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BEYAN
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Glinlimiiz dijital ¢aginda, bilingli tiiketicileri avlamak isteyen binlerce firma ¢ok farkli
stratejilere bagvurmaktadir. Bu stratejilerin islevselligini saglayan kuskusuz “marka”

dir.

Markalar, tiiketiciye sunduklari {iriin ve hizmetlerle var olabilirler. Bu iiriin ve
hizmetleri tiiketicinin zihninde kalici olmak ig¢in farklilastirmak zorundadirlar. Bu
farkliligi marka kisiligi yaratarak olusturabilirler. Marka kisiligi kavrami, aslinda
markalarin da bireylerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri gibi 6zelliklerinin oldugunu

savunmasidir.

Bu tezde marka ve spor iriinii pazarlamasi literatiir temelli taranip, arastirilip, “marka
kisiligi” kavrami anahtar kelime alinarak, Adidas ve Nike markalar1 6rnegi lizerinden

incelenmistir.

Arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin farkli degiskenlerle Adidas ve Nike markalarini

neden tercih ettikleri ortaya konulmustur.
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GIRIS

Gliniimiizde tiiketiciler her tiirlii kavrama ayak uydurmakta ve kendini devamli

degistirerek gelismektedir. Gelisen teknoloji ise, {iriin ve hizmeti etkilemektedir.

Simdi ki donemde markalar {iriin veya hizmetten ¢ok tliketiciyi direkt etkileyen bir rol
iistlenmistir. Rekabetin tist seviyelere tagindig1 bu pazarda bir markanin diger markadan

ayrilip farkindalik yaratma gegerliligi 6nemli bir hal almistir.

Pazarda yer alan markalar iiriin ve hizmete uygun marka kisiligi olusturarak tiiketicinin
lizerinde etki yaratarak tercih edilme sebebi olusturacagi bilinmektedir. Uriin veya
hizmet olustugunda o markanin kimligi de olusur. Sonra insanlardaki gibi 6zellikler

markanin kisiliginin olusmasinda katki yapar.

Bu aragtirmanin birinci bolimiinde marka kavramina genel olarak deginilecektir. Bu

boliimiin amaci ileriki boliimlerde agiklanacak konularin zeminini olusturmaktadir.

Ikinci boliimde marka kisiligi hakkinda agiklamalar yapilacaktir. Kisilik kavramlari,

marka yaratma siirecleri gibi konular agiklanacaktir.

Ucgiincii boliimde ise Adidas ve Nike markalar1 hakkinda genis kapsamli bilgiler yer
alacaktir. Diinyada pazar paylar1 en yiiksek olan iki diinya devi, Adidas ve Nike

markalari secilecektir.

Dordiincii boliimde calismanin arastirma kismi yer almaktadir. Arastirmanin konusu,

kapsami, amac1 ve veri toplama araclari izerinde durulacaktir.

Sonug kisminda hipotez ve istatistiksel analizler yer alacaktir.



BOLUM 1: MARKA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Diinyada iizerinde tiim toplumlarin tarih boyunca siirekli tiikketim ihtiyact olmustur. Bu
durum insanoglunun yasami boyunca stabilitesini koruyan bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir. Insanoglunun tiiketim faaliyetlerinin baslangic noktasi yasamin

devamliligin1 saglamak icin karsilanmasi gereken ihtiyaglar olarak ele alinabilmektedir.

Ornegin birkag yiizyil 6ncesini baz alacak olursak insanlarin sadece hayatta kalmak igin
tiikkettigi ve tiiketilen {irliniin ihtiyact karsiliyor olmasinin yeterli kabul edildigi

goriilmektedir (Tosun, 2017:3-7).

Ilerleyen zamanlarda, insan etkinliklerinin artmasi ve arag-gereclerin gesitlenmesi ile
birlikte {iretim tasniflerinin yapilabildiginden s6z etmek miimkiindiir. Thtiyaca yonelik
iiretim yapan isletmelerin olusum gostermesiyle birlikte {irlin miktar1 6nemli hale
gelmigtir. Bu donemlerde iiretim miktarinin, tiilketim miktariyla dogru orantili hale
geldigi kabul edilebilmektedir. isletmeler en genel haliyle ‘ne kadar iiretirsek, o kadar
satariz’ algisina sahiptir. Ancak gilinlimiizde nicelik bakimindan artis gosteren iiretici ve
tirlin agi, tiiketici agisindan baz alinan birgok parametrenin varligini isaret etmektedir.
Gecmiste talebi karsilayacak belli sayida firma ve iiriin s6z konusu iken, giiniimiizde
kiiresellesmenin etkisiyle bir iirlin i¢in onlarca cesit ve ylizlerce farkli marka
bulunabilmektedir. Bu nedenle artik higbir firma i¢in iiretim miktari ile satis miktarinin
esit olacagi garanti edilememektedir. Bu durum rekabet oranini arttirmakta ve marka

algisinin 6nem kazanmasina neden olmaktadir.

