilesim de marka sadakatinin
kazanilmasinda 6nemli bir belirleyici olmaktadir (Sheth ark. 1999). Insanlar
hatirlamaya deger gordiikleri markalarla ilgili iyi bir deneyim yasadiklarinda o
markayi rakiplerine gore kiyaslayarak tekrar satin almayi tercih etmektedirler (Ulas
ve Arslan 2006). Miisterilerin markayla deneyimlerinden memnuniyeti artikga,
miisterilerin baglhiliklari, ayn1 marka tiriinleri yeniden satin alma niyetleri ve sadakat
diizeyleri de artmaktadir (Tiiziin ve Devrani 2008). Bunun yaninda marka
sadakatinin devam etmesinde deneyimlerin olumlu olmasimin da rolii biyiiktiir.
Olumlu deneyim tiiketicide memnuniyet yaratarak satin alma davraniginin devamini
saglar. Boylece birey baska bir markay1 deneme geregini duymayabilir (Onan 2006-
TEZ).

Aaker ve Keller marka sadakatinin c¢esitli cagrisimlarla iligkili olduguna
inanmaktadirlar (Fandoz ve Flavian 2006). Cesitli ¢agrisimlar, marka ismi, logosu,
dizayni, deneyim ya da bu bilesenlerin kombinasyonudur (Mascarenhas ve ark.

2006). Fakat konuyla ilgili en 6nemli bilesenin deneyim oldugu vurgulamaktadirlar.
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Sadakatin ilk alim ya da ilk deneyimle olusmadigini markaya karst duygu ve
davraniglarin  degistirilemez bir boyut kazandiginda sadakatin ortaya c¢iktigini
gozlemlemislerdir (Fandoz ve Flavian 2006). Villas-Boas (2004) ¢alismasinda marka
sadakatinin marka satin alnip tiiketilerek deneyimlendikten sonra olustugunu, bu
nedenle marka sadakatinin 6grenildigini 6ne stirmiistiir.

Rundle-Thiele ve Bennet her pazara 6zgii marka sadakatini olusturmak igin,
farkli 6zelliklerin kullanilmasi1 gerektigini ifade ederler (Jensen ve Hansen 2006).
Farkli 6zellikler; marka benzerligi, uygunluk, yararli deneyimler, sosyal maliyeti,

imaj, kisilige uygunlugu, algilanan deger ve memnuniyettir (Shukla 2009).

1.6.1.9.Tavsiye Etme

Sadakatin bir diger 6nemli unsuru ise {iriiniin olumlu yanlarmin diger kisilere
de anlatilmasi yani tavsiye edilmesidir. Eger bir miisteri, rakip markalarla
kiyaslandiginda, o markaya daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi ve bu markayr diger
kisilerde tavsiye etme egiliminde ise o kisi markaya sadiktir denilebilir (Giddens
2002).

Markayi tavsiye etme veya marka ile ilgili olumlu iletisimde bulunma, marka
sadakatinin potansiyel bir sonucu olarak diisiiniilmektedir. Konu ile ilgili yapilan
caligmalarda, belirli bir markaya karsi hissedilen duygusal bagin ve marka
sadakatinin, tliketicilerin, markay1 yakinlarina tavsiye etme istegi lizerinde giiclii ve
pozitif bir etki yarattig1 sonucuna ulagilmistir (Beatty ve ark. 1988, Harrison-Walker
2001, Fullerton 2005).

Marka sadakati, tiiketiciler agisindan bir takim sonuglar dogurmaktadir. S6zlii
marka tavsiyesi diger bir adiyla kulaktan kulaga iletisim (word-of communication),
bu sonuglardan bir tanesidir. Tiiketiciler, duygusal olarak bagli olduklar1 ve sadakat
gosterdikleri markalar1 tanidiklarina, arkadaslarina olumlu yodnde tavsiye etme
egilimi gosterirler (Beatty ve ark. 1988, Fullerton 2005, Harrison-Walker 2001).
Eger tiiketici bir markay1 sevdiginden dolay1 o markaya sadik kalmay1 siirdiiriiyorsa,
tilketicinin marka hakkindaki tavsiyeleri olumlu yoénde olacaktir. Bu durumda
kulaktan kulaga iletisimin, marka bagliliginin potansiyel bir sonucu oldugu
diistiniilebilir (Dick ve Basu,1994).
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1.6.1.10.Dikey ve Yatay Marka Sadakati

Miisteriler markalara kars1 temelde iki tip baglilik gosterirler (Solomon 1999,
Biskin 2004):

Dikey Marka Sadakati: Miisterinin aynt markanin {liriiniinii zaman igerisinde
tekrar satin alma egilimidir. Misteri, kullandigi markanin iriiniinden memnun
kalmasi ihtiya¢ duydugu ya da iiriiniin daha gelismis olanini istemesi durumunda
ayn1 markal iirlinii segcmesi demektir. Dikey marka bagliliginda {iriin imaj1 marka
imajindan daha fazla 6nem tagimaktadir

Yatay Marka Sadakati: Miisterinin kullandigr ve memnun oldugu markanin
diger irtinlerini de kullanma egilimi gdostermesidir. Yatay marka sadakatinde marka

imaj1 lirlin imajindan 6nde gelir.

1.6.2.MARKA SADAKATINi BELIRLEYEN DISSAL FAKTORLER

Isletmelerin uyguladiklar1 promosyon ve fiyat indirimleri ile {iriiniin/markanin
stokta bulunmama durumu marka sadakatini etkileyen dissal faktorler olarak asagida

ele alinmaktadir.

1.6.2.1.Promosyon ve Fiyat indirimleri

Promosyon miisterilerin tiriinii denemeleri i¢in en 6nemli etkenlerden biridir.
Promosyonlar maliyet liderligi veya farklilagtirma saglamak i¢in kullanilabilir ve
degisir maliyetler yoluyla sadakat olusturmada kullanilabilir (Cilingir 2006).

Yeni bir markayr deneyen tiiketici beklentileri istedigi diizeyde karsilandig
iiriin hakkinda olumlu bir kaniya vardig: taktirde uzun vadede o markal1 iiriinleri
satin almaya devam edecektir. Ayrica, Promosyonlar maliyet avantaji saglamak ve
bu yonde marka sadakati yaratmak igin kullanila bilinmektedir (Tepeci 1999).
Isletmenin markasina sadik olan miisteriler, bu markalar1 arayip bulma
arzusundadirlar ve bu nedenle rakip markalarin promosyon faaliyetlerine kars1 daha
az duyarhidirlar (Giddens 2002).

Bunun yaninda tiiketiciler, alistiklart markadan memnun olmalaria ragmen

monotonluk ve sikintidan kag¢mmmak icin ya da rakip markalarin promosyon
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faaliyetleri gibi dis faktorlerden etkilendikleri i¢in de marka degistirme davranisinda
bulunabilirler (McAlister ve Pessemier 1982, Van Trijp 1995, Engel ve ark. 2001).
Son zamanlarda ise kuponlar, indirimler, bonuslar ve hediye paketleri gibi
promosyonlar kullanilarak sadakat yaratilmaya c¢alisilmaktadir. En son sadakat formu
ise tiketicileri sadik oldugu bdliim veya departmanla odiillendirmektir
(Schoenbachler ve ark. 2004).

Fiyat, tiriin performans: ile dogrudan ilgili olmasa da marka tercihini ve
dolayisiyla marka sadakatini etkileyen bir faktordiir. Bir markanin fiyati tiiketicinin
hafizasinda tek basma bir c¢agrisim Ozelligindedir ve markalarin fiyata gore
kategorilesmesini saglamaktadir (Keller 1998). Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi
markanin fiyatindaki bir artis tiiketicinin marka sadakatini olumsuz yonde
etkileyebilir. Ancak tiiketiciler, marka imaji, marka kimligi, marka ile ilgili
deneyimler ve duygular sebebiyle markalara karsi psikolojik bir bag olusturup
markalari i¢in daha fazla 6demeyi goze almaktadirlar. Ancak giiniimiizde markalar
arasinda biiyiik farklar olmadigimi diisiinen tiiketiciler markalarin birbirinin yerini
kolaylikla alabilecekleri goriisiinde yogunlasmaktadirlar. Bu goriiste olan tiiketiciler
indirimde olan, kabul edilebilir bir markay:r da satin almaktadirlar (Kotler ve ark.
2009).

Bazi1 marka sadakati aragtirmalari, fiyat indirimi yapmanin tiiketiciyi markaya
baglamanin bir yolu oldugunu iddia etmistir. Fakat bu bagin kisa zamanl satislar da
ise yaradig1 gozlemlenmistir. Bazi aragtirmalar ise tiiketicilerin promosyon olarak
verilen iirlinden memnun kalmasi durumunda promosyon bittikten sonra da tirlinii
satin alma thtimalinin arttigin1 ortaya ¢ikarmistir.

Fiyat ve fiyat indirimleri marka baglligi seviyesini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Buna karsilik perakende promosyonlari marka baglilig: ile dogru
bir iliskiye sahiptir. (Bhattacharya 1997) Ayrica, marka sadakati de miisterilerin
fiyata olan duyarhiliklarimi zayiflatmaktadir. Yani, ¢ift yonlii bir etkilesim s6z
konusudur. Giiglii bir marka sadakati olan miisteri ancak ¢ok biiyiik bir fiyat indirimi
karsisinda farkli bir markayi tercih etme durumunda kalabilmektedir.

Gonil ve Srinivasan (1997) kupon ve fiyat indirimlerinin marka
degistirmelerinde etkili oldugunu ancak bunun markadan markaya farklilik

gosterdigini saptamiglar, Ornegin A markasindaki fiyat indirimi B markasi
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miisterisini kendine ¢ekerken C markast miisterisi tepki gostermeyebilir. Ayrica
tiiketicilerin kupon uygulamalarini fiyat indirimine tercih ettikleri saptanmistir. Daha
yiiksek gelir grubuna ait tiiketiciler orta ve diisiik gelir diizeyindekilere oranla daha
yiiksek marka sadakatine sahipler; bu yiiksek gelirdeki tiiketicilerin marka degistirme
islem ile vakit kaybetmek istemedikleri sonucunu ortaya c¢ikartmaktadir.
Tiiketicilerin marka degistirme davraniglart zaman iginde artig gostermense ragmen

bir donem sonra duraganlasmaktadir (Goniil ve Srinivasan 1997).

1.6.2.2. Uriiniin Stokta Bulunmama Durumu

Uretim sektoriinde marka sadakatini etkileyebilecek bircok dissal faktor
bulunmakta olup, uzun donemli marka sadakatini olusturmak, {iriiniin stokta
bulunmasi, gibi faktorleri kapsamaktadir. Bu konu ilgili yazinda pek fazla arastirma
konusu olmasa da stokta bulunmama durumu marka sadakatini etkileyen faktorler
arasinda yer almaktadir.

Tiiketicinin aradigi markayr bulamadigr zaman gosterdigi tepkiler uzun ve
kisa vadeli olarak degismektedir. Tiiketici ya baska bir markaya ge¢mekte, ya iiriin
grubunu bagka bir lriinle degistirmekte, ya baska bir magazadan almakta, ya satin
almaktan vazge¢mekte ya da ileriki kararlarinda tercihini degistirmektedir. Tercih
edilen markanin stokta olmama durumunda ise tiiketiciler, marka sadakat
derecelerine bagli olarak marka degistirme davraniginda bulunurlar. Duygusal olarak
bagli oldugu ve diizenli olarak tercih ettigi markaya satin alma siirecinde ulagamayan
tikketici, o markay1 elde etmek icin birtakim davranigsal cabalarda bulunuyorsa,
marka ile iligkisinin giicli oldugu ve markaya gercekten sadik oldugu
diistiniilmektedir. Verbeke ve ark. (1998) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina
gore; tiiketicilerin hemen hemen % 45’1, tercih ettikleri markanin stokta olmamasi
durumunda bagka bir marka satin almay1 tercih etmemekte, bunun yerine bagka bir
markete gitme ya da satin almay1 erteleme davranisinda bulunmaktadirlar. Sadakat
ise, stokta {irlinlin bulunamamasindan dolayi tiiketiciyi sadik olmaktan uzaklastirir

(Chandon 1995).
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1.7. GENC TUKETIiCILERDE MARKA SADAKATI

Isletmeler agisindan miisterinin elde tutulma orani, kisa vadeli karar almalar
engellemede kullanilan lifetime value (miisterinin yasam degeri) analizinde en
onemli faktorii olusturmaktadir. Miisteri karliligi da 6nemli olmakla beraber, yasam
stiresi degeri hesaplamalar1 gelecekte elde edilecek kazanglarin elde edilmesinde
belirleyici olmaktadir. Bu hesaplamalar, elde tutma oraniin bir fonksiyonu olan
miisterinin ortalama yasam Omriine bagli olmaktadir. Yaslhh miisterinin marka
sadakatlerinin degismeyecegi varsayildigindan pazarlama yoneticileri daha ziyade
geng miisterileri kazanmaya yonelirler (Henry 2000).

Cocuk ve yetigkinler marka sadig1 olmaya yatkindirlar. Gelecegin miisterisi
olarak, pazarlamacilar geng tiiketicilere bugiinden yatirnm yapmaktadir ve hedef
tilkketicilerinin istekleri dogrultusunda marka yaratmaktadir. Cok kiigiik cocuklar
kayda deger derecede sadik degildir. Biiyiik ¢cocuklar bazi markalara sadakat gosterir.
Yiiksek gelir seviyeli ailelerin ¢ocuklari ise marka sadakati davranigi sergiler.
Onlarin sadakati, ucuz iirlin kategorilerinde erken yasta olusur. Gengler markanin
kalite sagladigma inanir. Ozellikle; okul, komsu, etnik veya diger gruplarin sectigi
markalara egilimli olurlar. O gruplarin kabul ettigi markalar1 segerler (Solomon,
1999).

Catlin (2004) de yaptig1 aragtirma sonucunda yas ile marka sadakati arasinda
bir iliski bulmustur. Yash bireylerin geng¢ bireylerle kiyaslandiginda yeni iriinleri
deneme isteklerinin daha az oldugunu ve yas artikca marka sadakatinin de artacagini
saptamistir. Flavian ve ark. (2001) ise bunun tam terine, yaptiklar1 arastirma
sonucunda yas artikga marka sadakatinin diistiigtinii bulmuslardir.

Geng kusakta da dnceki kusaklar gibi marka bilinci ve tercihi bulunmaktadir.
Marka sadakatlerinin olmadig ileri siiriilmektedir. Yeni ve moda olan {irlinler ve
markalar ¢ok c¢abuk kabul gormekte ve yayginlasmaktadir (Capital 2000).
Aragtirmacilar bu gen¢ kusagin zor bir tiiketici kitlesini olusturdugunu, bu kusakla
birlikte pazar yapilarinda biiyiik degisimlerin goriilecegini ileri siirmektedirler. Bu
nedenle iizerinde O6nemle durulmasi gereken bir tiiketici grubu ile karsi karsiya

olundugunu ifade etmektedirler (American Demographics, 2002-2003).
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Sonug olarak gelecegin tiiketicileri olacak gen¢ hedef kitlenin markalara kars1
sergiledigi yliksek ilgi, satin almalarinda markaya onem vermeleri ve yapilan
arastirmalarin kiigiik yaslarda edinilen marka aligkanliklarinin yetigkinlik donemine
kadar devam ettigi sonucunu ortaya koymasi (Ceritoglu 2004) geng tiiketicilerin
marka sadakati davranislarinin belirleyici/etkileyici faktorlerinin arastirilmasini

gerekli kilmaktadir.
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2. GEREC VE YONTEM

2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Betimleyici (descriptive) bir aragtirma seklinde gerceklestirilen bu caligmada
birinci elden toplanan veriler kullanilmistir. Betimleyici arastirma, belirli bir
pazarlama probleminin ¢o6ziimlenmesi amaciyla, degiskenlerin, degiskenler
arasindaki iligkilerin belirlenmesini ve hipotezlerin test edilmesini igerir (Kurtulus,
1996).

Calismanin temel amaci, 13-18 yas arasi genglerin marka bilinci ve marka
sadakati olgularinin yiiksek ilgi grubuna dahil bir {irliniin satin aliminda rol oynayan
kriterlere nasil etki ettigi, aktif spor yapan ve spor yapmayan gruplarda
arastirilmasidir.

Calismada genclerin yliksek ilgisine (high-involvement) sahip oldugu
diisiiniilen bir iiriin grubu olan spor ayakkabi seg¢ilmis (her 6grencinin en azindan
beden egitimi derslerinde kullandig1 bir tiriin oldugu diisiiniildiigliinden) ve bu tiriiniin
satin aliminda rol oynayacak secim kriterlerinin arastirilmasi da amaglanmustir.
Ayrica bir diger amacimiz marka bilinci, marka sadakati, marka sadakatini belirleyen
fonksiyonlar ve spor ayakkabi tercih kriterleri degiskenleri arasindaki iligkileri
incelemektir.

Calismada asagida belirtilen modellerle ortaya konulan iliskiler ve gelistirilen
hipotezler test edilmeye ¢alisilacaktir. Arastirmanin modellerinde aktif spor yapan ve
spor yapmayan genclerin algilanan marka bilinci ile marka sadakati arasindaki iliski
ortaya konmaktadir. Bu modellerde temel olarak aktif spor yapan ve spor yapmayan
gruplarda bes iliski kurulmakta ve incelenmektedir. Bunlar;

v" Marka bilincinin marka sadakatine etkileri,

v' Marka bilincinin spor ayakkabu tercih kriterlerine etkileri,

v’ Marka bilincinin markanin islevlerine etkileri,

v’ Marka sadakatinin spor ayakkabi tercih kriterlerine etkileri,

v' Marka sadakatinin marka sadakatini belirleyen faktorlere etkileri,

Arastirmanin amacini ortaya koyan Model 1’de spor yapmayan genglerin

marka bilinci ve marka sadakati arasindaki iligski ortaya konmaktadir. Model 2’de ise
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aktif spor yapan genclerin marka bilinci ve marka sadakati arasindaki iliski ortaya
konmaktadir.

Arastirmanin ana amacini ortaya koyan Model 1ve Model 2’nin disinda geng
tilketicilerin marka bilinci ve marka sadakati tutumlarinin spor yapma ve cinsiyet
degiskeni ile arasindaki yapiy1 arastirmak da arastirmanin amaclarindandir.

Aragtirma Modeli 1’de aktif olarak spor yapmayan grupta test edilmek
istenilen hipotezler asagida sunulmaktadir. Arastirma modelindeki H;, Hy ve Hi
hipotezleri markanin gengler tarafindan algilanan fonksiyonlarinin, genglerin marka
bilincine etkilerini 6l¢mek igin gelistirilmistir. Hg, Hs, He ve Hy hipotezleri ise
genclerin spor ayakkabida sergilemekte olduklar1 marka sadakatine etki eden
faktorlerin (belirleyen faktorlerin) marka sadakatine etkilerinin analizine yoneliktir.
Hs hipotezi marka bilinci ile marka sadakati arasindaki iligkiyi test etmektir. Ho...Hj
Hipotezleri marka bilincinin spor ayakkabi satin alma kriterlerine etkilerini,
His...His hipotezleri ise marka sadakatinin spor ayakkabi satin alma kriterlerine

etkilerini test etmektir.