Hizl bir sekilde gelisen pazarlama sektoriinde, rekabet ortaminin degisime ve yenilige
acik bir yapr goOstermesi marka sahiplerine onemli sorumluluklar yiliklemektedir.
Isletmeler biinyelerindeki markalarin statiisiinii giiclendirmek igin ¢esitli stratejiler
uretmekte ve uygulamaktadir. Firmalar icin fiziki varligin disinda, soyut bir yap1 olan
marka varligl, marka ismi ya da marka degeri; bu stratejilerle entegre bir yap1 olarak
onem arz etmektedir. Bu nedenle firmalar i¢in Oncelik; markalasma, sonrasinda ise
marka ederini belirleyen tiim unsurlar1 optimize etmektir. Bu siiregte marka varliginin
etkisi, tliketicilerin geri bildirimleri ile teyit edilerek firmalar i¢in yol haritas:

olusturmaktadir.



1.1. Marka Tanimi

Diinyadaki tiim gelismeler, insan hayatini kolaylastirmak, iyilestirmek, maddi-manevi
ihtiyaclar karsilamak gibi amaclar dogrultusunda ilerleyen insan odakli siirecleri igerir.
Insan1 merkez alan tiim faaliyetlerde oldugu gibi ticari islemlerde de insan akli, duygusu
ve davranisi siiregleri yonlendiren unsurlardir. Satin alma islemlerinde marka varligi
yonlendirici bir unsur olmakla birlikte tarihin eski donemlerinden giiniimiize kadar giic,
prestij ve farklilik gdstergesi olarak sembol ve tasvirlerin stratejik kullanimi olarak

olusum gostermektedir (Cavusoglu, 2011:3-7).

Firmalar, {iriiniin iiretim sahasindan miisteriye ulasincaya kadar gegen siiregte marka
biinyesinde faaliyet gdstermektedir. Bu siireclerde faal olan yapilar yine merkezinde
kisilerin bulundugu fabrikalar, satis merkezleri ve benzeri yapilardir. Baglangi¢c noktasi
olarak miisterilerin taleplerini baz alan bu faaliyetlerde gorev alan insanlarin temel

gayesi tiiketicilerin talebine yonelik aksiyon almak ve tercih edilen yap1 olmaktir.

Miisteri kitlesi, kendisine sunulan iiriinlerden herhangi birini se¢gmek konusunda
Ozgilirdiir. Bu durumda tiiketici bakis acisiyla marka, karar verme asamasinda etken
unsur olarak ele alimmmaktadir. Ornegin bir bilgisayar almak amaciyla alisverise ¢ikan bir
kisiyi ele alacak olursak, bu kisinin talebini karsilayabilecek bir¢ok iiriiniin varligindan
s0z etmek miimkiindiir. Piyasada satis1 gergeklestirilen ayni segmentteki birgok
bilgisayar benzer 6zelliklere sahiptir. Miisteri i¢in ilk bakista farkli olan yalnizca marka
isimleri olacaktir. Bu durumda birden fazla alternatifi olan miisteri i¢in mukayese
yapilacak unsur {irlinden ziyade marka olur. Miisterinin tercihi markanin olusturdugu
izlenimlere gore degisim gosterebilir. Benzer sekilde giyim aligverisine ¢ikan bir baska
kisiyi ele alalim. Bu kisi i¢in de ylizlerce iirlin alternatifi bulunmaktadir. Miisterinin
talebini karsilamak {izere var olan benzer alternatifler arasinda sec¢im siirecini
kolaylagtiran, bir {irlinli digerinden ayiran en 6nemli unsur yine marka olarak karsimiza
cikmaktadir. Marka miisterinin tercih asamasinda etkili olmakla birlikte, miisteriye

tekrarlayan satin alma igslemlerinde kolaylik saglamaktadir.

Iki 6rnegi 6zetle sonuca baglamak istersek, her kurulus birbirinden bagimsiz potansiyele
sahiptir. Bir iiriinii digerinden ayirt edebilmek i¢in miisterinin elinde bir veri olmasi

gerekmektedir. Ayni sekilde bir hizmeti saglayicisina gore tasnif eden bir unsur, miisteri



tercihi icin gereklidir. Isletmeler, tercih siireclerinde miisteri karsisinda kimliklerini ete
kemige biiriindiirebilecek bir yapiya ihtiya¢ duyarlar. Bu noktada ‘marka’ kavrami
devreye girer. Miisteri, tercih asamasinda iiriin ile ilgili emniyet teskil eden bu yapiya
ihtiya¢ duyar. Emniyet teskil eden diyoruz ¢iinkii marka kavrami mevcut {riin ya da
hizmetin arka planini olusturan genel bir kimlik gorevi goérmektedir (Cavusoglu,

2011:3-7).

Marka kavrami ¢ok ¢esitli anlamlara biirlinmekle birlikte, pek cok is alani i¢in devamli
artan temel bir sermaye olarak goriilmektedir. Marka bir yonden isim, logo, sembol,
kimlik veya ticari bir markay1 olustururken diger yonden ise, isin dayali oldugu biitiin

maddi ve manevi 6zellikleri igermektedir (Selvi, 2007:1).

Gilinlimiizde hemen her iriiniin bir marka biinyesinde satisinin gergeklestiginden s6z
etmek miimkiindiir. Marka varhigi, karsiligi birebir giiniimiizdeki anlamia denk
gelmemekle birlikte M.O. 3000°li yillara dayanmaktadir. Eski tarihlerde
markanlandirma, nesnelere ya da bazi olusumlara aitlik kazandirmaya karsilik
gelmektedir. Arastirmacilar bazi kazi calismalarinda elde ettikleri verileri marka
kavramiyla iliskilendirmisti. MO 3000°’li yillara ait oldugu diisiiniilen magara
duvarlarinda, aitlik gostergesinin bir sekli olan el izleriyle karsilasilmistir. Benzer
sekilde Eski Misir’a ait giinliik yasamda kullanilan el yapimi arag gereclere de belli
isaretler ilave edilerek aitlik olgusu kazandirildigr diisiiniilmektedir. Yine tarihte
ineklerin kime ait oldugunun belli edilmesi ve digerlerinden ayirt edilmesi icin

damgalanmas1 da markalasmanin bir 6rnegidir (Foster, F.,H. & Shook, R.L. 1993:19).

Gilintimiizde kullanilan marka s6zciigii ingilizce ‘brand’ kelimesine karsilik gelmektedir.
Brand sozciigii ise Iskandinav dillerinde ‘yakma’ fiili olan ‘brandr’ kelimesinden
gelmektedir. Bu sozciik zamanla anlam alani genisletilerek hayvanlarin sahibi belli
olsun diye kizgin demirle daglanmasi, havada savrulan bir kilicin ayirt edilebilir bir alev
gibi parlamasi gibi durum ve fiilleri karsilamak i¢in kullanilmistir (Haigh, D. & Ilgiiner,
M. 2012:12). Ancak giiniimiizde marka kelimesini yalnizca trlinlerin ayirt edilmesini
saglayan bir igaret ya da simge olarak anlamlandirmak miimkiin olmamaktadir. Ciinkii
giiniimiizde marka, iiretici ve tiiketici arasindaki iletisimde kilit noktas1 niteligindedir.
Fiziki bir yapidan ziyade miisterinin zihninde iiriin ya da hizmet ile ilgili olusan algiy1

sekillendiren bir unsur olarak kabul edilebilmektedir (Tosun, 2017:9).



19.yy itibariyle marka kavrami pazarlama disiplininde yerini alarak, firmalar i¢in ayirt
edici kimlik gorevini istlenmistir. Baslangicta aidiyet kazandirma goreviyle
tanimladigimiz marka kavramina zamanla digerlerinden ayirt ettigi {irlinii ayn1 zamanda
farklilastirmak, degerini arttirmak gibi gérevler de yiiklenmistir. (Haigh, D. & Ilgiiner,
M. 2012:41). Bu siiregte kiiresellesmenin etkisiyle sayica artan firmalar ve miisteriler
arasindaki arz-talep grafigi tersi yonde seyretmeye baslamistir. Firmalar i¢in iiriinleri
satamama ihtimali s6z konusu olurken, tiiketici i¢in tercih siireci zorlasmistir. Bu
durumda marka unsuru firmalar ve misteriler igin karsilikli olarak fayda unsuru
gozeterek ticari islemlerde en Onemli unsurlardan biri haline gelmistir. Giiniimiizde
triinler ve hizmetler yerine onlarin kimligi gorevi goren markalar anilmaktadir.
Markalar; isimleri, isaretleri, logolari, sloganlari, renkleri ve benzeri Ozellikleriyle

hayatimiza niifuz etmeye devam etmektedir.

1.1.1. Tiiketiciler Acisindan Marka Kavrami

Hugh Davidson (2004: 288-292) markay1r “Markalar, tiiketicilere, belirgin yararlar
sunar, iirliin veya hizmetleri tanima imkan1 verir. Tiiketicilerin zihninde kalite, fiyat,
amag ve yeterlilik konusunda beklentiler olustururlar. Bir marka bir maldan daha fazla
gbze carpar, ¢linkii malin kimligi yoktur” seklinde agiklamigtir. Davidson’in tanimina

gore marka miisteri ile firma arasindaki iletisim kanal1 olarak ele alinabilmektedir.

Ticari islemlerde iletisimin 6nemi, giiniimiizde dikte edilmeye devam eden bir konudur.
Bu baglamda iirlin ve miisteri arasindaki etkilesimi saglayan marka, firma ve miisteri

arasindaki devamli iletisimde de yonlendirici bir unsur olarak kabul edilir.

Marka kavraminin ortaya ¢ikis sebebi genel olarak bir iirline aitlik kazandirmak ya da
bir Uriiniin digerinden ayirt edilmesini saglamak olarak ele alindiginda; olusum
amacinin tamamen miisteriye yonelik oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.
Firmalarin temel amaci miisteriye ulasmak ve miisteri tarafindan tercih edilen olmaktir.
Bu dogrultuda firmalarin kendi kimliklerini karsilayacak bir marka olarak olusum
gosteriyor olmasi, miisteride ‘Beni tani!! Ben A markasiyim ve B markasindan
farkliyim.” algisinin olugmasina yardimci olmaktadir. Ciinkii marka; s6z konusu iiriiniin,
iireticiye aidiyetidini ve iiriiniin tiiketiciye sunulus bigimlerini igeren en genis etikettir.

Bu etiketin tiiketici tarafindan goriilen ylizii isim, ambalaj, reklam gibi unsurlarken;



hissedilen yiizii fayda potansiyeli, kalite izlenimi, giiven duygusu ve vermekte oldugu

vaatler olarak ele alinabilmektedir (Tosun, 2017: 14).