Spor Ayakkabi Tercih Kriterleri
Fonksiyonellik Kriteri

Tanmmis Marka/Yiiksek maj Kriteri
:Yenilikgi/Modaya Uygunluk Kriteri

Sosyal Fonksiyonu ———
| Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri

Hs Ha Hy Hia  Hi His His
v v v v L L J_

v v v
Aktif Spor Yapmavan Genclerin Genel Marka Bilinci

Markanin Fonksiyonlar:

imaj Fonksiyonu

Isaretleme/Klasik Fonksiyonu —

A

Marka Sadakatini Belirleyen Spor Ayakkabi Tercih Kriterleri
Faktorler Fonksiyonellik Kriteri
Markaya Aliskanlik L Taminmis Marka/Yiiksek fmaj Kriteri
Cesitlilik/Yenilik Arayist - Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri
~ HS
Markaya Duygusal Baghlik —— L Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri
Fiyat Indirimi ve
Promosyonlara Duyarlilik
|

H, He Hs Hs Hy Hip Hi Hp
vV VY vV VvV VvV ¥

Aktif Spor Yapmayan Genglerin Marka Sadakati

Sekil 2.1. Arastirma Modeli 1
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H; Aktif spor yapmayan genclerin marka fonksiyonlarindan “imaj fonksiyonunu”
algilamalari, marka bilincini pozitif yonde etkiler.

H, Aktif spor yapmayan genglerin marka fonksiyonlarindan “isaretleme/klasik
fonksiyonunu” algilamalari, marka bilincini pozitif yonde etkiler.

Hs; Aktif spor yapmayan genclerin marka fonksiyonlarindan “sosyal fonksiyonunu”
algilamalar1, marka bilincini pozitif yonde etkiler.

Hs Aktif spor yapmayan genclerin marka sadakatlerini belirleyen faktorlerden
“markaya aliskanlik”, marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Hs Aktif spor yapmayan genclerin marka sadakatlerini belirleyen faktorlerden
“cesitlilik/yenilik arayis1”, marka sadakatini negatif yonde etkiler.

He Aktif spor yapmayan genclerin marka sadakatlerini belirleyen faktorlerden
“markaya duygusal baglilik”, marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

H; Aktif spor yapmayan genglerin marka sadakatlerini belirleyen faktorlerden “fiyat
indirimi ve promosyonlara duyarlilik”, marka sadakatini negatif yonde etkiler.

Hg Aktif spor yapmayan genclerin marka sadakatleri, marka bilincini pozitif yonde
etkiler.

Hg Aktif spor yapmayan genclerin marka sadakati, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “fonksiyonellik kriteri”ni pozitif yonde etkiler.

Hio Aktif spor yapmayan genclerin marka sadakati, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “taninmis marka/yiiksek imaj kriteri’ni pozitif yonde
etkiler.

Hi1 Aktif spor yapmayan genglerin marka sadakati, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri”ni pozitif yonde
etkiler.

Hio Aktif spor yapmayan genclerin marka sadakati, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “sosyal gevre/arkadas kriteri”ni pozitif yonde etkiler.
Hiz Aktif spor yapmayan genglerin marka bilinci, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “fonksiyonellik kriteri’ni pozitif yonde etkiler.

Hi4 Aktif spor yapmayan genglerin marka bilinci, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “taninmis marka/yiiksek imaj kriteri’ni pozitif yonde
etkiler.

His Aktif spor yapmayan genclerin marka bilinci, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri’ni pozitif yonde
etkiler.

Hie Aktif spor yapmayan genglerin marka bilinci, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “sosyal ¢evre/arkadas kriteri’ni pozitif yonde etkiler.

Arastirma Modeli 2°de aktif olarak spor yapan grupta test edilmek istenilen
hipotezler asagida sunulmaktadir. Arastirma modelindeki Hi7, Hig ve Hig hipotezleri
markanin gencler tarafindan algilanan fonksiyonlarinin, genclerin marka bilincine

etkilerini 6lgmek icin gelistirilmistir. Ha, H21, H22 Ve Haz hipotezleri ise genclerin

44



spor ayakkabida sergilemekte olduklar1 marka sadakatine etki eden faktdrlerin
(belirleyen faktorlerin) marka sadakatine etkilerinin analizine yoneliktir. Hy4 hipotezi
marka bilinci ile marka sadakati arasindaki iliskiyi test etmektir. Has...Hos
Hipotezleri marka bilincinin spor ayakkabi satin alma kriterlerine etkilerini,

Hyg...Hs, hipotezleri ise marka sadakatinin spor ayakkabi satin alma kriterlerine

etkilerini test etmektir.

Markanin Fonksiyonlar:

imaj Fonksiyonu
Isaretleme/Klasik Fonksiyonu

Sosyal Fonksiyonu

HlQ

v

H18

v

H17

v

Hoa

Spor Ayakkabi Tercih Kriterleri

Fonksiyonellik Kriteri

Tanmmis Marka/Yiiksek imaj Kriteri
| Yenilikei/Modaya Uygunluk Kriteri
_Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri

ﬁ

Ha Ha Ha

M S 2

Aktif Spor Yapan Genclerin Genel Marka Bilinci

Marka Sadakatini Belirleyen

A

Spor Ayakkabi Tercih Kriterleri

Faktorler Fonksiyonellik Kriteri
Markaya Aliskanlik L Taninmis Marka/Yiiksek Tmaj Kriteri
Cesitlilik/Yenilik Arayist Hae - Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri
Markaya Duygusal Baglilik —— | Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri
Fiyat Indirimi ve
Promosyonlara Duyarlilik

|

Hys Hz  Hx  Hyp Has Hos  Hsr  Hoa
vV V¥ vV VY

Aktif Spor Yapan Genglerin Marka Sadakati

Sekil 2.2. Arastirma Modeli 2

Hi; Aktif spor yapan genglerin marka fonksiyonlarindan “imaj fonksiyonunu”
algilamalar1, marka bilincini pozitif yonde etkiler.

His Aktif spor yapan genclerin marka fonksiyonlarindan “isaretleme fonksiyonunu”
algilamalari, marka bilincini pozitif yonde etkiler.

Hig Aktif spor yapan genglerin marka fonksiyonlarindan “sosyal fonksiyonunu”
algilamalari, marka bilincini pozitif yonde etkiler.

Hao Aktif spor yapan genglerin marka sadakatlerini belirleyen faktorlerden “markaya
aliskanlik”, marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Ho1 Aktif spor yapan genglerin marka sadakatlerini belirleyen faktorlerden
“cesitlilik/yenilik arayis1”, marka sadakatini negatif yonde etkiler.

H, Aktif spor yapan genglerin marka sadakatlerini belirleyen faktorlerden “markaya
duygusal baglilik”, marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
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Hy; Aktif spor yapan genglerin marka sadakatlerini belirleyen faktorlerden “fiyat
indirimi ve promosyonlara duyarlilik”, marka sadakatini negatif yonde etkiler.

H,4 Aktif spor yapan genglerin marka sadakatleri, marka bilinci pozitif yonde etkiler.
Has Aktif spor yapan genglerin marka sadakati, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “fonksiyonellik kriteri”’ni negatif yonde etkiler.

H,s Aktif spor yapan genclerin marka sadakati, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “taninmis marka/yiiksek imaj kriteri”ni pozitif yonde
etkiler.

Hy7 Aktif spor yapan genglerin marka sadakati, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri”ni negatif yonde
etkiler.

Has Aktif spor yapan genglerin marka sadakati, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “sosyal ¢evre/arkadas kriteri’ni pozitif yonde etkiler.
Hy9 Aktif spor yapan genglerin marka bilinci, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “fonksiyonellik kriteri”’ni negatif yonde etkiler.

Hso Aktif spor yapan genglerin marka bilinci, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “taninmis marka/yiiksek imaj kriteri”ni pozitif yonde
etkiler.

Hs1 Aktif spor yapan genclerin marka bilinci, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri”ni negatif yonde
etkiler.

Hs, Aktif spor yapan gencglerin marka bilinci, spor ayakkabi satin aliminda rol
oynayan tercih kriterlerinden “sosyal ¢evre/arkadas kriteri’ni pozitif yonde etkiler.

2.2. Orneklem ve Olgeklerin Olusturulmasi

Arastirmanin  evrenini; 2011-2012 egitim ve oOgretim yili Ankara il
merkezinde bulunan (Akyurt, Altindag, Cankaya, Cubuk, Etimesgut, Golbasi, Kazan,
Kecioren, Mamak, Pursaklar, Sincan, Yenimahalle), Milli Egitim Bakanligi’na bagh
ilkdgretim okullar1 6., 7. ve 8. smf ve ortadgretim okullar1 9., 10. ve 11. smif
ogrencileri olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklem grubunu ise Ankara il merkezinde bulunan (Akyurt,
Altindag, Cankaya, Cubuk, Etimesgut, Golbasi, Kazan, Ke¢idren, Mamak, Pursaklar,
Sincan, Yenimahalle), Milli Egitim Bakanligi’na bagli ilkdgretim ve ortadgretim
okullarinda arastirmaya goniillii olarak katilan 13-18 yas 6grenciler arasindan, spor
yapan (okul spor takiminda gorev alan) 775 (218 bayan, 557 erkek) ve spor
yapmayan 752 (399 bayan, 353 erkek) olmak iizere toplam 1527 6grenci katilmistir.
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Ogrenciler spor yapma durumlaria gore iki gruba ayrilmistir. Herhangi bir
okul takiminda diizenli olarak spora katilmayip; yalnizca okulda zorunlu ders olarak
verilen beden egitimi ve spor dersine katilan Ogrenciler spor yapmayan grupta
degerlendirilmistir. Zorunlu beden egitimi ve spor dersine ek olarak okul
takimlarinca veya herhangi bir kuliipte lisanli olarak yer alan 6grenciler spor yapan
grupta degerlendirilmistir. Spor yapan gruptaki genclerin verileri 2012 Ocak-Nisan
aylarinda Ankara Il Milli Egitim Miidiirliigii ve Ankara Genglik Hizmetleri Spor il
Miidiirliigii tarafindan diizenlenen okullar arasi spor organizasyonlaria futbol,
basketbol, voleybol ve hentbol branglarinda yer alan 6grencilerden toplanmistir. Spor
yapmayan genglerin verileri ise ayni il merkezinde ve ayni okullarda 6grenim goren
ogrencilerden toplanmustir.

Olgeklerin uygulanabilmesi icin Ankara Milli Egitim Miidiirliigi’nden
28.12.2011 tarih ve 103573 say1l1 belge (Ek 2) ile arastirma izni alinmistir.

Olgeklerin uygulanmasi spor yapmayan guruplar icin, calismaya katilan
okullarda 13-18 yas grubunun bulundugu smiflarda arastirmaci tarafindan
yaptirilmistir. Ogrencilere ¢alismanin amaci agiklandiktan sonra dlgekleri smav gibi
algilayip kendilerini olumsuz kosullandirmamalart i¢in bu calismanin sadece
genglerin kendi fikirlerini ortaya ¢ikartma amacini tasidigir ve sorularin dogru yada
yanlis cevaplarinin bulunmadigr ve bir puanlamanin yapilmayacagi aciklanmistir.
Spor yapmayan 6grencilere toplam 900 6lgek uygulanmis, yapilan 6n degerlendirme
sonucunda 148 oOlgek degerlendirme dist birakilmis 752 oOlgek degerlendirmeye
alinmistir. Spor yapmayan gurup i¢in anket doniis oran1 % 84’diir.

Spor yapan gruplar igin, Ankara il Milli Egitim Miidiirliigii ve Ankara
Genglik Hizmetleri Spor il Miidiirliigii tarafindan diizenlenen okullar arasi spor
organizasyonlarina futbol, basketbol, voleybol ve hentbol branslarinda yer alan 13-18
yas grubu Ogrencilerden toplanmistir. Yarigsmalar esnasinda ilgili okullarin beden
egitimi O0gretmenleri/koglar1 yardimiyla ¢alisma hakkinda bilgi verildikten sonra
6l¢ekler dagitilmis bir sonraki miisabaka 6ncesi toplanmistir. Spor yapan 6grencilere
toplam 1000 olgek uygulanmis, yapilan 6n degerlendirme sonucunda 225 olgek
degerlendirme dis1 birakilmis 775 Olgek degerlendirmeye alinmistir. Spor yapan

gurup i¢in anket doniis oranm1 % 78’dir.
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2.3. Verilerin Toplanmasi
Arastirmada belirlenen amagclara ulasabilmek i¢in gerekli olan veriler,

» Arastirmaci tarafindan gelistirilen kisisel bilgi formu,

» Spor yapan ve yapmayan Ogrencilerin herhangi bir liriin grubunu dikkate
almaksizin genel anlamda ortaya koyduklar1 marka kavramiyla ilgili biling diizeyleri
“Marka Biling” Olgegiyle, spor ayakkabida markaya olan sadakatleri “Spor
Ayakkabida Marka Sadakati” Olgegiyle, markanin fonksiyonlar: ile ilgili algilari
“Marka Fonksiyonlar1” o0lcegiyle, spor ayakkabida marka sadakatini etkileyen
unsurlar “Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler” 06lgegiyle ve spor ayakkabi
secimiyle ilgili “Spor Ayakkabi Satin Aliminda Se¢me Kriterleri” Olcegi ile

Olclilmiistiir.

2.4. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Sekiz sorudan olusan kisisel bilgi formu, 6grencilerin kisisel 6zelliklerini
(yas, cinsiyet, brang, aylik gelir, anne 0grenim diizeyi, baba 6grenim diizeyi, anne
meslegi, baba meslegi) belirlemek i¢in aragtirmaci tarafindan gelistirilmistir.

Arastirmanin gecerliligini ve gilivenilirligini saglamak icin oncelikle literatiir
taramasi yapilmis ve anket formunun gelistirilmesinde literatiirdeki bir ¢cok eserden
yararlanilmistir. Yabanci literatiirden elde edilen anketler oOncelikle Tiirkce’ye
cevrilmis ve konusuna hakim ii¢c akademisyene sorularin dogru anlasilmasi ve
cevaplanabilmesi igin kontrol ettirilmistir. Bu sorular arastirmanin amacina uygun

sekilde diizenlenmistir.
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Olgek formlarinin olusturulmasinda literatiirden yararlamlan kaynaklar

cizelge 2°de goriilmektedir.

Cizelge 2.1. Anket Formunun Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Olusturulan

Degisken - Yazarlari
ifadeler
McNeal, 1992,1997,1999; Ebeling, 1994;
Marka Bilinci 5 ifade Sommer, 1998; d’Astous, Gargouri, 2001;
Ceritoglu, 2004
Spor Ayakkabida Marka Sadakati 6 ifade Bauer ve ark., 2000; Rio ve ark., 2001;

Bennett ve ark., 2002; Ceritoglu, 2004

Becker, 1992; Ebeling, 1994; Sommer,
Algilanan Marka Fonksiyonlari 14 ifade 1998; Rio ve ark., 2001; Mefret ve ark.,
2002; Ceritoglu, 2004

Marka Sadakatini Etkileyen Assael,1992; Moven ve ark., 1999;

Faktorler 13 ifade Ceritoglu, 2004
Spor Ayakkabi Satin Aliminda 23ifade | Stern, 2001; Ceritoglu, 2004
Se¢me Kriterleri

Genglerin herhangi bir iiriin grubunu dikkate almaksizin genel anlamda ortaya
koyduklar1 “Marka Biling”ini 6lgmek amaciyla gelistirilmis 5 degiskenle (6rnegin,
Bence "Markali iiriinler" her zaman daha iyidir, Ben genellikle taninmis firmalarin
"markalarin1" satin alirim...) 1=kesinlikle katiliyorum; 5=kesinlikle katiliyorum
seklinde besli likert 6lgegi ile ol¢lilmiistiir.

Genglerin spor ayakkabida marka sadakat davraniglarini belirlemek amaciyla
gelistirilmis 6 degiskenle (6rnegin, Yeni bir spor ayakkabi alacak olsam ve su anki
spor ayakkabimin markasindan bulamazsam bir bagska markay: satin almam, bulana
dek ararim, Spor ayakkabim eskidiginde yine ayni marka spor ayakkabiyr satin
alacagim) 1=kesinlikle katiltyorum; S5=kesinlikle katiliyorum seklinde besli likert
Olcegi ile Ol¢giilmistiir.

Genglerin herhangi bir iirlin grubunu dikkate almaksizin “Algilanan Marka
Fonksiyonlari”n1 6lgmek amaciyla gelistirilmis 14 degisken ve 3 alt boyutlu
(6rnegin, Kullandigim “Markalar” sayesinde cevremde ilgi goriirim (imaj
Fonksiyonu), “Markali iriinleri” alisveris ettigim her yerde kolaylikla bulurum
(Isaretleme/Klasik Fonksiyonu), Benimle ayn1 “Markay1” kullanan arkadaslarla ayni
tiir miizikleri dinleriz (Sosyal Fonksiyonu) 1=kesinlikle katiliyorum; 5=kesinlikle
katiliyorum seklinde besli likert 6lgegi ile dl¢lilmiistiir.

Genglerin spor ayakkabida “Marka Sadakatini Etkileyen Faktorleri”
belirlemek amaciyla gelistirilmis 13 degisken ve 4 alt boyutla (6rnegin,
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Annem/babam da ayni1 marka spor ayakkabiy1 kullaniyor (Markaya Aliskanlik), Her
zaman ayni markayr almak yerine yeni markalar1 denemeyi severim
(Cesitlilik/Yenilik Arayis1), Su an kullandigim spor ayakkabimi ¢ok seviyorum
(Markaya Duygusal Baglilik), Yeni bir spor ayakkabi alacak olsam hediye iiriin
veren bagka bir markayr alirtm (Fiyat Indirimi Ve Promosyonlara Duyarlilik)
1=kesinlikle katiliyorum; 5=kesinlikle katiliyorum seklinde besli likert Slgegi ile
Olgtilmiistiir.

Genglerin “Spor Ayakkabi Satin Aliminda Seg¢me Kriterleri” belirlemek
amactyla gelistirilmis 23 degisken ve 4 alt boyutlu (6rnegin, Dayanikli olmali
(Fonksiyonellik Kriteri), Unlii kisilerin kullandigi bir marka olmali (Taninmis
Marka/Yiiksek Imaj Kriteri), Genglerin arasinda moda olmali (Yenilikgi/Modaya
Uygunluk Kriteri), Aradigim her yerde kolayca bulabilmeliyim (Sosyal
Cevre/Arkadas Kriteri) 1=kesinlikle katiltyorum; 5=kesinlikle katiliyorum seklinde
besli likert 6lcegi ile 6l¢iilmiistiir.

Calismada oncelikle arastirmada kullanilan anketlerin gegerlik ve giivenirlik
analizi detayl olarak ortaya konmustur. Son olarak da, arastirma modeli ve amaci

kapsaminda gelistirilen hipotezler ve iliskiler Regresyon analizi ile test edilmistir.