1.1.2. Isletmeler Acisindan Marka Kavram

Marka, isletmeler icin tiiketiciye ulasmay1 saglayan ve tliketici de farklilik yaratmaya
yardimci olan bir aragtir. Belirli pazarlama amagclarima ulagmak i¢in marka ismi
kullanilmaktadir. Isletmelerin perde arkasinda gergeklestirdigi tiim faaliyetler sonug
olarak marka ismine yansimaktadir. Bu nedenle marka varligina olumlu etkiler
yaratacak olan faaliyetlerin tespit edilmesi ve isleme sokulmasi isletmeler agisindan

oncelige sahiptir (Cavusoglu, 2011: 4).

Rekabet ortaminda, ‘farklilasma’ firmalar i¢in anahtar kelime niteligindedir. Belli bir
iriin grubunun marka ismine sahip olan firmalar icin, taklitlerden korunabilme ve
farklilik yaratarak tiiketici ile dogru iletisimi kurabilme hedeflenir. Bu durumda
markanin amaca yonelik olarak konumlandirilmis olmasi gerekmektedir. Marka
konumlandirmasi, markanin statiisiinii belirlerken, alim-Satim islemlerinde karsilikli
taraflar i¢in fayda unsurlart barindirir. Gilinlimiizde isletmelerin ayakta kalmasi,
irettikleri tirlinleri markalama basarisiyla dogrudan iliskidir. Bu nedenle giiclii statiide
bir markaya sahip olmak, isletmelerin istedikleri kazanglar1 elde edebilme ve pazarda

barnabilmesi i¢in kosul niteligindedir (Tosun, 2017: 14).

1.2. Marka Cagrisimlari

Aaker (1991), marka c¢agrisimlarini ‘tiiketicinin belleginde markayla baglantili olan
hersey’ olarak tanimlamaktadir. Bu tanim marka imajin1 incelerken yaptigimiz
tanimlara benzerlik gostermektedir. Imaj ile cagrisimlar arasinda kuvvetli bir iliski s6z

konusudur.
Cagrisimlar bir araya gelerek marka imajin1 inga etmektedir (Tosun, 2017: 208).

Marka cagrisimlarinda isletmelerin amaci, tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili bir
resim olusturmaktir. Marka cagrisimlari, soyut unsurlar araciligi ile somut olan satin
alma siirecini isletmenin kar saglayacagi sekilde yonlendirmektedir. Tiiketicinin

zihninde olusan resim, tiiketici taleplerini igeren bir tual iizerine c¢izilmektedir.



Zemininde tiiketici istekleri bulunan tual tizerinde oncelikli olarak belli sekiller ¢izilir.
Bu sekiller marka kimligi ve marka imaj1 araciligi ile olusturulmaktadir. Tualdeki
sekillerin igerisi ise tiiketicinin marka ile sagladigi deneyimler ile dolmaktadir. Bu
bosluklari doldurma oyununa marka c¢agrisimlari renk katmaktadir. Marka
cagrisimlarinin miisteride olusturdugu algi dogrultusunda, misteri siyah1 beyazdan ayirt

eder gibi markalar1 kendi zihninde siniflandirabilmektedir.

Marka ¢agrisimlari tiriin ya da hizmetlerin tiiketici tarafindan hatirlanmasi, tiiketici de
kalic1 etki yaratmasini saglayan faktordiir. Uriine gorsel cagrisimlarla birlikte pazar
alaninda ayirt edilebilir bir nitelik kazandiran ve markanin anlamini igeren yapilardir.

Marka cagrisimlarini ii¢ ayri baglik altinda toplamak miimkiindiir (Keller, 1993:3):

e Nitelik cagrigimlari
e Yarar ¢agrisimlari

e Tutum cagrisimlari

1.2.1. Nitelik Cagrisimlari

Nitelik cagrisimlart {iriiniin ait oldugu smiftan fiyatina; {irlinlin ambalajindan
ozelliklerine kadar olan tiim niteliksel unsurlarina yonelik olarak olusturulmaya ¢alisan
cagrisimlardir. Ornegin marka ile ilgili iiriin siifi ¢agrisimlarinda, tiiketicinin {iriiniin
ait oldugu smifa yonelik bir ihtiyag hissettiginde s6z konusu markayr animsamasi
saglanmaya calisilir. Tiiketici, sigara kokusunu azaltmak i¢in naneli bir sakiz almak
istediginde ‘Cigne ve giiliimse’ sloganiyla Vivident markasini hatirlayabilir. Ya da agr
kesiciye ihtiya¢ duydugunda aklinda o kategoride siniflandirdigt Minoset’i
animsayabilir. Bu durumda tiiketiciler akillarma gelen iiriin ile ilgili satis noktalarina
ulasmadan ©nce satin alma karar1 verebilmektedir. Ciinkii tliketicilerin zihninde
triinlerle ilgili halihazirda bulunan ¢agrisimlar, satin alma kararinda yardimci

olmaktadir.