2.5. Giivenirlik ve Gecerlik Calismalar:

Bu arastirmada ilk asamada ‘“Marka Bilinci”, spor ayakkabida “Marka
Sadakati”, “Algilanan Marka Fonksiyonlar1”, “Marka Sadakatini Etkileyen
Faktorler” ve “Spor Ayakkabi Satin Aliminda Se¢me Kriterleri” ilgili literatiir
taramasi (Cizelge 2) sonucunda olusturulan 6lgek maddeleri Tiirkgeye uyarlanmus,
ceviri uzman 6gretim elemanlarinin (Selguk Universitesi, Selcuk Terciime Merkezi)
incelemelerine sunularak gortisleri alinmig ve ayn1 anket maddelerinin daha dnceki
arastirmalardaki ¢evirileriyle karsilagtirilmistir. Daha sonra hazirlanan anket sorular
arastirma evreninden secilen gruplara (Altindag, Cankaya, Etimesgut, Kecioren,
Sincan, Yenimahalle) spor yapmayan ve spor yapan gruplara dagitilarak her bir ifade
icin anlasirlik dereceleri bakimindan elestirileri alinmis ve son degisiklikler
yapilmustir.

Ikinci asamada olgekler oncelikle gecerlik ve giivenirlik g¢alismasi

kapsaminda Ankara il merkezinde bulunan Altindag, Cankaya, Etimesgut, Kegioren,
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Sincan ve Yenimahalle il¢elerinde Milli Egitim Bakanligi’na bagli 369 spor yapan
287 spor yapmayan ilkogretim ve ortadgretim okullarinda okuyan toplam 656
O0grenciye uygulanmustir. Elde edilen veriler SPSS istatistik programi yardimiyla
acimlayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Olgeklerin yap1 gecerligini arastirmaya
baslamadan once, verilerin bu analize elverisli olup olmadig test edilmistir. Verilerin
faktor analizine uygunlugu korelasyon matrisi, Bartlett Uzaklik Testi, ¢alisma
grubunun yeterligi ve Baslangic Ortak Degerleri incelenerek yapilmustir.
Biiylikoztirk (2007) ve Hair ve dig. (1998)’e gore verilerin faktor analizi igin
uygunlugu KMO katsayist ve Barlett Sphericity testi ile incelenebilir. KMO’nun
0.80’den yiiksek, Barlett testinin anlamli ¢ikmasi verilerin faktdr analizi igin uygun
oldugunu gostermektedir. Akgiil ve Cevik (2003) 0.90 ile 1.00 arasindaki KMO
degerinin miikemmel; 0.80-0.89 arasindaki KMO degerinin ise ¢ok iyi oldugunu

ifade etmektedir.

2.5.1. Marka Bilinci Olgeginin Giivenirlik ve Gegerlik Calismasi

Marka bilincini 6lgmeye yonelik ifadelerin Cronbach Alpha giivenirlik
katsayisi= .759 dir. Marka bilincini 6lgmek amaciyla olusturulan 5 madde, faktor
analizi uygulanarak tek bir faktor altinda toplanmistir. Faktor analizi yapilmadan
once, yapilan orneklemin yeterliligini gosteren Kaiser-Maier-Olkin testinin sonucu
772 olarak bulunmustur. Barlett testi sonucunda ise degiskenler aras1 genel bir iliski
yapisinin var oldugu tespit edilmistir (Approx. Chi-Square = 420.245 ve Sig.=
0.000). Asagidaki gizelgede asal bilesenler yontemi (Principal Component Analysis)
ile faktor yiikleri .64 ile .75 arasinda ¢ikmustir. Tek faktoriin varyansi aciklama
yiizdesi ise % 51.007 dir.
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Cizelge 2.2. Marka Bilinci Olceginin Giivenirlik ve Gegerlik Analizine Iliskin
Istatistiki Degerler

MADDELER Faktor 1
Marka Bilinci (o =.759)

Madde 1 752
Madde 4 .749
Madde 2 122
Madde 3 .698
Madde 5 .646
Eigenvalues 2.550

% of Variance 51.007
Cumulative % 51.007

2.5.2. Marka Sadakati Ol¢eginin Giivenirlik ve Gegerlik Cahsmasi

Marka sadakatini 6lgmeye yonelik ifadelerin Cronbach Alpha giivenirlik
katsayisi= .754 dir. Marka sadakatini 6lgmek amaciyla olusturulan 6 madde, faktor
analizi uygulanarak tek bir faktor altinda toplanmistir. Faktor analizi yapilmadan
once, yapilan orneklemin yeterliligini gosteren Kaiser-Maier-Olkin testinin sonucu
.810 olarak bulunmus ve bu deger taktire sayan (meritorious) bir degeri ifade
etmektedir (Backhaus ve ark., 1996). Barlett testi sonucunda ise degiskenler arasi
genel bir iligki yapisinin var oldugu tespit edilmistir (Approx. Chi-Square = 476.464
ve Sig.= 0.000). Asagidaki tabloda asal bilesenler yontemi (Principal Component
Analysis) ile faktor yiikleri .48 ile .78 arasinda ¢ikmustir. Tek faktoriin varyansi
aciklama yiizdesi ise % 45.801 dir.

Cizelge 2.3. Marka Sadakati Olgeginin Giivenirlik ve Gecerlik Analizine iliskin
Istatistiki Degerler

MADDELER Faktor 1
Marka Sadakati (o =.754)

Madde 5 784
Madde 4 .758
Madde 6 741
Madde 3 .661
Madde 2 .587
Madde 1 478
Eigenvalues 2.748
% of Variance 45.801
Cumulative % 45.801

52



2.5.3. Marka Fonksiyonlar1 Ol¢eginin Giivenirlik ve Gecerlik Calismasi

Marka Fonksiyonlarint 6lgmeye yonelik ifadelerin Cronbach Alpha
giivenirlik katsayisi= .828 dir. Marka sadakatini 6lgmek amaciyla olusturulan 14
madde, faktor analizi uygulanarak ii¢ faktor altinda toplanmustir. Faktor analizi
yapilmadan Once, yapilan Orneklemin yeterliligini gosteren Kaiser-Maier-Olkin
testinin sonucu .856 olarak bulunmus ve bu deger taktire sayan (meritorious) bir
degeri ifade etmektedir (Backhaus ve ark., 1996). Barlett testi sonucunda ise
degiskenler aras1 genel bir iligki yapisinin var oldugu tespit edilmistir (Approx. Chi-
Square = 2118.276 ve Sig.= 0.000). Asagidaki tabloda asal bilesenler yontemi
(Principal Component Analysis) ile faktor yiikleri .56 ile .83 arasinda ¢ikmugtir. Ug

faktoriin varyansi agiklama yiizdesi ise % 60.821°dir.

Cizelge 2.4. Marka Fonksiyonlar1 Ol¢eginin Giivenirlik ve Gecerlik Analizine
Mliskin Istatistiki Degerler

Marka Fonksiyonlar1 Faktorler

MADDELER Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
imaj Fonksiyonu (o =.886)

Madde 8 .839

Madde 9 .826

Madde 10 .825

Madde 11 .782

Madde 7 730

Madde 14 .638

Isaretleme/Klasik Fonksiyonu (o =.804)

Madde 2 781

Madde 1 752

Madde 4 .750

Madde 6 716

Madde 3 .688

Sosyal Fonksiyonu (o =.637)

Madde 13 718
Madde 12 .681
Madde 5 .562
Eigenvalues 4.577 2.897 1.041
% of Variance 32.694 20.691 7.436
Cumulative % 32.694 53.385 60.821

Cronbach Alpha= .828
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2.5.4. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler Olceginin Giivenirlik Ve Gegerlik
Calismasi

Marka sadakatini etkileyen faktorleri 6lgmeye yonelik ifadelerin Cronbach
Alpha giivenirlik katsayisi= .749 dur. Marka sadakatini etkileyen faktorleri 6lgmek
amaciyla olusturulan 13 madde, faktor analizi uygulanarak dort faktor altinda
toplanmistir. Faktor analizi yapilmadan o©nce, yapilan Orneklemin yeterliligini
gosteren Kaiser-Maier-Olkin testinin sonucu .734 olarak bulunmustur. Barlett testi
sonucunda ise degiskenler aras1 genel bir iliski yapisinin var oldugu tespit edilmistir
(Approx. Chi-Square = 1068.832 ve Sig.= 0.000). Asagidaki tabloda asal bilesenler
yontemi (Principal Component Analysis) ile faktor yiikleri .47 ile .85 arasinda
cikmigtir. Dort faktoriin varyansi aciklama yiizdesi ise % 59.892°dir.

Cizelge 2.5. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler Ol¢eginin Giivenirlik ve
Gegerlik Analizine Iliskin Istatistiki Degerler

Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler
MADDELER 1 2 3 4

Markaya Ahskanlik (o =.633)

Madde 11 746
Madde 3 .690
Madde 8 .656
Madde 9 472

Cesitlilik/Yenilik Arayis1 (o =.662)

Madde 2 .842
Madde 4 741
Madde 5 .540

Markaya Duygusal Baghlik (o =.657)

Madde 13 .846
Madde 1 779
Madde 10 574

Fiyat indirimi Ve Promosyonlara Duyarlilik (o =.649)

Madde 6 .820
Madde 7 .739
Madde 12 .660

Eigenvalues 3.371 1.783 1.410 1.222

% of Variance 25.931 13.717 10.845 9.399

Cumulative % 25.931 39.648 50.493 59.892

Cronbach Alpha=.749

2.5.5. Spor Ayakkabi Satin Ahminda Se¢me Kriterleri Olgeginin Giivenirlik Ve
Gecerlik Calismasi

Spor ayakkabi satin aliminda se¢me kriterlerini dlgmeye yonelik ifadelerin

Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi= .907 dir. Spor ayakkabi satin aliminda se¢me
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kriterlerini 6lgmek amaciyla olusturulan 23 madde, faktor analizi uygulanarak dort
faktor altinda toplanmigstir. Faktor analizi yapilmadan oOnce, yapilan orneklemin
yeterliligini gosteren Kaiser-Maier-Olkin testinin sonucu .897 olarak bulunmus ve bu
deger taktire sayan (meritorious) bir degeri ifade etmektedir (Backhaus ve ark.,
1996). Barlett testi sonucunda ise degiskenler arasi genel bir iligki yapisinin var
oldugu tespit edilmistir (Approx. Chi-Square = 4873.090 ve Sig.= 0.000). Asagidaki
tabloda asal bilesenler yontemi (Principal Component Analysis) ile faktor yiikleri .48
ile .90 arasinda ¢ikmustir. Dort faktoriin varyansi agiklama yiizdesi ise % 61.785dir.

Cizelge 2.6. Spor Ayakkabi Satin Ahminda Secme Kriterleri Olgeginin
Giivenirlik ve Gegerlik Analizine iliskin Istatistiki Degerler

Spor Ayakkabi Satin Aliminda Se¢cme Kriterler
Faktorleri
MADDELER 1 2 3 4

Fonksiyonellik Kriteri (a0 =.917)

Madde 4 .899
Madde 3 .867
Madde 5 .832
Madde 6 T72
Madde 23 .754
Madde 7 .672
Madde 10 .611

Taminmis Marka/Yiiksek imaj Kriteri (a =.840)

Madde 13 .709
Madde 21 .664
Madde 1 .615
Madde 2 .614
Madde 22 .612
Madde 12 .595
Madde 17 .565
Madde 20 494

Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri (a =.815)

Madde 19 .707
Madde 15 .706
Madde 16 .655
Madde 18 .569
Madde 14 486

Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri (o =.517)

Madde 11 724
Madde 8 486
Madde 9 AT79

Eigenvalues 8.252 3.663 1.273 1.022

% of Variance 35.880 15.928 5.533 4,444

Cumulative % 35.880 51.808 57.341 61.785

Cronbach Alpha= .907
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2.6. Verilerin Analizi
Arastirma sonucunda elde edilen veriler, aragtirmanin amaclar1 dogrultusunda

analiz edilmistir. Oncelikle arastirmada kullanilan &lgeklere ait giivenilirlik analizleri
yapilmistir.  Olgeklerin igsel giivenirliklerini belirlemek igin Cronbach’s Alfa
analizinden yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan o6l¢eklerin boyutlarini ortaya
koyabilmek, farkli bir anlatimla, ilgili Olgeklerin 6rneklem tarafindan nasil
algilandigini belirleyebilmek adina, temel bilesenler yontemi ve varimax rotasyonu
kullanilarak, kesfedici faktor analizi yapilmistir. Arastirma kapsamina giren
genglerin  kisisel gostergelerinin  degerlendirilmesinde yiizde dagilimlar1 esas
almmustir. Hy.7, Ho.16 V& Hi7.23, Hos.32 hipotezlerini test etmek icin, coklu dogrusal
regresyon analizi, Hg ve Ha4 hipotezlerini test etmek i¢in basit regresyon analizinden,
genglerin spor yapma diizeyi ve cinsiyet farkliliklarini test etmek i¢in bagimsiz t-testi

analizinden faydalanilmistir.

3. BULGULAR

Bu boliimde, ilk ve orta 6gretim kurumlarinda 6grenim gdren aktif spor yapan
ve yapmayan 0grencilerin kisisel 6zellikleri, marka bilinci, marka sadakati, algilanan
marka fonksiyonlar1 ve spor ayakkabi se¢me Kkriterlerine iligkin bulgular yer
almaktadir. Boliim iki ana basliktan olusmaktadir: Birinci baslik altinda dgrencilere
ait kigisel bilgiler, ikinci baslik altinda ise marka bilinci, marka sadakati, algilanan
marka fonksiyonlar1 ve spor ayakkabi segme kriterlerine yonelik modellerde kurulan

iligkiler yer almaktadir.

3.1. Orneklem Grubunun Kisisel Ozelliklerine Iliskin Bulgular

[lk ve orta &gretim kurumlarinda 6grenim goren spor yapan ve yapmayan
Ogrencilerin yas, cinsiyet, sinif, spor yapma diizeyi, brang, ailenin aylik geliri, anne
O0grenim diizeyi, baba Ogrenim diizeyi, anne meslek durumu ve baba meslek
durumuna iligkin bilgiler yer almaktadir. Ayrica her iki 6rneklem grubunun denkligi
acisindan ailenin aylik geliri, anne-baba O6grenim diizeyi, anne-baba meslek

durumlar1 spor yayan ve yapmayan guruplar arasindaki farkliliklar da sinanmagtir.
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Cizelge 2.7. Orneklem Grubunun Yas Degiskenine Bagh Olarak Dagihm

Yas N Yiizde Toplamsal Yiizde
13 yas 296 19,4 19,4
14 yas 182 11,9 31,3
15 yas 193 12,6 43,9
16 yas 339 22,2 66,1
17 yas 322 211 87,2
18 yas 195 12,8 100,0

M 13 yas

q W 14 yas

15 yas

’ . 16 yas
17 yas

M 18 yas

Sekil 3.1. Orneklem Grubunun Yas Degiskenine Bagh Olarak Dagilim

Arastirmaya katlan genclerin yaslarina gore dagilimlari incelendiginde,
katihmcilarinin %22’si 16 yas grubuna, %21°i 17 yas grubuna, %19’u 13 yas
grubuna, %13°1 15 ve 18 yas gruplarina ve %12’si ise 14 yas grubuna dahildir.

Cizelge 2.8. Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

Cinsiyet N Yiizde Toplamsal Yiizde
Kiz 617 40,4 40,4
Erkek 910 59,6 100,0
. Kiz
. Erkek

Sekil 3.2. Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagh Olarak Dagilim

Arastirmaya katlan genglerin cinsiyetlerine gore dagilimlari incelendiginde,

katilimcilarin % 40’ 1n1n kiz, % 60’min erkek oldugu gézlenmektedir.
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Cizelge 2.9. Orneklem Grubunun Spor Yapma Diizeyi Degiskenine Bagh
Olarak Dagilim

Spor Yapma Diizeyi N Yiizde Toplamsal Yiizde

Aktif spor yapiyor 775 50,8 50,8

Aktif spor yapmiyor 752 49,2 100,0
yapiyor
yapmiyor

Sekil 3.3. Orneklem Grubunun Spor Yapma Diizeyi Degiskenine Bagh Olarak
Dagilim

Arastirmaya katlan genclerin spor yapma diizeylerine gore dagilimlar
incelendiginde, katilimcilarin % 51’inin aktif spor yaptiklari, % 49 unun aktif spor

yapmadiklar1 gézlenmektedir.

Cizelge 2.10. Orneklem Grubunun Brans Durumu Degiskenine Bagh Olarak
Dagilim

Brans Durumu N Yiizde Toplamsal Yiizde
Hentbol 126 8,3 16,3
Voleybol 215 14,1 27,7

Futbol 258 16,9 33,3
Basketbol 176 11,5 22,7
Toplam 775 50,8 100,0

Aktif spor yapmiyor 752 49,4

B Hentbol
¥ Voleybol
Futbol
I Baskethbol
B Aktif spor yapmayanlar
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Sekil 3.4. Orneklem Grubunun Brans Durumu Degiskenine Bagh Olarak
Dagilim

Aragtirmaya katlan genglerin brans durumlarina goére dagilimlari incelendiginde,
katilimcilarin % 8’inin hentbol, % 14’{iniin voleybol, % 17’sinin futbol, % 12’sinin
basketbol branglarinda aktif olarak spor yaptiklar1 gozlenirken, % 49 unun herhangi

bir bransta aktif olarak spor yapmadiklar1 gézlenmektedir.

Cizelge 2.11. Orneklem Grubunun Ailenin Ayhk Gelir Degiskenine Bagh
Olarak Dagilim

N Yiizde Toplamsal Yiizde
<1000 % 241 15,8 15,8
1001-2000 © 590 38,6 54,4
2001-3000 © 346 22,7 77,1
3001-4000 © 183 12,0 89,1
4001-5000 © 87 57 94,8
>5001% 80 52 100,0

B <1000

¥ 1001-2000
2001-3000

Il 3001-4000
4001-5000

B >5001

-
4

Sekil 3.5. Orneklem Grubunun Ailenin Ayhk Gelir Degiskenine Bagh Olarak
Dagilim

Arastirmaya katlan genclerin aylik aile gelir durumlarina gore dagilimlar
incelendiginde, katilimcilarin % 16’smin 1000 t’den az, % 39 unun 1001-2000 £, %
23’{iniin 2001-3000 ®, % 12’sinin 3001-4000 ©, % 6’sinin 4001-5000 +, % 5001 © ve

tizeri gelire sahip oldugu gozlenmektedir.

Cizelge 2.12. Spor Yapan ve Yapmayan Orneklem Gurubunun Ailenin Ayhk
Gelir Degiskenine Bagh Olarak Dagilim

Kareler Kareler

Toplam Sd Ortalamasi F P
Guruplararasi 1,856 5 371
Gruplar i¢i 379,807 1521 ,250 1,487 ,191
Toplam 381,663 1526
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Analiz sonuglar1 spor yapan ile spor yapmayan ogrencilerin, ailenin aylik
gelir diizeyi bakimindan anlamli bir fark olmadigini géstermektedir [F(s.1501)=1,487
p>0.05]. Baska bir deyisle, arastirmaya katilan genglerin ailelerinin aylik gelir
diizeyleri aktif olarak spor yapma durumuna goére anlamli bir sekilde

degismemektedir.

Cizelge 2.13. Orneklem Grubunun Anne Ogrenim Durumu Degiskenine Bagh

Olarak Dagilim
N Yiizde Toplamsal Yiizde

Okuma-Yazma Bilmiyor 15 1,0 1,0
Ilkokul 330 21,6 22,6
Ortaokul 279 18,3 40,9

Lise 499 32,7 73,5
Universite 315 20,6 94,2
Yiksek Lisans 71 4.6 98,8
Doktora 18 1,2 100,0

B Okuma-Yazma Bilmiyor
B 1kokul
Ortaokul
B Lise
Universite
B Yuksek Lisans
Doktora

A
-

Sekil 3.6. Orneklem Grubunun Anne Ogrenim Durumu Degiskenine Bagh

Olarak Dagilimm

Arastirmaya katlan genglerin anne Ogrenim durumuna gore dagilimlar
incelendiginde, katilimcilarin % 1’inin okuma-yazma bilmedigi, % 22’si ilkokul, %
18’inin ortaokul, % 33’{iniin lise, % 21’inin lniversite, % 5’inin yiiksek lisans ve %

I’inin doktora mezunu oldugu gézlenmektedir.

Cizelge 2.14. Spor Yapan ve Yapmayan Orneklem Gurubunun Anne Ogrenim
Durumu Degiskenine Bagh Olarak Dagilim

Kareler Kareler

Toplam Sd Ortalamasi F P
Guruplararasi 1,911 6 ,318
Gruplar i¢i 379,753 1520 ,250 1,275 ,266
Toplam 381,663 1526
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Analiz sonuglar1 spor yapan ile spor yapmayan Ogrencilerin, anne dgrenim
durumu bakimindan anlamli bir fark olmadigini géstermektedir [Fe.1500=1,275
p>0.05]. Baska bir deyisle, arastirmaya katilan genglerin anne 6grenim durumu aktif

olarak spor yapma durumuna gore anlamli bir sekilde degismemektedir.

Cizelge 2.15. Orneklem Grubunun Baba Ogrenim Durumu Degiskenine Bagh
Olarak Dagilim

N Yiizde Toplamsal Yiizde

Okuma-Yazma Bilmiyor 6 ,5 4

Tlkokul 164 10,6 11,1
Ortaokul 250 16,4 27,5
Lise 474 31,0 58,5
Universite 493 32,3 90,8
Yiiksek Lisans 101 6,6 97,4
Doktora 39 2,6 100,0

B Okuma-Yazma Bilmiyor
B 1ikokul

' ' Ortaokul
B Lise

Universite
B YuksekLisans
Doktora

Sekil 3.7. Orneklem Grubunun Baba Ogrenim Durumu Degiskenine Bagh
Olarak Dagilim

Arastirmaya katlan genglerin baba O6grenim durumuna gore dagilimlari
incelendiginde, katilimcilarin % 1’inin okuma-yazma bilmedigi, % 11’1 ilkokul, %
16’s1 ortaokul, % 31’inin lise, % 32’sinin liniversite, % 7’sinin yiiksek lisans ve %

3’linlin doktora mezunu oldugu gézlenmektedir.

Cizelge 2.16. Spor Yapan ve Yapmayan Orneklem Gurubunun Baba Ogrenim
Durumu Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

Kareler sd Kareler E D
Toplam Ortalamasi
Guruplararasi 3,681 6 413
Gruplar igi 377,982 1520 ,249 2,007 ,062
Toplam 381,663 1526
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Analiz sonuglar1 spor yapan ile spor yapmayan Ogrencilerin, baba 6grenim
durumu bakimindan anlamli bir fark olmadigimi gostermektedir [Fe-1520=2,007
p>0.05]. Baska bir deyisle, arastirmaya katilan genglerin baba 6grenim durumu aktif

olarak spor yapma durumuna gore anlamli bir sekilde degismemektedir.

Cizelge 2.17. Orneklem Grubunun Anne Meslek Durumu Degiskenine Bagh
Olarak Dagilim

N Yiizde Toplamsal Yiizde
Kamu Sektorii 262 17,2 17,2
Ozel Sektér 102 6,7 23,8
Serbest 57 3,7 27,6
Isci 47 3,1 30,6
Esnaf 16 1,0 31,7
Emekli 70 4.6 36,3
Ev Hanimu 955 62,5 98,8
Diger 18 1,2 100,0
. Kamu Sektori
B Ozel Sektor
B Serbest
M isci
Esnaf
B Emekli
Ev Hanimi
Diger

Sekil 3.8. Orneklem Grubunun Anne Meslek Durumu Degiskenine Bagh Olarak
Dagilim

Arastirmaya katlan genclerin anne meslek durumuna gore dagilimlarn
incelendiginde, katilimcilarin % 17’sinin kamu sektoriinde, % 7’sinin 6zel sektorde,
% 4’lniin serbest, % 3’iinlin is¢i, % 1’inin esnaf, % 5’inin emekli, %63’iinlin ev

hanimi ve % 1’inin diger meslek gruplarinda oldugu gézlenmektedir.

Cizelge 2.18. Spor Yapan ve Yapmayan Orneklem Gurubunun Anne Meslek
Durumu Degiskenine Bagh Olarak Dagilim

Kareler Kareler

Toplam Sd Ortalamasi F P
Guruplararasi 2,333 7 ,333
Gruplar i¢i 379,330 1519 ,250 1,335 ,230
Toplam 381,663 1526
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Analiz sonuglart spor yapan ile spor yapmayan Ogrencilerin, anne meslek
durumu bakimindan anlamli bir fark olmadigini géstermektedir [Fe-1500=1,335
p>0.05]. Baska bir deyisle, arastirmaya katilan genglerin anne meslek durumu aktif

olarak spor yapma durumuna gore anlamli bir sekilde degismemektedir.

Cizelge 2.19. Orneklem Grubunun Baba Meslek Durumu Degiskenine Bagh
Olarak Dagilim

N Yiizde Toplamsal Yiizde
Kamu Sektorii 363 23,8 23,8
Ozel Sektor 273 17,9 41,7
Serbest 189 12,4 54,0
Isci 171 11,2 65,2
Tiiccar 23 15 66,7
Subay 96 6,3 73,0
Ciftci 20 1,3 74,3
Esnaf 179 11,7 86,1
Emekli 144 9,4 95,5
Issiz 18 1,2 96,7
Diger 51 3,3 100,0

. Kamu Sektoru
. Ozel Sektor
Serbest
M isc:
Tuccar
. Subay
Ciftci
Esnaf
Emekli
. Issiz

Diger

Sekil 3.9. Orneklem Grubunun Baba Meslek Durumu Degiskenine Bagh Olarak
Dagilim

Arastirmaya katlan genclerin baba meslek durumuna gore dagilimlari
incelendiginde, katilimcilarin % 24’{iniin kamu sektoriinde, % 18’inin 6zel sektorde,
% 12’sinin serbest, % 11’inin is¢i, % 2’sinin tliccar, % 6’sinin subay, % 1’inin ¢iftci,
% 12’sinin esnaf, % 9’unun emekli, % 1’inin issiz ve % 3’iiniin diger meslek

gruplarinda oldugu gozlenmektedir.
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Cizelge 2.20. Spor Yapan ve Yapmayan Orneklem Gurubunun Baba Meslek
Durumu Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

Kareler Kareler

Toplami Sd Ortalamasi F P
Guruplararasi 2,843 10 ,284
Gruplar i¢i 378,821 1516 ,250 1,138 ,330
Toplam 381,663 1526

Analiz sonuglar1 spor yapan ile spor yapmayan Ogrencilerin, baba meslek
durumu bakimindan anlamli bir fark olmadifini gostermektedir [F(10-1516=1,138
p>0.05]. Bagka bir deyisle, arastirmaya katilan genglerin baba meslek durumu aktif

olarak spor yapma durumuna goére anlamli bir sekilde degismemektedir.

3.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Iliskin Bulgular

Calismada kullanilan o6l¢eklerin faktor yapilarinin belirlenmesinde ifade
edildigi iizere, elde edilen sonuglar1 birbirleriyle karsilastirabilmek, daha dogru ve
saglikli yorumlar yapabilmek adina, arastirma kapsamina dahil edilen iki modele ait
orneklem verileri kullanilarak, marka bilinci, marka sadakati, marka sadakatini
belirleyen fonksiyonlar ve spor ayakkabi tercih kriterleri degiskenleri arasindaki
iligkileri ortaya konulmustur. Bdylece, biitiin analizlerde iki modele ait toplam
orneklem verilerinden elde edilen faktor yapilari ile olusan bagimli degiskenler
kullanilarak hipotezler test edilmistir. Hatirlanacagi lizere ¢alisma kapsamina iki
model dahil edildigi i¢in, ilgili analizlerin hepsi iki modele ait (aktif spor yapanlar-
yapmayanlar) érneklem verileri ile gergeklestirilmistir.

Biitiin arastirma hipotezlerinin test sonuglar1 6zet tablolar halinde hazirlanmis ve
yorumlanmistir. Coklu regresyon analizi kullanilarak test edilen biitiin hipotezlerde,
coklu dogrusal baglanti probleminin gostergesi olarak kabul edilen R? degerlerine
bakilmis ve bu degerlerin, istatistiki olarak kabul edilen sinirlarda yordama (agiklama)
giici degerlendirilistir. Korelasyon katsayisinin giicii su sekilde tanimlanmistir:
0.00-0.25 = ¢ok zayif; 0.26-0.49 = zayif; 0.50-0.69 = orta; 0.70-0.89 = yiiksek; 0.90-
1.00 = ¢ok yiiksek (Akgiil ve Cevik, 2003).
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Cizelge 2.21. Spor Yapmayan ve Spor Yapan Genglerin Marka Fonksiyonlarim
Algilamalarinin Marka Bilincine Etkisi

Spor Yapmayan Spor Yapan
Degisken | B | SEs | P t p || Ksmb) g ) sEy | p t p | Tl | Kusmi
(Sabit) .183 | .092 - 1.991 | .047 - - 471 | .091 - 5.170 | .000 - -
iF 214 | .024 | 252 | 9.039 | .000 | .354 .314 140 | .021 | 175 | 6.691 | .000 | .264 | .234
IKF .681 | .023 | .688 | 29.048 | .000 | .731 728 .615 | .021 | .698 | 29.019 | .000 | .733 | .234
SF .068 | .027 | .074 | 2.524 | .012 | .426 .092 125 | .025 | 136 | 4.984 | .000 | .418 | .177

Not: [F=Imaj Fonksiyonu; IFK = Isaretleme/Klasik Fonksiyonu, SF = Sosyal Fonksiyonu Spor
yapmayanlar i¢in R? = .62; p < .001; Spor Yapanlar i¢in R* = .61

Cizelge 2.21. incelendiginde, imaj fonksiyonu, isaretleme/klasik fonksiyonu
ve sosyal fonksiyonu degiskenlerinin, spor yapmayan (F74¢y=412.071 p< .001) ve
spor yapan (F(771)=398.142 p< .001) &grencilerin marka bilincini anlamli diizeyde
yordadigi goriilmektedir.

Spor yapmayan genglerin algiladiklar1 marka fonksiyonlari ile genel marka
biling diizeyleri arasindaki korelasyonlar incelendiginde, marka fonksiyonlarindan
imaj fonksiyonu ve sosyal fonksiyon ile marka bilinci arasinda pozitif ve zayif
diizeyde bir iliskinin (r=0.35; r=0.43) oldugu, isaretleme/klasik fonksiyonu ile marka
bilinci arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde bir iligkini (r=0.73) oldugu goriilmektedir.
Spor yapmayan genglerin marka fonksiyonlart olan imaj fonksiyonu,
isaretleme/klasik fonksiyonu ve sosyal fonksiyon degiskenleri birlikte, genglerin
genel marka biling diizeyleri ile orta diizeyde ve anlamli bir iligski vermektedir (R=
0.789, R?=0.623, p<.001). Ad1 gegen li¢ degisken birlikte, marka bilincindeki toplam
varyansin %62’sini agiklamaktadir. Sonug¢ olarak yapilan regresyon ve korelasyon
analizleri sonrasinda ¢ikan sonuclara gore, Hi, Hy ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Spor yapan genglerin algiladiklar1 marka fonksiyonlar: ile genel marka biling
diizeyleri arasindaki korelasyonlar incelendiginde, marka fonksiyonlarindan imaj
fonksiyonu ve sosyal fonksiyon ile marka bilinci arasinda pozitif ve zayif diizeyde
bir iliskinin (r=0.26; r=0.42) oldugu, isaretleme/klasik fonksiyonu ile marka bilinci
arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde bir iligkini (r=0.73) oldugu goriilmektedir. Spor
yapan genglerin marka fonksiyonlar1 olan imaj fonksiyonu, isaretleme/klasik
fonksiyonu ve sosyal fonksiyon degiskenleri birlikte, genclerin genel marka biling
diizeyleri ile orta diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R= 0.780, R?=0.608,
p<.001). Adi gecen ii¢ degisken birlikte, marka bilincindeki toplam varyansin
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%61’ini agiklamaktadir. Sonug olarak yapilan regresyon ve korelasyon analizleri

sonrasinda ¢ikan sonuglara gore, Hi7, Hig Ve Hig hipotezleri kabul edilmistir.

Cizelge 2.22. Spor Yapmayan ve Spor Yapan Genglerin Marka Sadakatini
Belirleyen Faktorlerin Marka Sadakatine Etkisi

Spor Yapmayan Spor Yapan
Degisken | B | SEs | B t p Ikr‘" K‘im‘ B | SEs | B t p Ikr"‘ K‘f_m‘
(Sabit) .233 | .103 2.261 | .024 .385 | .091 4.253 | .006
MA 551 | .027 | .565 | 20.124 | .000 | .683 593 | .507 | .024 | .565 | 21.015 | .000 | .694 .604
CYA 136 | .027 | .143 | 5.012 | .000 | .461 .180 | .052 | .026 | .057 | 2.053 | .005 | .471 .074
MDB 219 | .024 | 244 | 9.165 | .000 | .443 318 | .279 | .021 | .338 | 13.464 | .000 | .494 437
FIPD .005 | .026 | .005 | 0.186 | .853 | .374 .007 | .385 | .024 | .043 | 1.566 | .118 | .449 .056

Not: MA= Markaya Aliskanlik; CY A= Cesitlilik/Yenilik Arayisi, MDB= Markaya Duygusal Baglilik
FiPD = Fiyat Indirimi Ve Promosyonlara Duyarlilik Spor Yapmayanlar i¢in R? = .56; spor yapanlar
icin R? = .61; p <.001.

Cizelge 2.22. incelendiginde, marka sadakatini etkileyen degiskenlerden
markaya aligkanlik, cesitlilik/yenilik arayisi ve markaya duygusal baglilik, spor
yapmayan (F748=412.071 p< .001) ve spor yapan (F@771)=398.142 p< .001)
ogrencilerin marka bilincini anlamli diizeyde yordadigi goriilmektedir. Fiyat indirimi
ve promosyonlara duyarlilik degiskeninin spor yapmayan ve yapan gruplarda anlamli
bir etkiye sahip olmadig goriilmektedir.

Spor yapmayan genclerin marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen
degiskenler arasindaki korelasyonlar incelendiginde, marka sadakatini etkileyen
degiskenlerden cesitlilik/yenilik arayisi, markaya duygusal baglilik ve fiyat indirimi
ve promosyonlara duyarlilik ile marka sadakati arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir
iliskinin (r=0.46; r=0.44; r=0.37) oldugu, markaya aliskanlik ile marka sadakati
arasinda pozitif ve yliksek diizeyde bir iligkinin (r=0.68) oldugu goriilmektedir. Fiyat
indirimi ve promosyonlara duyarlilik degiskeninin marka sadakati iizerinde 6nemli
(anlaml1) bir etkiye sahip degildir. Spor yapmayan genglerin marka sadakatini
etkileyen degiskenler olan markaya aliskanlik, cesitlilik/yenilik arayisi, markaya
duygusal baglilik ve fiyat indirimi ve promosyonlara duyarlilik degiskenleri birlikte,
genclerin marka sadakati ile orta diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R=
0.750, R%=0.562, p<.001). Adi gecen dort degisken birlikte, marka bilincindeki
toplam varyansin % 56’simi1 aciklamaktadir. Sonu¢ olarak yapilan regresyon ve
korelasyon analizleri sonrasinda ¢ikan sonuglara gore, Hs Hs, Hg ve H; hipotezleri

kabul edilmistir.
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Spor yapan genclerin marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen
degiskenler arasindaki korelasyonlar incelendiginde, marka sadakatini etkileyen
degiskenlerden ¢esitlilik/yenilik arayisi, markaya duygusal baglhlik ve fiyat indirimi
ve promosyonlara duyarlilik ile marka sadakati arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir
iliskinin (r=0.47; r=0.49; r=0.45) oldugu, Markaya Aliskanlik ile marka sadakati
arasinda pozitif ve yliksek diizeyde bir iliskinin (r=0.70) oldugu goriilmektedir. Fiyat
indirimi ve promosyonlara duyarlilik degiskeninin marka sadakati {izerinde 6nemli
(anlaml1) bir etkiye sahip degildir. Spor yapan genclerin marka sadakatini etkileyen
degiskenler olan markaya aliskanlik, cesitlilik/yenilik arayisi, markaya duygusal
baglilik ve fiyat indirimi ve promosyonlara duyarlilik degiskenleri birlikte, genglerin
marka sadakati ile orta diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R= 0.782,
R?=0.612, p<.001). Adi gegen dort degisken birlikte, marka bilincindeki toplam
varyansin %61’ini agiklamaktadir. Sonug olarak yapilan regresyon ve korelasyon
analizleri sonrasinda ¢ikan sonuglara gore, Hyg Ve Ha, hipotezleri kabul edilirken, Hy;

ve Has hipotezleri kabul edilmemistir.

Cizelge 2.23. Spor Yapmayan ve Spor Yapan Genglerin Marka Sadakatlerinin,
Marka Bilincine Etkisi

Spor Yapmayan Spor Yapan
B SEg B t p B SEg B t p
(Sabit) 1.899 .106 17.905 .000 1.959 107 18.353 .000
MB 469 .034 453 13.904 .000 458 .032 459 14.377 .000

Not: MB= Markaya Bilinci; Spor Yapmayanlar i¢in R® = .21; spor yapanlar igin R* = .21; p < .001.

Cizelge 2.23. incelendiginde, marka sadakati, spor yapmayan
(F(1,750=193.318 p< .001) ve spor yapan (F773=206.703 p< .001) &grencilerin
marka bilincini anlaml diizeyde yordadig goriilmektedir.