Uriinlerin fiyatlar: ile ilgili ¢agrisimlar ise marka imajim1 dogrudan etkilemektedir.
Ornegin LCW ve Network marka iiriinlerin fiyat farklari, tiiketicide fiyata yonelik
cagrisimlar olusturabilmektedir. Tiiketici Network markasina ait bir iirlin gordiiglinde

fiyatinin yiiksek, LCW markasina ait bir iirlin gordiigiinde ise fiyatin daha diisiik



olacagini etiketlere bakmadan bilebilmektedir. Markalarin fiyatlarinin rakip markalarla
mukayese edildiginde diisiik ya da yiliksek olmasi hedef kitlesine gore olumlu
cagrisimlar olusturabilmektedir (Tosun, 2017:210). Daha pahali markalar1 tercih eden
bir tiiketici i¢in sadece pahali olmasi nedeniyle herkes tarafindan tercih edilemeyecegini
diistindiigii bir marka olumlu c¢agrisim yaratmaktadir. Ancak ayni marka, parasi
yetmedigi i¢in begendigi halde iiriinii satin alamayan bir baska miisteri i¢in olumsuz

cagrisimlar yaratabilir.

Markaya ait Uriinlerin ambalajlar1 tliketicide cagrisimlar olusturan bir baska unsur
olarak ele almabilir. Yalnizca kutusunun renginden igecegin markasini tanimak ya da
ambalajimin sekline gore bir iirlinii digerlerinden ayirt edebilmek marka ¢agrisimlarinin

farklilik kazandirma 6zelligine 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

1.2.2. Yarar Cagrisimlari

Tiiketiciler, irlinlerin beklentilerini karsilayacagina emin olmak ister. Bu durumda
markanin miisteride olusturdugu yarar c¢agrisimlart devreye girmektedir. Yarar
cagrisimlari, miisterinin zihninde spotlari iirlinle ilgili fayda unsurlarina yonelten bir
etki yaratmay1 amaglamaktadir. Ornegin bir bilgisayar markasim ele alalim. ‘A’ marka
olan bu bilgisayarin batarya siiresinin uzun oldugu bilgisi tiikketicide yarar ¢agrigimi
olusturur. Tiiketici uzun siire sarj etmeden kullanabilecegi bir bilgisayara ihtiyac
duydugunda zihnindeki yarar c¢agrisimlart nedeniyle A marka bilgisayari
animsayacaktir. Benzer sekilde bir televizyon reklaminda ‘Kepegi azaltir.” sloganiyla
tanitilan bir sampuan goren tiiketici, eger kepek sorunu varsa bu sampuan markasina

dair yarar ¢agrisimlari edinecektir.

Kalite algis1i da yarar c¢agrisimlart kategorisinde konumlandirilabilir. Markanin
istlinliikleri ve kalite unsuru hakkinda algi yaratmaya yonelik ¢agrisimlar, tiiketicide
markaya yonelik giiven duygusu ile iligkilendirilir (Tosun, 2017: 219). Giiven
duygusunu tetikleyen cagrisimlar ise tiiketicinin s6z konusu markayr tercih ettigi
takdirde yarar saglayacagi kanisina varmasina sebep olmaktadir. Sonug¢ olarak yarar
cagrisimlari, tiiketicide trlinlerin beklentileri karsilayip karsilamayacagina dair fikir

olusturabilen ¢agrisimlardir.



1.2.3. Tutum Cagrisimlari

Markalarin tiiketiciyi etkileyen cagrisimlari, tiiketicinin markaya karsi tutumlarini
sekillendirmektedir. Bu nedenle marka sahipleri, tutum c¢agrisimlar1 araciligi ile
tiikketiciye onun beklentilerini karsilayacak bir tutum sergileme egiliminde oldugunu
gostermeye calisir. Tiiketici markaya karst cekimser bir tutum sergilediginde,
markalarin  tutum ¢agrisgimlar1  tiiketicideki bu tutumu degistirmeye yonelik

seyretmektedir.

Nitelik cagrisimlar1 ile ortak paydada bulusan tutum g¢agrisimlari alicinin kendisini
markaya daha yakin hissetmesini saglayarak satin alma islemini verimli hale
getirmektedir. Satin alma konusunda siipheci bir tutuma sahip olan miisteri i¢in, marka
daha fazla giiven verici bir tutum sergilemek durumunda olur. Bu dogrultuda tutum

cagrisimlan tliketiciye siipheci tutumunu degistirmesi konusunda yardimci olur.

1.3. Marka Degeri

Giindelik yasamda tiiketiciler bir hizmet ya da {iriin satin aldiklarinda, 6dedikleri ticretin
satin aldiklar {irlin ya da hizmete deger oldugunu hissetmek istemektedir. Satin alma
algoritmasinda goriiniirde birkag temel basamak ve degisken yer almaktadir. Ornegin ilk
olarak tiiketici iirlin ya da hizmeti goriir. Dogrudan gereksinim hisseder ya da firma
tarafindan 6zendirilen tliketici dolayli olarak gereksinim hisseder. Sonrasinda ticretini
Odeyerek iirlin ya da hizmeti satin alir ve satin alma iglemi sonrasinda 6dedigi paraya
degen bir {iriin ya da hizmetle deneyim yasamak ister. Bu baglamda firmalarin piyasaya
stirdiigii iiriiniin niteligi, iriin lizerine yerlestirilen etiketteki fiyata es deger olmak
durumundadir. Ancak bu noktada marka degeri ve marka ederi kavramlarindan s6z

etmek gerekmektedir.

Marka ederi, iirlin ya da hizmetlere edindirilen itibardir. Bu itibar s6z konusu firmalara
finansal baglamda da statii kazandirmaktadir. Tiiketici bazli marka ederinde tiiketicinin
tercihlerinde fiyat farkin1 gérmezden gelmesini saglayabilecek fiziki olmayan unsurlari
icermektedir. Ornegin deterjanlarin hepsi aym isi yapmaktadir. Temizlik malzemesi
olarak kullanilan deterjanlar arasinda aym islemi gormelerine ragmen fiyat farki

olabilmektedir. Bu durumda tiiketicinin pahali olan deterjani seciyor olmasi, miisteri



nezdinde s6z konusu {iriiniin marka ederinin daha yiiksek oldugunu isaret etmektedir.
Marka ederi konusunda firmalar tiiketici davraniglarimi 6l¢iit kabul edebilmektedir.
Karliliga sebebiyet veren satin alma islemleri marka ederinin ne kadar oldugu

konusunda agiklamalar getirebilmektedir.

Marka degeri ise firmanin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi gelecekteki
biitiin finansal girdilerin bu giinkii degeridir (Mermod, 2005:6). Bu dogrultuda
markanin ilerleyen siirecte elde edecegi finansal degerin ne olacaginin Onceden

kestirilmesini saglayabilmektedir.

Firmalar pazarda istedikleri bagsariy1 elde etmek ve bu basarinin devamliligini saglamak
amaciyla siirekli olarak marka imajini yerlestirmek, marka iletisiminde marka kisiligi
dogrultusunda hamleler gerceklestirmek ve tiiketicilerin karar verme siireglerini kendi
istedikleri bicimde yonlendirebilmek i¢in aksiyon alirlar. Tiim bu faaliyetlerin temel

amac1 Ozetle marka degerini gliclendirmektir (Aktuoglu, 2016:24).

Marka degeri, firmalarin, s6z konusu marka iizerinden uzun vadede elde edecegi maddi
getirinin bugiinkli karsiligimi gostermektedir. Siirdiirdiigii stratejik ¢alismalar sonucu
marka degerini giliglendiren bir firma pazardaki yerinin stabil olmasini
saglayabilmektedir. Fiyat kaygis1 tasimadan tiiketiciye ulasabilmektedir. Ornegin Apple
markas: deger acisindan degerlendirilmek istenildiginde, fiyat kaygisi yasamadiginm
gorebilmekteyiz. Marka degeri yiiksek olan markanin, marka sadakati dogrultusunda
takibini yapan sadik misteri kitlesi, fiyati ne olursa olsun Apple markasini tercih
etmeye devam etmektedir. Bu nedenle marka degeri ayn1 zamanda bir markanin rakip

firmalar karsisindaki konumu belirlemektedir.

Sekil 1’de Aaker’e (1991) gore tiiketici temelli bakis acisinda marka degerini etkileyen

unsurlar1 gorebilmekteyiz.
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* marka genigletme firsatini
* ticari UstunlUgunu
* rekabet avantajini, artunr

Sekil 1: Marka Degeri Kavramini Etkileyen Unsurlar

Kaynak: Aaker, 1991, Managing Brand Equity-Capitilizing on the Value of a Brand Name

Marka degeri igin literatiirde mevcut iki farkli yaklasim bulunmaktadir. Bunlar finansal
temelli bakis acgist ve tiiketici temelli bakis agisidir. Finansal temelli bakis agisinda,
markanin firmaya sagladigi maddi deger ifade edilmektedir (Simon & Sullivan, 1993).
Tiiketici temelli bakis agisinda ise marka degeri nicel olarak hesaplanamayan bazi
unsurlar1 barindirmaktadir. Ornegin bir markanin tiiketicide biraktigi izlenim, sahip
oldugu sadik miisteri kitlesi, marka adina c¢alisgan personelin isletmeye baghligi,
isletmenin piyasadaki itibar1 bu biiyiikliikkler arasinda sayilabilmektedir. Bu unsurlarin
rakamlarla ifade edilebilecek biiyiikliikleri yok gibi gdriinmektedir ancak aslinda bu
unsurlar marka degerini insa etmektedir. Marka degeri ise markaya daha fazla kar elde
etme imkani sunmaktadir. Bu nedenle tiiketici temelli bakis agisina gore marka degeri

soyut unsurlar araciligi ile markaya somut, dl¢iilebilen maddi degerler katmaktadir.

Marka degerinin belirlenmesi islemi isletmeler i¢in ekonomik agidan biiyiik 6nem arz
etmektedir. Ozellikle 1980°1i yillarda marka devri islemleri sayisinin artmasi nedeniyle

marka degerinin belirlenmesi daha da O6nemli hale gelmistir. Marka degerlendirme
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alanindaki ilk kivilelm David Haigh & Muhterem Ilgiiner (2012:44) tarafindan su

sekilde anlatilmistir:

Rank Hovis McDougall satisi icin Goodman Fielder Wattie tarafindan verilen teklif
nedeniyle ortaya ¢ikti. RHM 300 milyon sterlin degerinde fiziki varliga sahipken, GFW
600 milyon sterlin teklif etti. RHM, bu teklifi GFW nin kendisini ucuza ele gegirmek
istedigi gerekgesiyle reddetti. ....Ugrasilar sonunda, RHM 'nin 1988 hesaplar:, marka
portfoyiinii bilan¢osuna yansitacak sekilde diizenlendi. Hem iceride gelistirilmis hem de
disaridan edinilmis markalarin degeri olarak, 678 milyon sterlin, fiziki olmayan

varliklar bashgi altinda, bilan¢oya dahil edildi.