Spor yapmayan gencglerin marka sadakati ve marka bilinci arasindaki
korelasyonlar incelendiginde, marka sadakati ve marka bilinci arasinda pozitif ve
orta diizeyde bir iliskinin (r=0.45) oldugu goriilmektedir (R= 0.453, R?=0.205,
p<.001). Ad1 gegen degisken birlikte, marka bilincindeki toplam varyansin %21’ini
aciklamaktadir. Sonug olarak yapilan regresyon ve korelasyon analizleri sonrasinda
¢ikan sonuclara gore Hg hipotezi kabul edilmistir.

Spor yapan genclerin marka sadakati ve marka bilinci arasindaki
korelasyonlar incelendiginde, marka sadakati ve marka bilinci arasinda pozitif ve

orta diizeyde bir iliskinin (r=0.46) oldugu goériilmektedir (R= 0.459, R?=0.211,
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p<.001). Ad1 gecen degisken birlikte, marka bilincindeki toplam varyansin %21’ini
aciklamaktadir. Sonug olarak yapilan regresyon ve korelasyon analizleri sonrasinda

cikan sonuglara gore Hy4 hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 2.24. Spor Yapmayan ve Spor Yapan Genglerin Spor Ayakkabi Tercih
(Uriin satin alma) Kriterlerinin Marka Sadakatine EtKisi

Spor Yapmayan Spor Yapan
Degisken | B | SEs | P t p | Ml Remil g fsg, | p | v | p | K| Km
(Sabit) 1.051 | .129 8.122 | .000 .805 | .120 6.729 | .000
FK -022 | .030 | -025 | -733 | 464 | 240 | -.027 | .004 | .028 | .005 | .141 | .888 | .362 .005

TMYIK .547 | .051 | .511 | 10.730 | .000 | .576 .365 .392 | .052 | .363 | 7.583 | .000 | .597 .264

YMUK .081 | .043 | .089 | 1.887 | .060 | .471 .069 | .189 | .044 | .200 | 4.262 | .000 | .553 152

SCAK .016 | .033 | .017 493 .622 | .299 .018 | .135 | .033 | .139 | 4.115 | .000 | .429 147

Not: FK= Fonksiyonellik Kriteri; TMYIK= Tanmnmis Marka/Yiiksek Imaj Kriteri, YMUK=
Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri, SCAK = Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri Spor Yapmayanlar igin
R? = .34; spor yapanlar i¢in R? = .39; p < .001.

Cizelge 2.24. incelendiginde, spor ayakkabi tercih kriterleri degiskenlerinden
fonksiyonellik kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal g¢evre/arkadas
kriterleri spor yapmayan genclerin marka sadakati iizerinde onemli (anlamli) bir
etkiye sahip degildir. Taninmis marka/yiiksek imaj kriteri ise Spor yapmayan
(Fa,7a7=94.321 p< .001) genclerin marka sadakatini anlamli diizeyde yordadigi
goriilmektedir. Spor ayakkabi tercih kriterleri degiskenlerinden taninmig
marka/Yiiksek 1maj kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal
cevre/arkadas kriterleri spor yapan (Fy70=122.478 p< .001) genclerin marka sadakati
tizerinde 6nemli (anlamli) bir etkiye sahip iken, fonksiyonellik kriteri spor yapan
genclerin marka sadakati tizerinde 6nemli (anlamli) bir etkiye sahip degildir.

Spor yapmayan genglerin marka sadakati ve spor ayakkabi tercih kriterleri
arasindaki korelasyonlar incelendiginde, Spor ayakkabi tercih kriterlerinden
fonksiyonellik kriteri ile marka sadakati arasinda negatif ve ¢ok zayif diizeyde bir
iligkinin (r=0.24) oldugu, sosyal cevre/arkadas kriteri ile marka sadakati arasinda
pozitif ve ¢ok zayif diizeyde bir iliskinin (r=0.30) oldugu, taninmis marka/yiiksek
imaj kriteri ve yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ile marka sadakati arasinda pozitif
ve orta diizeyde bir iliskinin (r=0.58; r=0.47) oldugu goriilmektedir. Fonksiyonellik
kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal c¢evre/arkadas kriterleri marka
sadakati iizerinde 6nemli (anlamli) bir etkiye sahip degildir. Genglerin spor ayakkabi
tercth kriterleriden fonksiyonellik kriteri, taninmis marka/yiiksek imaj kriteri,

yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal c¢evre/arkadas kriterleri birlikte,
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genclerin marka sadakati ile zayif diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R=
0.579, R*=0.336, p<.001). Adi gecen dort degisken birlikte, marka sadakatindeki
toplam varyansin %34’ilinii aciklamaktadir. Sonu¢ olarak yapilan regresyon ve
korelasyon analizleri sonrasinda ¢ikan sonuglara gore, Hio, H11 ve Hiz2 hipotezleri kabul
edilirken, Hg hipotezi kabul edilmemistir.

Spor yapan genglerin marka sadakati ve spor ayakkabi tercih kriterleri
arasindaki korelasyonlar incelendiginde, spor ayakkabi tercih kriterlerinden
fonksiyonellik kriteri ve sosyal cevre/arkadas kriteri ile marka sadakati arasinda
pozitif ve zayif diizeyde bir iligkinin (r=0.36; r=0.43) oldugu, taninmis marka/ytiksek
imaj kriteri ve yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ile marka sadakati arasinda pozitif
ve orta diizeyde bir iligskinin (r=0.60; r=0.55) oldugu goriilmektedir. fonksiyonellik
kriteri marka sadakati {izerinde 6nemli (anlamli) bir etkiye sahip degildir. Genglerin
spor ayakkabi tercih kriterleriden fonksiyonellik kriteri, taninmis marka/yiiksek imayj
kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal gevre/arkadas kriterleri birlikte,
genclerin marka sadakati ile zayif diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R=
0.624, R2:0.389, p<.001). Adi1 gegen dort degisken birlikte, marka sadakatindeki
toplam varyansin %39’unu agiklamaktadir. Sonug olarak yapilan regresyon ve
korelasyon analizleri sonrasinda ¢ikan sonuglara gore, H26 ve Hzs hipotezleri kabul

edilirken, Has ve Ha7 hipotezleri kabul edilmemistir.

Cizelge 2.25. Spor Yapmayan ve Spor Yapan Genglerin Spor Ayakkabi Tercih
Kriterlerinin Marka Bilincine Etkisi

Spor Yapmayan Spor Yapan
Degisken | B | SEs | P t p | Ml Kemil g sE, | t | p || Ksm
(Sabit) 763 | 122 6.225 | .000 978 | 119 8.256 | .000
FK 150 | .028 | .167 | 5315 | .000 | .420 | .191 191 | .028 | .238 | 6.917 | .000 | .492 | .242

TMYIK 535 | .048 | .483 | 11.088 | .000 | .635 | .376 447 | .051 | 415 | 8.721 | .000 | .590 | .300

YMUK 153 | .041 | .162 | 3.773 .000 | .569 | .137 .075 | .044 | .080 | 1.716 | .087 | .525 | .062

SCAK - - -
083 | 032 | pgq | 2636 | 009 | 279 | -007 | "o | .082 | .o | -758 | 449 | .326 | -027

Not: FK= Fonksiyonellik Kriteri; TMYIK= Taninmus Marka/Yiiksek Imaj Kriteri, YMUK=
Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri, SCAK = Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri Spor Yapmayanlar igin
R? = .45; spor yapanlar i¢in R® = .40; p < .001.

Cizelge 2.25. incelendiginde, spor ayakkabi tercih kriterleri degiskenlerinden
fonksiyonellik kriteri, taninmis marka/yliksek imaj kriteri, yenilik¢i/modaya
uygunluk kriteri ve sosyal gevre/arkadas kriteri spor yapmayan (F 747y=150.053 p<

.001) o6grencilerin marka bilincini anlamli diizeyde yordadigi goriilmektedir. Spor
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ayakkab1 tercih kriterleri degiskenlerinden fonksiyonellik kriteri ve taninmis
marka/yliksek imaj kriteri spor yapan (F,747=150.053 p< .001) 6grencilerin marka
bilinci iizerinde 6nemli (anlamli) bir etkiye sahip iken, yenilik¢i/modaya uygunluk
kriteri ve sosyal g¢evre/arkadas kriterleri spor yapan Ogrencilerin marka sadakati
tizerinde 6nemli (anlamli) bir etkiye sahip degildir.

Spor yapmayan genglerin marka bilinci ve spor ayakkabi tercih kriterleri
arasindaki korelasyonlar incelendiginde, spor ayakkabi tercih kriterlerinden
fonksiyonellik kriteri ile marka bilinci arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir iliskinin
(r=0.42) oldugu, sosyal ¢evre/arkadas kriteri ile marka bilinci arasinda negatif ve
zay1f diizeyde bir iligkinin (r=0.28) oldugu, taninmis marka/yiliksek imaj kriteri ve
yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ile marka bilinci arasinda pozitif ve orta diizeyde
bir iligkinin (r=0.64; r=0.57) oldugu goriilmektedir. Spor ayakkabi tercih kriterlerin
tamam1 marka bilinci iizerinde 6nemli (anlamli) bir etkiye sahiptir. Genglerin spor
ayakkabi tercih kriterleriden fonksiyonellik kriteri, taninmis marka/yiiksek imaj
kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriterleri birlikte,
genclerin marka bilinci ile zayif diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R= 0.667,
R?=0.446, p<.001). Adi gegen dort degisken birlikte, marka bilincindeki toplam
varyansin %45°1 aciklamaktadir. Sonu¢ olarak yapilan regresyon ve korelasyon
analizleri sonrasinda ¢ikan sonuglara gore, His, Hi4 Ve His hipotezleri kabul edilirken,
Hie hipotezi kabul edilmemistir.

Spor yapan genglerin marka bilinci ve spor ayakkabi tercih kriterleri
arasindaki korelasyonlar incelendiginde, spor ayakkabi tercih kriterlerinden
fonksiyonellik kriteri ile marka bilinci arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir iliskinin
(r=0.49) oldugu, sosyal ¢evre/arkadas kriteri ile marka bilinci arasinda negatif ve
zay1f diizeyde bir iligkinin (r=0.32) oldugu, taninmus marka/yiiksek imaj kriteri ve
yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ile marka bilinci arasinda pozitif ve orta diizeyde
bir iligkinin (r=0.59; r=0.53) oldugu goriilmektedir. Yenilik¢i/modaya uygunluk
kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriterleri marka bilinci ilizerinde énemli (anlamli) bir
etkiye sahip degildir. Genglerin spor ayakkabi tercih kriterleriden fonksiyonellik
kriteri, taninmis marka/yiiksek imaj kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve
sosyal ¢evre/arkadas kriterleri birlikte, genglerin marka bilinci ile zayif diizeyde ve

anlamli bir iliski vermektedir (R= 0.629, R?=0.396, p<.001). Ad1 gecen dort degisken
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birlikte, marka bilincindeki toplam varyansin %40°’1 agiklamaktadir. Sonug olarak

yapilan regresyon ve korelasyon analizleri sonrasinda ¢ikan sonuglara gore, Hzp ve Hsp

hipotezleri kabul edilirken, Hag Ve Hs; hipotezleri kabul edilmemistir.

Cizelge 2.26. Gengclerin Spor Yapma Diizeyine Gore Marka Bilinci, Marka
Sadakati, Marka Fonksiyonlarim Algilamalari, Marka Sadakatini Belirleyen
Faktorler ve Spor Ayakkabi Tercih (Uriin satinalma Kriterleri) Kriterleri

Puanlarina iliskin t-testi Sonuglar

Spor Yapma Std.
Diizeyi N Mean | Deviation t p
. Spor Yapiyor 775 3,44 ,80
Marka Bilinci 3.009 | 0.003
Spor Yapmiyor | 752 | 3,31 ,89
. Spor Yapiyor 775 3,25 ,80
Marka Sadakati 5.369 | 0.000
Spor Yapmiyor | 752 | 3,02 ,86
Genclerin Marka Fonksiyonlarim
Algilamalar
. . Spor Yapiyor 775 | 2,58 1,00
Imaj Fonksiyonu 4.635 | 0.000
Spor Yapmiyor | 752 | 2,34 1,05
. . i Spor Yapiyor 775 | 3,63 ,90
Isaretleme/Klasik Fonksiyonu 0.831 | 0.406
Spor Yapmiyor | 752 | 3,59 ,90
. Spor Yapiyor 775 3,04 87
Sosyal Fonksiyonu 6.166 | 0.000
Spor Yapmiyor | 752 | 2,75 97
Genglerin Marka Sadakatini Belirleyen
Faktorler
Spor Yapiyor 775 | 3,03 ,90
Markaya Aligkanlik 4.847 | 0.000
Spor Yapmuyor | 752 | 2,81 ,88
o . Spor Yapiyor 775 3,20 ,88
Cesitlilik/Yenilik Arayisi 2.110 | 0.035
Spor Yapmuyor | 752 | 3,10 ,90
Spor Yapiyor 775 | 3,73 ,98
Markaya Duygusal Baglilik 1.387 | 0.166
Spor Yapmiyor | 752 | 3,66 ,96
e Spor Yapiyor 775 3,12 ,90
Fiyat Indirimi Ve Promosyonlara Duyarlilik 1.641 | 0.101
Spor Yapmiyor | 752 | 3,05 ,93
Genglerin Spor Ayakkabi Tercih (Uriin
satinalma kriterleri) Kriterleri
. . L Spor Yapiyor 775 | 4,03 1,00
Fonksiyonellik Kriteri 0.077 | 0.933
Spor Yapmuyor | 752 | 4,02 ,99
S Spor Yapiyor 775 3,39 74
Taninmig Marka/Yiiksek Imaj Kriteri 5.396 | 0.000
Spor Yapmiyor | 752 3,17 ,80
. L Spor Yapiyor 775 3,48 ,86
Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri 3.888 | 0.000
Spor Yapmiyor | 752 | 3,30 ,94
L Spor Yapiyor 775 3,28 ,83
Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri 4.055 | 0.000
Spor Yapmiyor | 752 | 3,10 ,89

Genglerin, spor yapma diizey degiskenlerine gore marka bilinci, marka

sadakati, marka sadakatini belirleyen faktorler ve genclerin spor ayakkabi tercih

71




kriterleri puanlarina ait t-testi sonuglari ¢izelge 2.26°de verilmistir. Aktif spor yapan
genclerin marka bilinci ve marka sadakati puan ortalamalar1 aktif olarak spor
yapmayan genglere gére anlamli diizeyde yiiksek oldugu saptanmustir. Aktif spor
yapan genclerin marka fonksiyonlarini algilamalari imaj fonksiyonu ve sosyal
fonksiyonu puan ortalamalarinin aktif olarak spor yapmayan gencglere gore anlaml
diizeyde vyiiksek oldugu saptanmustir. Isaretleme/klasik fonksiyonu puan
ortalamalarinda anlamli bir farklilagsma goriilmemistir. Aktif spor yapan genclerin
marka sadakatini belirleyen faktorlerden markaya aliskanlik, c¢esitlilik/yenilik arayisi
puan ortalamalarinin aktif olarak spor yapmayan genclere gore anlamli diizeyde
yiikksek oldugu saptanmistir. Markaya duygusal baghlik ve fiyat indirimi ve
promosyonlara  duyarlilik puan ortalamalarinda anlamli  bir farklilagma
goriilmemistir. Aktif spor yapan genglerin spor ayakkabi tercih (iirlin satinalma
kriterleri) kriterlerinden taninmis marka/yiiksek imaj kriteri, yenilik¢i/modaya
uygunluk kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriter puan ortalamalarinin aktif olarak spor
yapmayan genglere gore anlamli diizeyde yiikksek oldugu saptanmustir.

Fonksiyonellik Kriteri puan ortalamalarinda anlamli bir farklilasma goriilmemistir.
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Cizelge 2.27. Spor Yapmayan ve Spor Yapan Genglerin Cinsiyet Degiskenine
Gore Marka Bilinci, Marka Sadakati, Marka Fonksiyonlarim Algilamalar,
Marka Sadakatini Belirleyen Faktérler ve Spor Ayakkabi Tercih (Uriin
satinalma kriterleri) Kriterleri Puanlarina iliskin t-testi Sonuclari

Spor Yapan Spor Yapmayan
Degiskenler N X Ss t p N X Ss t p
L Kiz 218 | 3,53 | ,82 399|332 | ,88
Marka Bilinci 1.922 | 0.055 0.279 | 0.780
Erkek | 557 | 3,41 | ,79 3531330 | ,90
. Kiz 2181329 | 81 399|302 | ,8 -
Marka Sadakati 0.959 | 0.338 0.960
Erkek | 557 | 3,23 | ,80 353 (3,02 | ,86|0.051
Gengclerin Marka
Fonksiyonlarim1 Algilamalari
fmai Fonksi Kiz 2181245 | 1,13 | - 0,019 399 | 2,19 | 1,04 - 0.000
maj Fonksiyon . .
) Fomelyont Erkek | 557 | 2,63 | 94 | 2:350 353 | 2,50 | 1,03 | 3.998
. . . Kiz 218 13,82 | ,88 399|362 | ,88
Isaretleme/Klasik Fonksiyonu 3.665 | 0.000 1.163 | 0.245
Erkek | 557 | 3,55 | ,89 353|355 91
. Kiz 218 | 3,07 | ,90 399|269 | ,96 -
Sosyal Fonksiyonu 0.600 | 0.549 0.073
Erkek | 557 | 3,02 | ,86 353 2,81 | 97| 1.792
Genclerin Marka Sadakatini
Belirleyen Faktorler
Markava Aliskonlik Kiz 2181297 | 92 |. 0.220 399|276 | ,84 - 0.118
arkaya an . .
ya Astant Erkek | 557 | 3,06 | 89 | 1.229 353 [ 2,87 | .92 | 1565
o . Kiz 2181319 | ,87|.- 399|312 | ,88
Cesitlilik/Yenilik Arayist 0.981 0.734 | 0.463
Erkek | 557 | 3,20 | ,88 | 0.024 3531307 | 93
Kiz 218 13,88 | ,89 399|376 | ,93
Markaya Duygusal Baglilik 2.809 | 0.005 3.208 | 0.001
Erkek | 557 | 3,66 | 1,00 353|354 | 97
ivat indirimi K 218 13,02 | 94 |. 399 | 3,03 | ,93 -
Fiyat Indirimi ve z 0.044 0543
Promosyonlara Duyarlilik Erkek | 557 | 3,16 | ,89 | 2.019 353 | 3,07 | ,94 | 0.609
Genglerin Spor Ayakkabi
Tercih (Uriin satinalma
kriterleri) Kriterleri
. . o Kiz 218 | 4,21 | 92 399|412 | ,96
Fonksiyonellik Kriteri 3.101 | 0.002 2.951 | 0.003
Erkek | 557 | 3,96 | 1,02 353|391 |1,01
Tanmms Marka/Yiiksek Imaj Kiz 218 1337 | 73 ]|.- 0656 399 1312 .80 - 0.068
Kriteri Erkek | 557 | 3,40 | ,75 | 0446 | & 353|323 | ,80| 1830 | "
ilikci K 218 | 3,50 | ,87 399|332 | ,95
Ye_nlh_kc;l/ModayaUygunluk 1Z 0.300 | 0764 0656 | 0.512
Kriteri Erkek | 557 | 3,47 | ,85 353|328 | ,92
S | Cevre/Arkadas Kriteri Kiz 218 1 3,27 | ,89|.- 0.872 399 | 3,07 | ,88 - 0.238
osyal Cevre/Arkadas Kriteri . .
R ; Erkek | 557 | 3,28 | 81 | 0.161 353 | 3,14 | 90| 1180

Cizelge 2.27°de goruldiigii gibi; spor yapan genclerin cinsiyet degiskenine
gore, algiladiklar1 marka fonksiyonlar1 degiskenlerinden imaj ve isaretleme/klasik
fonksiyonlart; marka sadakatini belirleyen faktorlerden markaya duygusal baglilik ve
fiyat indirimi ve promosyonlara duyarlilik; spor ayakkabi tercih kriterleri

degiskenlerinden fonksiyonellik kriteri arasinda anlamli bir farklilik goriiliirken
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(p<0,05), marka bilinci, marka sadakati, algiladiklari marka fonksiyonlart
degiskenlerinden sosyal fonksiyonu; marka sadakatini belirleyen faktorlerden
markaya aligkanlik, cesitlilik/yenilik arayisi; spor ayakkabi tercih kriterleri
degiskenlerinden tanimmis marka/yiiksek imaj kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk
kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriteri arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir
(p>0,05).