[k kivilcim olarak degerlendirilen Rank Hovis McDougall deneyiminden sonra firmalar
marka degerinin Onemini glinden giine fark eder bu alanda caligmalar yapmaya
baslamistir. Marka degeri ile dogrudan iligkili olan diger unsurlarin lizerine diisiilerek
marka degerini arttirma yoniinde aktivasyonlar baslatilmistir. Ornegin marka sadakati
kavrami mercek altina alinarak, bu alanda neler yapilabilecegine dair sorular sorulmaya
baslanmig ve yapilan calismalarla rekabet ortaminda avantaj elde edilmesi

amagclanmistir.

Marka degeri ve marka sadakati birbiriyle dogrudan iliskili unsurlar olarak ele
alinmaktadir. Marka degeri yliksek olan bir markanin sadik miisteri hacmi de yiiksek
olmaktadir. Isim farkindalig1 ve algilanan kalite ise marka kimligi ve marka kisiliginin
icini doldurarak marka degerinin olugsmasinda etkin rol oynamaktadir. Marka degeri
yiiksek olan bir marka i¢in tiiketicilerin isim farkindaligi orani da yiliksek olmaktadir.
Marka ismini bilen tiiketici s6z konusu markay1 kalite ve nitelik acisindan diger
markalar ayirt eder ve bu durum markaya soyut degerler yiikler. Sonug olarak marka

degeri, markanin iiriine kattig1 deger olarak ele alinabilmektedir.

1.4. Marka Sadakati

Markalar, tiiketici de arzu edilen etkiyi yarattigi siirece islevselligini korumaktadir.
Tiketici beklentilerini karsilayan markaya karsi bir bag olusturmaktadir. Bu bag,
tiiketicinin uzun vadede ayni markay1 tercih etmeye devam etmesine sebep olur.

Miisterinin bu davranmisi literatiirde marka sadakati olarak isimlendirilmektedir. Marka
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sadakati, tiiketicinin bir markaya karst olan bagimliligi, rekabet ortaminda boy gdsteren
markalar arasinda siirekli ayni markanin iiriin ve hizmetlerini segme egilimi olarak

nitelendirilir'.

Marka sadakati, liretici i¢in mevcut miisteriyi koruma ve satis gergeklestirmeyi temin
ederken, tiiketici i¢in psikolojik ve duygusal baglar aracilifiyla giiven duygusunun
olusumunu saglamaktadir. Karsilikli taraflar i¢in fayda unsuru iceren marka sadakati
isletmeler i¢in elde edilmesi oncelikli olarak arzu edilen bir unsurdur. Sadik miisteri,
kolay vazge¢meyen bir yol arkadasi olarak nitelendirilebilir. Ornegin siirekli Adidas
marka {irlinleri kullanan bir tiikketicinin Nike marka bir iiriine yonelmesi diisiik bir

ihtimaldir (Cavusoglu, 2011:6).

Marka sadakati iirlin grubunda olabildigi gibi genel olarak marka biinyesinde de
olabilir. Ornegin sadece telefon iiriinlerinde Apple markasi tercih eden bir tiiketici,
bilgisayar iirlinlerinde Toshiba markasini tercih ediyor olabilir. Bu durumda iiriin bazl
marka sadakati s6z konusudur. Ancak genel olarak marka odakli marka sadakatinde
tiikketici ihtiya¢ duydugu her {iriinii sadik oldugu marka biinyesinde bulmak isteyebilir.
Ornegin Loreal markasmin makyaj malzemesi iiriinlerini kullanan bir tiiketici, cilt
bakim iiriinleri ile ilgili bir aligveris yapmak istediginde ilk olarak Loreal markasinin bu
grupta Uriinleri olup olmadigimi arastirir. Diger bir deyisle, Loreal markasi ilk kez bir
cilt bakim {irlinii piyasaya siirdiigiinde, miisteri sadakati cercevesinde miisteri {liriinle

ilgili bir deneyimi olmamasina ragmen tereddiitsiiz bu tiriine yonelebilir.

Bir davranis kalib1 olarak degerlendirilebilen marka sadakati, miisterinin ayn1 marka ile
gerceklestirmekte 1srar ettigi islemler dizisine sebep olmaktadir. Kulaktan kulaga
pazarlama olarak da tabir edilen bir¢ok sivil pazarlama faaliyetinin dogmasina olanak
saglamaktadir. Ornegin {iriinii tavsiye etme, {iriinii savunma ya da iiriinii satin almaya
tesvik etme gibi faaliyetler bizzat sadik miisteriler tarafinda farkinda olarak ya da
olmayarak gerceklestirilmektedir. Bu nedenle sadik miisteri kitlesinin olusturulmasi

firmalar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

Satin alma isleminin devamlilik géstermesi firma i¢in istenilen sadik miisteri profilinin

olusturuldugunu isaret eder. Bu durumdan anlasilacag:i gibi miisteri sadakati oncelikli

! Reklam temleri sézligii, 1999, ‘Marka Sadakati’, Adam Yaymeilik, istanbul, s:55.
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olarak firmalara devamli tercih edilen olma faydasi saglamaktadir. Bu durumun getirisi
olan diger fayda unsurlari capraz {iriin, tavsiye ve baglilik basliklar1 altinda

incelenebilmektedir (Panayirct & Yildirim, 2016).