Cizelge 2.27°de gorildigli gibi; spor yapmayan genglerin cinsiyet
degiskenine gore, algiladiklar1 marka fonksiyonlar1 degiskenlerinden imaj ve sosyal
fonksiyonu; marka sadakatini belirleyen faktorlerden markaya duygusal baglilik;
spor ayakkabi tercih kriterleri degiskenlerinden fonksiyonellik kriteri arasinda
anlamli bir farklilik goriiliirken (p<0,05), Marka Bilinci, marka sadakati, algiladiklar
marka fonksiyonlar1 degiskenlerinden isaretleme/klasik fonksiyonu; marka
sadakatini belirleyen faktorlerden markaya aligkanlik, cesitlilik/yenilik arayisi ve ve
fiyat indirimi ve promosyonlara duyarlilik; spor ayakkabi tercih kriterleri
degiskenlerinden taninmis marka/yiiksek imaj kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk

kriteri ve sosyal c¢evre/arkadas kriteri arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir

(p>0,05).

Spor Ayakkabi Tercih Kriterleri
Fonksiyonellik Kriteri

Taninmis Marka/Yiiksek Imaj Kriteri
_Yenilik(;i/Modaya Uygunluk Kriteri

Sosyal Fonksiyonu ———
| Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri

426 731 354 420 635 569 -.279
v v v v + + ‘
Aktif Spor Yapmavan Gengclerin Genel Marka Bilinci
A

Markanin Fonksiyonlari

maj Fonksiyonu

Isaretleme/Klasik Fonksiyonu

Marka Sadakatini Belirleyen Spor Ayakkabi Tercih Kriterleri
Faktorler Fonksiyonellik Kriteri
Markaya Aliskanlik L Taninmis Marka/Yiiksek imaj Kriteri
Cesitlilik/Yenilik Arayist 453 - Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri
Markaya Duygusal Baglilik —— | Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri
Fiyat Indirimi ve
Promosyonlara Duyarlilik 1

I

374 443 461 683 -240 576 471 299

v VvV V¥ vV vV Vv ¥

Aktif Spor Yapmayan Genglerin Marka Sadakati
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Sekil 3.10. Arastirma Modeli 1 Hipotez ve Test Sonug¢lari

Sekil incelendiginde % 95 giliven araliginda marka bilinci ile markanin
fonksiyonlarindan markanin gengler acisindan isaretleme/klasik fonksiyonu
acisindan ayni yonde (pozitif) yiiksek derecede kuvvetli (r=.731); markanin Gengler
acisindan imaj fonksiyonu ve sosyal fonksiyonu agisindan ayni yonde ancak oldukca
zayif derecede (r=.354; r=.426) bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Marka bilinci ile spor ayakkabi tercih kriterlerinden sosyal gevre/arkadas
kriteri arasinda zit yonde (negatif) ancak oldukga gii¢siiz bir iliski (r=-.279);
fonksiyonellik kriteri acgisindan ise ayni yonde ancak zayif derecede (r=.420) bir
iligkinin oldugu belirlenmistir. Ayrica taninmis marka/yliksek imaj kriteri ve
yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri agisindan aynmi yonde orta derecede (r=.635;
r=.569) bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Marka sadakati ile marka sadakatini belirleyen faktorlerden fiyat indirimi ve
promosyona duyarlilik faktorii agisindan istatistiki agidan anlamli bir farklilik
bulunamamistir. ¢esitlilik/yenilik arayisi ve markaya duygusal baglilik faktorleri
acisindan ayni yonde zayif derecede (r=.461; r=.443); markaya aliskanliktan baglilik
faktori ile ayn1 yonde orta derecede (r=.683) bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Marka sadakati ile spor ayakkabr tercih kriterlerinden taninmis marka/yiiksek
imaj kriteri agisindan ayni yonde orta derecede (r=.576) bir iliski bulunurken;
fonksiyonellik kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal gevre/arkadas
kriteri ile istatistiki agidan anlamli bir iliski bulunamamustir.

Ayrica aktif spor yapmayan genglerin marka bilinci ile marka sadakati
acisindan ayni yonde (pozitif) orta derecede (r=.453) bir iliskinin oldugu

belirlenmistir.
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Spor Ayakkabi Tercih Kriterleri
Fonksiyonellik Kriteri

Tanmmis Marka/Yiiksek imaj Kriteri
| Yenilikgi/Modaya Uygunluk Kriteri

Sosyal Fonksiyonu ———
| Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri

418 733 264 492 590 525 -.326
v v v v + + ‘

Aktif Spor Yapan Genclerin Genel Marka Bilinci

Markanin Fonksiyonlar:

imaj Fonksiyonu

Isaretleme/Klasik Fonksiyonu —

A

Marka Sadakatini Belirleyen Spor Ayakkabi Tercih Kriterleri
Faktorler Fonksiyonellik Kriteri

Markaya Aliskanlik | Taninmus Marka/Yiiksek imaj Kriteri
Cesitlilik/Yenilik Arayist 459 L Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri
Markaya Duygusal Baglihlk —— |- Sosvyal Cevre/Arkadas Kriteri

Fiyat Indirimi ve

Promosyonlara Duyarlilik .
I
449 494 471 694 362 597 553 429

v V.V ¥ vV Vv Vv ¥

Aktif Spor Yapan Genglerin Marka Sadakati

Sekil 3.11. Arastirma Modeli 2 Hipotez ve Test Sonuclari

Sekil incelendiginde % 95 giliven aralifinda marka bilinci ile markanin
fonksiyonlarindan “Markanin Gengler Acisindan Isaretleme/Klasik Fonksiyonu”
acisindan ayni yonde (pozitif) yiiksek derecede kuvvetli (r=.733); “Markanin Gengler
acisindan imaj fonksiyonu” ve “Sosyal Fonksiyonu” acisindan ayni yonde ancak
olduke¢a zayif derecede (r=.264; r=.418) bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Marka bilinci ile spor ayakkab tercih kriterlerinden “Fonksiyonellik Kriteri”
acisindan ayn1 yonde ancak cok zayif derecede (r=.492) bir iliski; “Taninmis
Marka/Yiiksek Imaj Kriteri” agisindan ise aym yonde orta derecede (r=.590) bir
iliskinin oldugu belirlenmistir. Marka bilinci ile spor ayakkabi tercih kriterlerinden
“Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri” ve “Sosyal Cevre/Arkadas Kriteri” agisindan
istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Marka sadakati ile marka sadakatini belirleyen faktorlerden “Fiyat indirimi ve
promosyona duyarlilik” faktorii acisindan istatistiki ag¢idan anlamli bir farklilik
bulunamamistir. “Cesitlilik/Yenilik Arayis1” ve “Markaya Duygusal Baglilik”
faktorleri agisindan ayni yonde zayif derecede (r=.494; r=.471); “Markaya
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aligkanliktan baglilik” faktorii ile ayn1 yonde orta derecede (r=.694) bir iliskinin
oldugu belirlenmistir.

Marka sadakati ile spor ayakkabi tercih kriterlerinden “Taninmig
Marka/Yiiksek Imaj Kriteri” ve “Yenilik¢i/Modaya Uygunluk Kriteri” agisindan ayni
yonde orta derecede (r=.597; r=.553) bir iligki bulunurken; “Sosyal Cevre/Arkadas
Kriteri” agisindan ayn1 yonde zayif derecede (r=.429) bir iliskinin oldugu
belirlenmistir. “Fonksiyonellik Kriteri” ile istatistiki ag¢idan anlamli bir iliski
bulunamamustir.

Ayrica aktif spor yapan genglerin marka bilinci ile marka sadakati agisindan

ayni yonde (pozitif) orta derecede (r=.459) bir iliskinin oldugu belirlenmistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Ozellikle son yillarda spor markalar1 arasinda yasanan rekabet artmistir.
Markalar yeni pazarlama stratejileri gelistirmekte, reklam ve tanitim faaliyetlerine
onemli biit¢eler ayirmakta, uluslararasi spor organizasyonlarmma sponsor olmakta,
kendi branslarinda basarili olmus diinyaca taninan sporcular ve takimlarla anlagmalar
yapmaktadir. Uretimde kendi markalar1 i¢in farklilasma cabalar1 dogrultusunda
0zgiin dizaynlar gelistirmekte, logolarini yenilemekte, spor tiirline 6zgii konsept iiriin
gruplar1 ve satis magazalari olusturmaktadir. Spordaki ve amatér anlamda bile olsa
spor ile ugrasan bireylerdeki yaklasimin daha profesyonel boyuta ulasmasi,
markalarin onemini artirmistir.

Bu baglamda, ¢aligmanin temel amaci, genglerin marka bilinci ve marka
sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenerek analizlerinin yapilmasidir. Bunun igin,
aktif olarak spor yapma faktoriiniin, spor ayakkabida marka bilinci ve marka sadakati
tizerinde etkileri nasildir ve aktif olarak spor yapmanin ve cinsiyetin marka bilinci ve
marka sadakatine etkisi var midir gibi sorulara cevap aramak arastirmamizin

amaglarindandir.

Genglerin marka fonksiyonlarini algilayis bi¢imleri yapilan faktor analizi
sonucunda ii¢ gruba toplanmistir (markanin gencler agisindan Isaretleme/Klasik
Fonksiyonu, markanin gengler agisindan imaj fonksiyonu ve markanin gencler
acisindan sosyal fonksiyonu). Markanin isaretleme fonksiyonu, markanin temel
fonksiyonlarmi icermekte ve su alt basliklar1 ifade etmektedir: Yiiksek kalite
giivencesi, isim, logo, ambalaj gibi ayirt edici 6zellikler, {iretici firma bilgisi, her
yerde bulunabilirlik, fiyat/kalite dengesidir. Markanin Imaj Fonksiyonu ise genglerin
markay1 kendilerini ifade etme, ilgi gorme, l¢iincii kisilere kendilerini gdsterme ve
baskalarindan kendilerini farklilagtirma aract olarak goérmelerinin ifadesidir.
Markanin Sosyal Fonksiyonu da genglerin kendilerine marka bazinda ayri bir diinya

kurmalarini, grup aidiyeti saglamalarini ifade etmektedir.

Spor yapan ve yapmayan Orneklem iizerinde algillanan marka
fonksiyonlarmin marka bilincine etkileri incelendiginde ii¢ fonksiyon faktoriiniin de
marka bilinci iizerine pozitif ve anlamli bir etkiye sahip olduklar1 saptanmstir.

Marka bilincini agiklamada markanin isaretleme/klasik fonksiyonun iki 6rneklem
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gurubunda da diger degiskenlere gore daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu
saptanmistir; bunu sirasityla markanin imaj ve sosyal fonksiyonu izlemektedir.
Gozlenen bu olgu marka kavraminin genel gelisim siirecine paralellik
gostermektedir. Avrupa ve Amerika’ya kiyasla iilkemizde marka kavraminin
gecmisinin kisa olusu goéz Oniine alindiginda markanin algilanan fonksiyonlarinin
agirlikl olarak temel marka islevleri ile paralellik gdstermesi (Ceritoglu, 2004) spor

yapmanin bu konuda ¢ok etkili olmamasi normal bir gelisme olarak yorumlanabilir.

Genglerin spor ayakkabida marka sadakatlerini belirleyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik olarak uygulanmis olan faktor analizi sonucunda 4 faktor
belirlenmistir (markaya aliskanlik, cesitlilik/yenilik arayisi, markaya duygusal
baglilik ve fiyat indirimi ve promosyonlara duyarlilik). Spor yapan ve yapmayan
orneklem {izerinde bu dort faktoriin marka sadakati lizerine etkileri incelendiginde ii¢
faktoriin (Markaya Aliskanlik, Cesitlilik/Yenilik Arayis1 ve Markaya Duygusal
Baglilik) marka sadakati iizerine pozitif ve anlamli bir etkiye sahip olduklari
saptanmistir. Marka sadakatini agiklamada marka sadakatini belirleyen faktorlerden
Markaya Aliskanlik iki 6rneklem gurubunda da diger degiskenlere gore daha yiiksek
bir etkiye sahip oldugu saptanmustir. Her iki 6rneklem tizerinde Markaya Aligkanlik
ile marka sadakati arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligkini oldugu saptanmistir.
Cesitlilik/Yenilik Arayis1 ve Markaya Duygusal Baglilik ile marka sadakati arasinda
pozitif ve zayif diizeyde bir iliskinin oldugu saptanmistir. Genglerin marka
sadakatleri lizerinde “markaya aliskanlik” faktorii olumlu ve giiclii bir etkiye sahip
olurken “markaya duygusal baglilik” faktorii ile de olumlu ancak giigsiiz bir iligki
ortaya koymaktadir. Markaya aligkanlik (Splores ve Kendall, 1990, Walsh ve ark.
2001, Bakewell ve Mitchell 2003) ve markaya duygusal baglilik (Sirdeshmukh ve
ark. 2002, Ballester ve Aleman 2005, Gross 2004, Knox 2003, Villas-Boas 2004)
faktorleri marka literatiiriinde, marka sadakati ile pozitif iliski gosteren unsurlardir.
Arastirmamizdan elde edilen sonuclar genclerin bu egilimlerini her iki Grneklem
grubunda da desteklemektedir. Ayrica spor ayakkabi almak i¢in aligverise ¢ikan bir
tiikketici, bircok marka arasindan daha 6nce kullanmis olup alisik oldugu ve memnun
kaldig1 bir markay1 diger markalar i¢inde Oncelikli olarak fark edebilir. Algilamaya
etki eden bir baska kisisel faktor giidiilerdir. Bu noktada markaya duygusal olarak

bagli olan tiiketiciler ayn1 davranisi sergilemeleri beklenilen bir durumdur.
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Spor yapan ve yapmayan drneklem iizerinde Fiyat indirimi ve Promosyonlara
Duyarlilik degiskeninin marka sadakati {izerinde énemli (anlamli) bir etkiye sahip
olmadig1 belirlenmistir. Spor yapan gurubun yapmis oldugu bransa 6zgli memnun
kaldig1t bir ayakkabi markasindan fiyat ve promosyon gibi faktorlerden
etkilenmemesi beklenilebilir. Fakat beklenmeyen bu durumun genglerin yaslar
geregi yeniliklere kars1 agik, degisiklik ve heyecan arayan yapilarina uygun olarak
devamli yeni {iriin markalar1 denemekte sakinca gérmemelerinden kaynaklanabilir.
Genglerde yeni ve moda olan iriinler ve markalar ¢ok ¢abuk kabul gormekte ve
yayginlasmaktadir (Capital 2000). Catlin (2004) yas ile marka sadakati arasinda bir
iliski buldugu arastirmasinda, yasl bireylerin geng bireylerle kiyaslandiginda yeni
iriinleri deneme isteklerinin daha az oldugunu ve yas artikca marka sadakatinin de
artacagini saptamistir. Bu arastirmalar dikkate alindiginda bu faktoriin marka
sadakati saglamada ya da marka degistirmede etkili olmasi anlasilabilir bir sonug

olmaktadir.

Spor yapan ve yapmayan genglerin spor ayakkabida Marka sadakati ve genel
marka bilinci arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Tiiketicinin marka sadakati olusturma siireci marka farkindalig: ile baslamaktadir.
Farkindaligin 6l¢timiinde kullanilan marka farkindaligi dizeyleri su sekilde
siralanabilir (Aaker1996) Tanmirlik, Hatirlama, Hatirlamada ilk marka, Marka
Baskinligi, Marka Bilgisi, Marka kanisidir. Marka tanmirlig tiiketicinin markayi
kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilmektedir. Bu
baglamda taninirlik, markanimn iriin kategorisi iginde diger markalardan ayrilarak
degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka taninirligt markanin bigim renk, 6l¢i,
ambalaj1 gibi fiziksel 6zelliklerini igcermektedir (Howard1989). Markanin taninmasi
pazarda veya reklamda tiliketici tarafindan goriildiigi ve markayr gordiigliniin
farkinda olmasidir. Marka tiiketiciye taniktir. Farkinda olmamak ise tiiketicinin
markay1 bilmemesi yada gormiis olsa bile fark etmemesidir (Hallberg 2004). Marka
hatirlanirligi ise marka hakkinda ipucu verildiginde tiiketicinin onceki bilgilerini
kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilmektedir (Keller 1993). Tiiketicinin dogru bir
sekilde markay1 bellekten ¢agirma ve markay1 bellekte olusturma yetenegidir. Marka
farkindaligr marka taninirhigr ve marka hatirlanirhgmin bir kombinasyonu olarak da

degerlendirilen marka bilinci tiiketicinin marka sadakatini etkilemektedir. Ayrica
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cocuklarin tiiketici bilgi yapisi, yaslart arttikca daha karmasik ve global olmaktadir.
Bu nedenle, gen¢ c¢ocuklar (4-6 yas) anneleriyle yaptiklar1 siipermarket alis
veriglerini oldukca 6zel (dilizensiz) tamimlar. Nicholls, diger yandan daha biiyiik
cocuklarin (7-10 yas) daha genel (kesin) tanimlar verme egiliminde oldugunu ifade
etmistir. Bu dogrultuda McNeal, 4-12 yas arasindaki ¢ocuklarin sasirtict bir sekilde
marka bilinci oldugunu, belirtmistir (Ceritoglu 2004). O halde, genglerde marka
biling diizeyi arttikga marka sadakatinin de artacagi soylenebilir. Calisma bulgulari

kuvvetli olmasa da bu bilgi ve bulgular1 destekler niteliktedir.

Calismada aktif olarak spor yapan ve yapmayan genglerin spor ayakkabi
secme kriterlerinin belirlenmesi amaciyla uygulanan faktor analizi sonucunda 4
faktor (fonksiyonellik kriteri, taninmis marka/yiiksek imaj kriteri, yenilik¢i/modaya

uygunluk kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriteri) belirlenmistir.

Spor yapmayan grupta genglerin spor ayakkabi tercih kriterlerinden taninmis
marka/yiiksek imaj kriteri ile marka sadakati arasinda pozitif ve orta diizeyde anlamli
bir iligkinin oldugu belirlenirken, spor ayakkabi tercih kriterlerinden fonksiyonellik
kriteri, yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriteri ile marka
sadakati arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski belirlenememistir. Spor yapan
grupta ise genglerin spor ayakkabi tercih kriterlerinden fonksiyonellik kriteri ile
marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski belirlenememistir.
Taninmis marka/yiiksek imaj kriteri ve yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ile marka
sadakati arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliskinin oldugu, sosyal ¢evre/arkadas
kriteri ile marka sadakati arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir iligkinin oldugu

goriilmektedir.

Aktif olarak spor yapan ve yapmayan Orneklemde fonksiyonellik kriteri
marka sadakati iizerinde Onemli (anlamli) bir etkiye sahip degildir. Bu durum,
Roedder ve Sujan (1990), cocuklarin gelisim donemi ozellikleri temelinde
degerlendirildiginde, marka degerlerini belirleyen faktorlerin daha ¢ok algilara
yonelik (renk, sekil gibi gorsel ozellikler) oldugunu, fonksiyonel 6zelliklerin etkili
olmadigini belirttigi arastirma bulgulariyla agiklanabilir. Ayrica Spor yapmayan
grupta alinan spor ayakkabinin farkli amaclar i¢in kullanilmasi, yani fonksiyonel

olmasi ve marka sadakatine anlamli bir etkisinin olmamasi beklenilen bir durum
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iken, spor yapan grupta ilgili spor bransi i¢in uygun olan ayakkabinin fonksiyonel
olmasindan ¢ok o brans igin tasarlanmasi ve o markaya sadik olunmamasi

beklenmeyen bir durumdur.

Aktif olarak spor yapan ve yapmayan orneklemde taninmis marka/yiiksek
imaj kriteri marka sadakati {izerinde Onemli (anlamli) bir etkiye sahiptir.
Taninmislik, gegmiste markaya karst olusmus asinaligr vurgular. Marka taniirligini,
markanin tiikketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin markay1 zihninde
kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmas1 ile agiklanabilir (Macinnis
1999). Bu baglamda taninirlik, markanin {iriin kategorisi icinde baska markalardan
ayrilmast ve o markaya sadakati saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan tanman bir
marka taninmayan bir markaya kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Markanin,
tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi durumunda markanin tercih edilmesi
marka farkindaligina bagli olmaktadir. Taninmayan ve marka farkindahig diisiik
markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme sanslar1 ¢ok diisiiktiir (Gilbert 2003).
Marka sadakati, yada aliskin olmak favori marka ve magaza belirleyip sadece
onlardan aligveris yapmaktir. Bu marka ve magazalar kiside aligkanlik yaratmustr,
alternatiflerle fazla ilgilenmezler (Splores ve Splores 1990, Walsh ve ark. 2001,
Bakewell ve Mitchell 2003). Aslinda aktif olarak spor yapan ve yapmayan 6rneklem
grubunun bu konuda benzesmesi beklenilen bir durumdur. Ayrica Prasad ve Dev
(2000) yapmis oldugu calismada algilanan yiiksek kaliteli degerin ve deneyim
sonucunda markaya olan sadakat hissinin arttigin1 ve yeniden satin alma davranisinin

gerceklestigini belirtmektedir.

Yenilikgi/modaya uygunluk kriteri ile marka sadakati arasindaki iliski
incelendiginde spor yapmayan grupta anlamli bir etki belirlenmezken, spor yapan
grupta anlaml bir etkiye rastlanmistir. Gengler yapilar1 geregi degisken ve devamh
yeni moda akimlari ve arayislar pesinde kosan bir hedef kitle 6zelligi
gostermektedirler. Spor yapan genclerin spor yapmayan genclere gore daha cok
yenilik ve cesitlilik arayisi icerisinde olduklar1 sdylenilebilir. Ayrica bu durum spor
yapan genclerin davraniglari, Hawkins ve ark. (1995)’in yaptigi Tiiketicilerin moda
ve yenilik arayisi icinde olanlarin genellikle i¢ tepkisel davranislar (marka sadakati)

sergiledikleri arastirma ile agiklanabilir.
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Spor yapmayan grupta sosyal c¢evre/arkadas kriteri ile marka sadakati
arasinda da anlamli bir iligki bulunamazken, spor yapan oOrneklemde sosyal
cevre/arkadas kriteri ile marka sadakati arasinda bulunmustur. Gengler farkli
markalarla iligkilendirilmis imgeleri disa vurmaya yardimci olan giyim iiriinleri veya
kullanmis olduklar1 diger iiriinlerle sosyal etkilesimde bulundugu akranlar tarafindan
kabullerini kolaylagtirmaktadir. Bu durum spor olgusunda da benzer o6zellik
gostermektedir. “Giyimde marka sadakatinin gelismesindeki en Onemli unsur,
sosyallesme kurumlarindan biri olan akranlarin etkisidir. Bu sosyallesme kavramina
sporun etkisi de eklenince aragtirma bulgulart beklenilen bir durumu gostermektedir.
Bu olgu akranlarin ve genglik siiresince yapilan arkadasliklarin biiyiik 6nemini
gostermektedir (Lachance ve ark 2003). Gengler arkadaglariyla tiiketimle ilgili
konular1  konusurken, arkadaslarinin favori markalarin1  &grenebilirler ve
ogrendiklerini markalar1 degerlendirirken dikkate alabilirler. Brittain (1963), kizlarin
giyim {triinlerindeki fikirlerinin, arkadaslarininki gibi oldugunu hissettiklerini ve
yakin arkadasglarina, alternatifleri 6nerme egiliminde olduklarini yaptig1 arastirmada
gostermistir. Benzer sekilde, diger bir ¢alismada, 13-19 yas arasi genglerin, kiyafet
secimi ve sa¢ sekli gibi konularda arkadaslariyla benzer degerlere (benzer ilgi,
fikirler ve tutumlar) sahip olduklar1 ve onlarin fikirlerine duyarli olduklart ileri
stiriilmektedir (Churchill 1979). O halde, genglerin, dis goriiniislerini ilgilendiren,
giyim iriinii se¢imi gibi konularda arkadaslarmmin goriis ve degerlerine Onem
verdikleri sOylenebilir. Hatta markaya olan sadakatlerinin, arkadaslarinin fikir ve
tutumlariin belirledigini ifade edilebilir. Bu bulgulara gére spor yapan genglerin
spor ortaminin sagladigi sosyal ¢evre ve arkadasliklari marka sadakatlerine olumlu

etki yaptig1 sOylenilebilir.

Spor yapmayan grupta genglerin spor ayakkabi tercih kriterlerinden
fonksiyonellik kriteri ile marka bilinci arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir iligkinin,
sosyal cevre/arkadas kriteri ile marka bilinci arasinda negatif ve zayif diizeyde bir
iliskinin, taninmis marka/yiiksek imaj kriteri ve yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ile

marka bilinci arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Spor yapan grupta ise genglerin spor ayakkabi tercih kriterlerinden

Fonksiyonellik Kriteri ile marka bilinci arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir
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iliskinin, sosyal cevre/arkadas kriteri ile marka bilinci arasinda negatif ve zayif
diizeyde bir iliskinin, taninmis marka/yliksek imaj kriteri ve yenilik¢i/modaya
uygunluk Kriteri ile marka bilinci arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliskinin oldugu
belirlenmistir. Yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriterleri

marka bilinci lizerinde 6nemli (anlamli) bir etkiye sahip degildir.

Arastirma ¢ercevesinde gelistirilmis olan modele gore her iki Orneklem
grubunda marka bilinci faktoriiniin, spor ayakkabi tercih kriterlerinden
fonksiyonellik kriteri ile marka bilinci arasinda pozitif ve ¢ok zayif diizeyde bir
iliskinin oldugu, taninmis marka/yiiksek imaj kriteri ile marka bilinci arasinda pozitif
ve orta diizeyde anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Spor yapmayan 6rneklem
grubunda yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri marka bilinci iizerinde 6nemli (anlamli)
bir etkiye sahipken, sosyal ¢evre/arkadas kriterleri marka bilinci {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip degildir. Spor yapan orneklem grubunda yenilik¢i/modaya uygunluk
kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriterleri marka bilinci tlizerinde énemli (anlaml1) bir
etkiye sahip degildir. Gengler aldiklari fiiriinlerde fonksiyonellige biiyiikk Onem
vermektedirler. Sahip olduklar1 iirlinlin bir ¢ok ihtiyaglarmi karsilamasini
istemektedirler (Craig ve Turley 2004, Weiss 2003, American Demographics, 2003).
Geng kusakta da 6nceki kusaklar gibi marka bilinci ve tercihi bulunmaktadir. Yeni ve
moda olan trlinler ve markalar ¢ok cabuk kabul gormekte ve yayginlasmaktadir
(Capital 2000). Yapilan arastirmalarda marka bilincini birgok faktoriin etkiledigi, son
moda odaklilik faktoriinlin de onemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir
(Hafstrom ve ark. 1992, Durvasula ve ark. 1993, Lysonski ve ark. 1996, Fan ve Xiao
1998, Hiu ve ark. 2001, Walsh ve ark. 2001). Ayrica genglerin marka bilinci ile
taninmis marka/yiiksek imaj kriteri arasindaki anlamli iliski her iki Orneklem
grubundaki genglerin iiriin ve hizmetleri segerken pahali, yiiksek kaliteli, taninmig
markalari tercih etmeleri ve magaza ici tasarima dnem vermeleri (Unal ve Eris 2007)
ile agiklanabilir. Bu agiklanan bilgiler dogrultusunda marka bilincinin taninmis
marka/yiiksek imaj kriteri ve fonksiyonellik kriteri arasindaki iliski arastirma

bulgularini destekler niteliktedir.

Elde edilen bulgulardan “marka fonksiyonlarimi algilamalar” (Spor

yapmayanlar i¢in R® = .62; p < .001; spor yapanlar igin R’ = .61), “marka
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sadakatleri” (spor yapmayanlar i¢in R? = .21; spor yapanlar i¢in R? = .21; p < .001)
ve “genglerin spor ayakkabi tercih kriterleri”nin (spor yapmayanlar i¢in R? = .45;
spor yapanlar i¢in R% = .40; p <.001) “marka bilinci’ni yordama (agiklama) giicii
spor yapan ve yapmayan genclerde benzer Ozelliklere sahip oldugu gdzlenmistir.
Bununla beraber “marka sadakatini belirleyen faktorler” (spor yapmayanlar igin R* =
.56; spor yapanlar icin R? = .61; p < .001), “spor ayakkabi tercih (iiriin satin alma)
kriterleri’nin (spor yapmayanlar i¢in R*= 34; spor yapanlar i¢in R% = .30; p <.001)
“marka Sadakati”’ni yordama giiciiniin spor yapan genglerde spor yapmayan genglere

gore daha yiiksek oldugu gézlenmistir.

Genglerin, spor yapma diizey degiskenlerine gére marka bilinci, marka
sadakati, marka sadakatini belirleyen faktorler ve genglerin spor ayakkabi tercih
kriterleri incelendiginde; Aktif spor yapan genglerin marka bilinci ve marka sadakati
aktif olarak spor yapmayan genglere gore anlamli diizeyde yiliksek oldugu

saptanmistir.

Aktif spor yapan genglerin marka sadakatini belirleyen faktorlerden markaya
aligkanlik ve cesitlilik/yenilik arayist puan ortalamalarinin aktif olarak spor
yapmayan genglere gore anlamli diizeyde yiiksek oldugu saptanmustir. Markaya
duygusal baglilik ve fiyat indirimi ve promosyonlara duyarlilik puan ortalamalarinda
anlamli bir farklilasma goriilmemistir. Aktif spor yapan genglerin spor ayakkabi
tercih (lirtin satin alma kriterleri) kriterlerinden taninmis marka/yiiksek ima;j kriteri,
yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal c¢evre/arkadas kriter puan
ortalamalarinin aktif olarak spor yapmayan genglere gore anlamli diizeyde ytliksek
oldugu saptanmistir. Fonksiyonellik kriteri puan ortalamalarinda anlamli bir

farklilasma goriilmemistir.

Ayrica spor yapan genclerin cinsiyet degiskenine gore, algiladiklar1 marka
fonksiyonlar1 degiskenlerinden imaj ve isaretleme/klasik fonksiyonlari; marka
sadakatini belirleyen faktorlerden markaya duygusal baglilik ve fiyat indirimi ve
promosyonlara duyarlilik; spor ayakkabi tercih kriterleri degiskenlerinden
fonksiyonellik kriteri arasinda anlamli bir farklilik goriiliirken, marka bilinci, marka
sadakati, algiladiklar1 marka fonksiyonlar1 degiskenlerinden sosyal fonksiyonu;

marka sadakatini belirleyen faktorlerden markaya aliskanlik, ¢esitlilik/yenilik arayisi;
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spor ayakkabi tercih kriterleri degiskenlerinden taninmis marka/yiiksek imaj kriteri,
yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriteri arasinda anlamli bir

farklilik g6zlenmemistir.

Spor yapmayan genglerin cinsiyet degiskenine gore, algiladiklar1 marka
fonksiyonlar1 degiskenlerinden imaj ve sosyal fonksiyonu; marka sadakatini
belirleyen faktorlerden markaya duygusal baglilik; spor ayakkabi tercih kriterleri
degiskenlerinden fonksiyonellik kriteri arasinda anlamli bir farklilik goriiliirken,
marka bilinci, marka sadakati, algiladiklar1 marka fonksiyonlar1 degiskenlerinden
isaretleme/klasik fonksiyonu; marka sadakatini belirleyen faktorlerden markaya
aliskanlik, ¢esitlilik/yenilik arayis1 ve fiyat indirimi ve promosyonlara duyarlilik;
spor ayakkabi tercih kriterleri degiskenlerinden taninmis marka/yiiksek imaj kriteri,
yenilik¢i/modaya uygunluk kriteri ve sosyal ¢evre/arkadas kriteri arasinda anlamli bir

farklilik gézlenmemistir.

Sonu¢ olarak marka fonksiyonlarmin spor yapan ve yapmayan genglerin
marka bilingleri iizerindeki olumlu etkileri sebebiyle genglere yonelirken markanin
kalitesi, kolay bulunurlugu, fiyat-fayda giivencesi vurgulanmali; markanin, genglerin
Ozdeslesebilecegi, kendilerini ifade edebilecekleri ve farklilagtirabilecekleri ancak
ayni zamanda aidiyet duygusu saglayabilecek nitelikte olmasina 6zen gosterilmelidir.
Genglerin marka fonksiyonlarmi algilayls bigimleri ve bu algilanan marka
fonksiyonlarinin gencglerin genel marka bilinglerini nasil etkiledigine bakildiginda,
markanin Oncelikle T{riin bazli fonksiyonel oOzelliklerinin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Markanin kimlik, imaj ve sosyal fonksiyonlar gibi tiiketiciye
sunmakta oldugu gayri maddi ikincil fonksiyonlar ise daha az agirlikta algilanmakta
ve marka bilincini daha az etkilemekte oldugu gozlemlenmektedir. Bu calismada
ayrica markanin sosyal fonksiyonunun spor yapan genglerin marka bilingleri
tizerindeki olumlu etkileri agik¢a gdzlenmistir. Spor yapan ve yapmayan genclerin
marka sadakatini belirleyen faktorlerin marka sadakati {izerine etkileri benzer
Ozellikler gostermistir. Genglerin marka sadakat tutumlar1 incelendiginde, fiyat
indirimleri ve promosyon uygulamalarindan etkilenmedikleri goériilmektedir. Yani

markaya sadik olduklarinda bu faktoriin etkisi azalmaktadir. Bu durum genglerin bu
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faktore duyarsiz oldugunu da gostermez. Spor ayakkabi diginda farkli iiriin

gruplarinda yapilacak ¢aligmalar ile konu hakkinda detayli sonuglar alinabilir.

Her iki 6rneklem grubunda da marka bilinglerinin marka sadakati iizerine
etkileri ve agiklama (yordama) giicii aymidir. Spor yapma degiskeni bu durumu
degistirmemistir. Ayrim yapilmaksizin marka sadakati olusturmada gii¢lii bir marka
bilincini yerlestirmenin onemi ve gerekliligi tartisiimaz. Ureticilerin gengleri
markalarina baglamalar1 igin, genglerin hafizalarinda markalarint giiglii bir yere

konumlandirmalidirlar.

Arastirmada spor yapan drneklem grubunun spor ayakkabi tercih (iirlin satin
alma) kriterlerinin marka sadakatine olan etkisi spor yapmayanlarinkinden farklilik
gostermistir. Ozellikle yenilikgi/modaya uygunluk ve sosyal gevre/arkadas kriteri
spor yapmayan Ornekleme gore marka sadakatinde oldukca etkilidir. Bu durum
sporun dogasindan kaynaklanmaktadir. Spor yapan grubun tercih setinde sadakati
saglayan bu kriterler hayat boyu ona eslik eder. Bu markalar yetiskin olduklarinda
almasalar dahi kendi ¢ocuklari i¢in ¢ocukluk ve genclik yillarindan bir miras olarak
daima hafizalarinda tasirlar (Ceritoglu 2004). Spor ayakkabi tercih (iiriin satin alma)
kriterlerinin marka bilincine etkisi de spor yapan ve yapmayan 6rneklemde farklilik
gostermistir. Spor yapan Orneklemde yenilik¢i/modaya uygunluk kriterinin spor
yapmayan Ornekleme gdre marka bilincine etkisi bulunmamaktadir. Gengler dogalari
geregi yenilik, yeni moda akimlar ve arayislar pesinde kosan bir hedef kitle 6zelligi
gostermektedir. Yenilik ve cesitlilik pesinde kosan bir gengligin markaya konusunda
bilinglenmesi ve baglanmasimi saglamak i¢in farkli egilimler takip edilmelidir.
Caligsma bulgularina gore spor yapan grubun yapmayanlara oranla yenilik, cesitlilik
arayist icerisinde olmadigi, sporun marka bilincine yardimci oldugu ve markaya

baglilik olusturdugu sdylenilebilir.

Bu ¢alisma ile genglik pazarinin anlasilabilmesi bu pazarin daha iyi taninmasi
ve daha farkli bakis agilariyla (spor yapma olgusunu) marka biling ve marka
sadakatlarine etkisinin degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu c¢aligmanin genelde
pazarlama 6zelde spor pazarlamasi literatiiriine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Bu ve benzeri calismalarin farkli {iriin gruplarinda ve yetiskin sporcular lizerinde

yapilmasini onermekteyiz.
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EKLER
Ek. 1 Anket

SEVGILi GENCLER,

Bu calisma sporla ugrasan siz genglerin ‘Marka’ kavramini nasil algiladigini, markanin sizler
icin Onemini ve sizlerin ‘Marka’ya yaklasiminizi incelemek amaciyla yapilmaktadir. Giinliik
hayatimizda kullandigimiz, tiikettigimiz iriinlerin de insanlar gibi isimleri vardir. Bu isimlere
‘Marka’ denmektedir. Arastirma tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup, elde edilen bilgilerin
gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin ger¢cek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir.

Anketi cevaplamamz yaklagik on dakikamizi alacaktir. Anketi cevaplayarak c¢alismaya
sagladigimiz katkilar i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Murat ERDOGDU
Kirikkale Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii

LUTFEN SANA UYAN SECENEGIN UZERINi CARPI (X) iLE iSARETLE

1.Cinsiyetiniz? () Kiz

() Erkek

2. Dogum Yiniz? .....ccevevvvnnnnns

3. Ailenizin Aylik Geliri ..........ccceevenent 4. Bransimz?
5. Anne ve Babamzin egitim durumu?
Okuma-yazma | Ilkokul |Ortaokul | Lise | Universite | Yiiksek Lisans | Doktora
bilmiyor
Anne @) Q) Q) Q) Q) Q) Q)
Baba Q) Q) Q) Q) Q) Q) Q)
6. Anne ve Babamzin Meslegi?
Meslekler Anne Meslekler Baba
Kamu Sektorii () Kamu Sektorii ()
Ozel Sektor () Ozel Sektor ()
Serbest (avukat, dis¢i,vb.) () Serbest (avukat, dis¢i,vh.) ()
Is¢i Q) Is¢i Q)
Tiiccar () Tiiccar ()
Subay () Subay ()
Cifici Q) Ciftci Q)
Esnaf () Esnaf ()
Emekli () Emekli ()
Ev Hanmimi () Issiz ()
Diger (liitfen belirtiniz) () Diger (liitfen belirtiniz) ()

Marka ile ilgili asagidaki ifadelere katilip katilmadiginiz: liitfen
sana uyan secenegin lizerini ¢arp1 ( X) ile isaretle!

MARKA BIiLiNCi OLCEGi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fark etmez

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Genellikle tinlt firmalarin "markalarini" satin alirrm.

Benim i¢in en iyi olan taninmis markalardir.

Ben markasiz ucuz bir iiriin alacagima "Markal1" pahali bir {iriin alirim.

Benim kullandigim marka rakip markalardan farklidir.

Kullandigim markay1 diger markalar arasindan hemen fark edebiliyorum.
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MARKA SADAKATI OLCEGI (Spor Ayakkabida)

Sahip oldugum her ¢esit spor ayakkabim ayni1 markadan

Bu marka benim ilk tercihimdir.

Spor ayakkab: markami ¢evremdeki herkese tavsiye ederim.

Genelde, devamli ayn1 marka spor ayakkabiy: satin alirim.

Hicbir sekilde su anki spor ayakkab: markamdan vazgegmem.

Spor ayakkabim eskidiginde yine ayn1 marka spor ayakkabiy: satin alacagim.

MARKA FONKSiYONLARI OLCEGI

Bence "Marka" iiriiniin hangi firma tarafindan tiretildigini gosterir.

Bir iiriniin Sembol ve logosu onu kolayca tanimam saglayacak sekilde gekici ve
carpici olmalidir.

Kaliteli iiriin almak istedigimde taninmis bir "Markay1" alirim.

Bence "Markali iiriinlere" 6dedigim para genellikle bosa gitmez.

Benimle ayn1 “Markalar1” kullanan arkadaglarimla genellikle ayni tiir spor
dallarna ilgi duyariz.

"Markali iiriinleri" aligveris ettigim her yerde kolaylikla bulurum.

Kullandigim "Markali iiriinler" ile arkadaglarim arasinda havam yerinde
olur.

Kullandigim "Markalar" sayesinde arkadaslarimin goziinde farkli bir yerim
olur.

Benimle ayn1 “Markalar1” kullanan arkadaglarimla iyi anlagirim

Kullandigim "Markalar" benim yetigkinlerden farkli oldugumun ispatidir.

Kullandigim "Markalar" sayesinde ¢evremde ilgi goriiriim.

Benimle ayn1 “Markay1” kullanan arkadaglarla ayni tiir miizikleri dinleriz.

Benimle ayni “markalar” kullanan arkadaslarimla genelde giyim konusunda ayni
modayi takip ederiz.

Bence gengler arkadas gruplarinda bir yer edinebilmek i¢in belli
“Markalara” sahip olmalilar.

MARKA SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER
Spor ayakkabida su an kullanmakta oldugun markay1 diisiindiigiinde, liitfen
asagidaki ifadelere katilip katilmadigim belirt. liitfen sana uyan secenegin
iizerini carpi ( x) ile isaretle!

Su an kullandigim spor ayakkabimi ¢cok seviyorum.

Biitiin spor ayakkabi markalan birbirinin ayn: oldugu icin 6zel marka tercihim
degisiyor.

Su anki spor ayakkabima ¢ok alistim, bagka bir markay: denemeye iigenirim.

Eger yeni bir spor ayakkabi1 markas: piyasaya cikarsa o markay: denerim.

Arkadasimda gordiigiim benimkinin disinda yeni bir markay: satin alirnim.

Sevdigim spor ayakkabiyi ancak indirim zamaninda satin alirim.

Yeni bir spor ayakkabi alacak olsam hediye iiriin veren baska bir markayi alirim.

Her zaman ayni: markay: almak yerine yeni markalari: denemeyi severim.

Annem/babam da ayni1 marka spor ayakkabiy: kullaniyor.

Yeni bir spor ayakkabi alacak olsam ve su anki markami magazada
bulamazsam sevdigim markalardan birini satin alirim.

Spor ayakkabimin rahathgina alistim, baska marka giyemiyorum.

Yeni bir spor ayakkabi alacak olsam fiyat indirimi yapan baska bir markay: alirim.

Su anki spor ayakkabi1 markamin dogru bir secim olduguna inaniyorum.

SPOR AYAKKABI SATIN ALIMINDA SECME KRiTERLERI
OLCEGI
Diyelim ki kendine bir cift spor ayakkabi alacaksin. spor ayakkabiy1
secerken hangi ozelliklere dikkat edersin. Liitfen sana uyan segenegin
tizerini ¢arpi ( X) ile isaretle!

Tanmmig bir marka olmali

Uzun siireden beri bildigim bir marka olmali
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Ayak sagligima uygun olmali

Dayanikli olmali

Ayagima iyi oturmali

Fiyat1 uygun olmal

Zevkime uygun olmali

Arkadaslarimin da begenecegi bir ayakkabi olmali

Bana yakisan bir marka olmali

Anne/babam da bu spor ayakkabisini onaylamali

Anne/babam da bu spor ayakkabisini onaylamali

Ayakkabiy1 giydigimde bana heyecan vermeli

Imaj1 yiiksek olmali

Diger spor ayakkabi markalarindan farkli olmali

Genglerin arasinda moda olmali

Piyasaya devamli yeni iiriinler sunmali

Reklamini begenmeliyim

Cok ¢eside sahip olmali

Alisilmigtan biraz farkli olmali

Arkadaglarimin da begenecegi bir ayakkabi olmali

Unlii kisilerin kullandig1 bir marka olmal

Aradigim her yerde kolayca bulabilmeliyim

Uzun siire kullanabilmeliyim
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Ek.2 Ankara Valiligi Milli Egitim Miidiirliigii izin Yazis1

e )
ANKARA VALILIGI
Milli Egitim Miidiirliigii
BOLUM : Istatistik Boliimii
SAYI  :B.08.4MEM.0.06.20.01-60599/ 0357 7 28120011
KONU  : Arastirma Izni
Murat ERDOGDU
KIRIKKKALE UNIVERSITESI
(Genel Sekreterlik)

[lgi  :a) MEB Bagli Okul ve Kurumlarda Yapilacak Arastirma ve Arastirma Destegine
Yonelik [zin ve Uygulama Yénergesi.
b) Universiteniz Genel Sekreterliginin 15/12/2011 tarih ve 10170 say1h yazist.

Universiteniz Saghik Bilimleri Enstitiisii doktora dgrencisi Murat ERDOGDU nun
“Aktif olarak spor yapmanin geng tiiketicilerin marka bilincinin olusmasina ve marka
sadakatine etkisi” konulu tezi ile ilgili caliyma yapma istegi Miidiirliigiimiizce uygun
goriilmiis ve arastirmanin yapilacag Ilge Milli Egitim Miidiirliigiine bilgi verilmistir.

Mihiirlii anket ornekleri (2 sayfadan olusan) ekte gdnderilmis olup, uygulama
yapilacak sayida ¢ogaltilmas: ve caligmanin bitiminde iki Gmeginin (CD/disket)
Miidiirliigiimiiz Istatistik Boliimiine génderilmesini rica ederim.

Miidiir Yardimcist

EKLER :
Anket 6rnekleri (2 sayfa)

il Milli Egitim Mudirligi-Besevler Tel:223 7522
Istatistik Bolimii Fax: 2237522
Bilgi Igin: Nermin CELENK istatistik06@meb.gov.tr
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OZGECMIS

KiSISEL BILGILER

Dogum Tarihi ve Yeri: 08.04.1970/ Konya,

Medeni Durumu: Evli ve 1 ¢ocuk babasi,

Ikameti: Ostim mh.1288 sk. Nevbahar Konutlari. 8/B Blok. No: 52 Yenimahalle/ Ankara,
e-mail: muraterdogdu06@hotmail.com

Gsm: 0 505 244 8182

Mesleki Unvani: Uzman Beden Egitimi Ogretmeni

EGITIM

DOKTORA: Kirikkale Universitesi, Saghk Bilimleri Enstitiisii, Beden Egitimi ve Spor
Anabilim Dalinda Doktora egitimine devam ediyor.

YUKSEK LISANS: Kirikkale Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Beden Egitimi ve
Spor Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans egitimini tamamladi.

I._JSANS: Nigde Universitesi, Beden Egitimi Spor Yiiksek Okulu, Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenligi Boliimiinden mezun oldu.

iS DENEYiMI

1996 izmit Gazi Lisesinde Beden Egitimi Ogretmeni olarak ilk gérevine basladi,
1999-2003 tarihleri arasinda Nevsehir Atatiirk 1.0.0 gérev yapti,

2003-2004 tarihleri arasinda Ankara/Bala Atatiirk Endiistri Meslek Lisesinde gorev yapti.
2004 yilindan itibaren Ankara/Kegiéren Kanuni Lisesinde goreve basladi,

2005-2011 yillart arast Ankara Milli Egitim Miidiirliigii Beden Egitimi Spor ve Protokol
Boliimii  Ankara Okullararasi Spor organizasyonlarindan ve Spor Faaliyetleri
Projelerinden sorumlu olarak gorev yapti.

2011-2012 Ogretim yil1 Ankara/Kecidren Kanuni Lisesi Beden Egitimi Ogretmeni olarak
gorev yapti.

2012-2013 Ogretim yili Ankara/Kegioren Kanuni T.E.M.L. Beden Egitimi Ogretmeni

olarak gorevine devam ediyor.
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MAKALELER

“2004-2007 Yillart Arasinda Okul Sporlar1 Disiplin Kurulu Kararlari Degerlendirilmesi:
Ankara ili Ornegi” Spor Yénetimi ve Bilgi Teknolojileri Dergisi, Cilt: 3, Sayi: 1, 2008,

“2006-2007 Ogretim Yilinda Uygulamaya Baslanan Yeni [lkogretim Beden Egitimi Dersi
Programina Yénelik Ogretmen Gériisleri” Nigde Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Bilimleri Dergisi Cilt:2, Sayi:2, 2008,

“Ortadgretim Kurumlarinda Beden Egitimi Dersinin Amaglarinin Gergeklesme Diizeyi”
Nigde Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi Cilt:3, Sayi:3, 2009,

“The Correlation Between the Academic Achievement Level of Primary-School Students
and Their Attitudes Toward a Physical Education Lesson” Ovidius University Annals,
Series Physical Education and Sport / SCIENCE, MOVEMENT AND HEALTH.,Issue:?2
supp:l. 2010

“Beden Egitimi Ogretmenlerinin Ogretmenlik Kariyer Basamaklarinda Yiikselme
Sistemine Iliskin Gériisleri SPORMETRE Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi
Cilt:8, Say1:2, 2010,

“[Ikdgretim 2. Kademe Beden Egitimi Ders Programimin Uygulanabilirlik Diizeyinin
Cesitli Degiskenler Acisindan Incelenmesi” Gazi Universitesi Gazi Beden Egitimi ve Spor
Bilimleri Dergisi, Cilt:10, Say:: 2, 2010,

“[lkdgretim 2. Kademe Beden Egitimi Ders Programmin Degerlendirilmesine Iligkin
Beden Egitimi Ogretmenlerinin Goriisleri” SPORMETRE Beden Egitimi ve Spor Bilimleri
Dergisi Cilt:8, Say::4, 2010,

ULUSLARARASI KONGRELERDE SUNULAN BILDIRILER

”Ankara’da Yasayan (12-15 yas) Kiz Futbolcularin Sosyo-Ekonomik Diizeylerinin
Futbola Baslamasina Etkileri ve Futboldan Beklentileri” 9.Uluslararast Spor Bilimleri
Kongresi Mugla/Tiirkiye 2006, Sézel

”Ortadgretim Kurumlarinda Beden Egitimi Dersinin Amaglarinin Gergeklesme Diizeyi”
10.Uluslararasi Spor Bilimleri Kongresi Bolu/Tiirkiye 2008, Poster

”The Correlation Between the Academic Achievement Level of Primary-School Students
and Their Attitudes Toward a Physical Education Lesson” X th International Scientific
Conference “Perspectives in physical education and sport, 21-23 of may, 2010,
Constanta, Romania, Poster

“[Ikdgretim 2. Kademe Beden Egitimi Ders Programmnin Degerlendirilmesine Iliskin
Beden Egitimi Ogretmenlerinin Goriisleri” 11.Uluslararast Spor Bilimleri Kongresi
Antalya/Tiirkiye 2010, Poster
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“lkdgretim 2. Kademe Beden Egitimi Ders Programinin Uygulanabilirlik Diizeyinin
Cesitli Degiskenler Agisindan incelenmesi” 11.Uluslararasi Spor Bilimleri Kongresi
Antalya/Tiirkiye 2010, Poster

“Beden Egitimi Ogretmenlerinin  Ogretmenlik Kariyer Basamaklarinda Yiikselme
Sistemine iliskin Gériisleri“l1. Uluslararas: Spor Bilimleri Kongresi Antalya/Tiirkiye
2010, Sozel

“Farkli Branglarda Okul Takimlarinda Yer Alan Ortadgretim Ogrencilerinin Spora
Katilim Motivasyonlarinin  incelenmesi*/ /. Uluslararast  Spor Bilimleri Kongresi
Antalya/Tiirkiye 2010. Sozel

“Beden Egitimi Ogretmenlerinin Olgme ve Degerlendirme Alanindaki Kavram
Yanilgilariin  Incelenmesi“ 1. Uluslararasi Spor Bilimleri Kongresi Antalya/Tiirkiye
2010. Poster

”Engelli Bireylerde Fiziksel Benlik Algisinin Yagam Doyumuna Etkisi“/. Uluslararas:
Katilimli Engellilerde Beden Egitimi ve Spor Kongresi Konya/Tiirkiye 2011. Sozel

"llkogretim  Beden Egitimi Dersi (1-8. Smuflar) Ogretmen Kilavuz Kitabimnin
Uygulanabilirlik Diizeyi” [.Uluslararasi Egitim Programlart ve Ogretim Kongresi
Eskisehir/Tiirkiye 2011. Sozel

KATILDIGI KONGRE, KONFERANS VE SEMPOZYUM

9.Uluslararas1 Spor Bilimleri Kongresi Mugla/Tiirkiye 2006,

10.Uluslararas1 Spor Bilimleri Kongresi Bolu/Tiirkiye 2008,

X th International Scientific Conference “Perspectives in physical education and
sport, 21-23 of may, 2010, Constanta, Romania,

11.Uluslararast Spor Bilimleri Kongresi Antalya/Tiirkiye 2010,

1.Uluslararast Katilimli  Engellilerde Beden Egitimi ve Spor Kongresi
Konya/Tiirkiye 2011.

1.Uluslararas1 Egitim Programlar1 ve Ogretim Kongresi Eskisehir/Tiirkiye 2011.

BASARILAR VE ODULLER

Tesekkiir Belgesi; Ankara Milli Egitim Miidiirliigl, Belge No: 16492, Tarih:23.02.2010
Takdir Belgesi; Ankara Valiligi, Belge No: 81771, Tarih: 07.07.2008

Takdir Belgesi; Ankara Valiligi, Belge No: 2909, Tarih: 04.07.2007

Takdir Belgesi; Ankara Valiligi, Belge No: 1896, Tarih: 24.08.2006

Takdir Belgesi; Ankara Valiligi, Belge No: 3443, Tarih: 14.07.2005

Tesekkiir Belgesi; Nevsehir Milli Egitim Miidiirliigli, Belge No: 258, Tarih:12.11.2003
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Tesekkiir Belgesi; Nevsehir Milli Egitim Miidiirligii, Belge No: 450, Tarih:23.05.2001
Tesekkiir Belgesi; Nevsehir Milli Egitim Midiirliigi, Belge No: 346, Tarih:26.02.2001

FEDERASYON GOREVLERI

Tiirkiye Bedensel Engelliler Spor Federasyonu Egitim Kurulu Uyeligi.
Tiirkiye Bocce-Bowling ve Dart Federasyonu Egitim Kurulu Uyeligi.
Tiirkiye Gelismekte Olan Spor Branslar1 Federasyonu Egitim Kurulu Uyeligi.

MESLEKI EGITIM, KURS, SEMINER, SERTIFIKALAR

1996 TFF. “Futbol B Klasman Antrenérliik Belgesi” Istanbul,

1996 TFF. “Bolgesel Futbol Antrendr Gelisim Semineri” Kocaeli,

1999 MEB.“Bilgisayar Kullanim ve Egitim Programlar1 Kursu” Nevsehir,
2000 MEB.“Liderlik Temel Kursu” Nevsehir,

2001 MEB.“Rehberlik Hizmetleri Egitimi” Nevsehir,

2004 TFF.“Bolgesel Futbol Antrendr Gelisim Semineri” Ankara,

2005 MEB.“Mabhalli Beden Egitimi Gelisim Kursu” Ankara,

2006 MEM.”Korfbol Egitimi ve Ogretimi Kursu” Ankara,

2006 MEB.”Uzman Ogretmenlik Sertifikas1” Ankara,

2007 H.U. “ Sporda Doping Kursu > Ankara,

2008 TBF. “Basketbol Antrenérliltk Belgesi” Ankara,

2010 TUBITAK “Sporda Istatistik Uygulamalar1 Yaz Semineri” Denizli.
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