Capraz iirlin satin alma islemi: Sadik miisteri statiisiinde olan miisteriler, ayn1 firmadan

capraz lrlin baglaminda birden fazla {iriin ya da hizmet satin alma egiliminde olur. Bu
durumda miisterinin devamli ayni firmay1 tercih etmesinin yami sira, satin almay1
hedefledigi iiriinler disindaki iiriinlere de yonelme egilimi oldugu goriiliir. Ornegin bir
giyim magazasina kendisi i¢in is kiyafetleri almak i¢in ugrayan bir miisteri, magazada
ayni zamanda ¢ocuk giyim Triinlerini satildigini goérdiigiinde cocuklar1 i¢inde ekstra
aligveris yapabilir. Miisteri s6z konusu igletmenin sadik bir miisterisi olarak, isletmeye

giivenmektedir ve ilk kez tecriibe edecegi farkli iiriinleri satin almaktan ¢ekinmez.

Tavsiye etmek: S6z konusu Ornek miisteri, stirekli satin alma islemi gergeklestirdigi

isletmelere karsi gliven olusturdugu igin, iirlinlerin ve markanin sivil olarak reklamini
yapabilir. Glinliik hayatta bir {irtinle ilgili en iyi yorumlarin kullanicilardan alinabildigi
diisiiniildiiglinde bir {iriinii bir firmanin 6zendirmesinden ziyade, siirekli tercih etmekte
olan bir miisterinin Onermesi ¢ok daha etkili sonucglar yaratabilmektedir. Miisteri
sadakati saglanmig olan miisteriler, firmalarin yeni misteri kazanmasina da yardimci

olabilmektedir.

Baglilik gOstermek: Belli bir firmanin Uriin ve hizmetlerinden devamli olarak

yararlanmay1 tercih eden miisterilerde, sz konusu firmalarin iiriin ve hizmetlerine kars1
tolerans sinirlar1 daha esnek bir yap1 gosterir. Ornegin siirekli tercih ettigi firmanin diger
tirtinlerini de deneyimleme egiliminde olan ve bu iirlinleri ¢evresindeki diger miisteri
adaylarina tavsiye eden bir miisteri, s6z konusu firmanin {iriin ve hizmetlerinin olas1
olumsuzluklarmni kendi i¢inde olumlama gayretinde olabilir. iletisim halinde oldugu
firmay1 iriin, hizmet ve calisanlariyla bir biitiin olarak benimseyen miisteri, firma ile
0zel bir bag olusturur. Giliven unsuru ile beslenen baglilik davranmiglar1 sayesinde,
firmalar miisteri kaybetme riskini en aza indirebilmektedir. Mevcut miisteriyi koruma
asamasinda da miisteri tarafindan firmaya kars1 olusturulan duygusal ve davranigsal bag

Onem arz etmektedir.
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Sonu¢ olarak marka sadakati, firmalar agisindan rakiplere karsi etkin bir bariyer
olusturarak firmalarin rekabet ortaminda avantajli hale gelmelerini saglamaktadir. Fiyat
artis1 ya da hizmet yetersizligi gibi misteri agisindan olumsuz sayilabilecek durumlar
s0z konusu oldugunda bile miisteri sadakati unsuru sayesinde, miisteri kayb1 orani en
aza diisiiriilebilmektedir. Onceki deneyimlerinde séz konusu marka hakkinda olumlu
izlenimler barindiran ve bu dogrultuda sadakat duygusu ile markaya bagli olan miisteri
markay1 terk etme egilimin en diisiik olan miisteri kategorinde yer alir. Bu nedenle sadik
miisteri kitlesine sahip olan bir firma, rakiplerine kiyasla daha uzun vadeli iliskiler

yiiriitebilme avantajina sahip olur.

1.5. Marka Karakteri

Markalar varliklar itibariyle bir kimlige, kisilige ve imaja sahiptir. Bu unsurlar tiiketici
karsisinda markay1 temsil eden 6zelliklerdir. Bu 6zellikler markanin itibarini etkiledigi
gibi tiiketici algis1 iizerinde de yiliksek bir etki derecesine sahiptir. Ancak bu unsurlar
daha ¢ok somut 6zellikler olmakla birlikte, markanin tiiketici zihninde olusturdugu etki

ile ilgilidir.

Bunun yaninda markalarin topluma sunulus bi¢imlerinin daha somut bir yapiya
dayandirilmasi igin bazi karakterler kullanilabilmektedir. Bu karakterler markanin ismi
gibi  Ozgiin yapida olup, marka bilinirliginin arttirilmast  i¢in ara¢ olarak
goriilebilmektedir. Markalarin somut varliklari olarak ifade edilebilen karakterler, dijital
ortamlarda olusturulan sanal karakterler olmakla birlikte markalarin reklam ve tanitim
faaliyetlerinde aktif olarak kullanilmaktadir. Sekil 2°de baz1 markalara ait karakterlerin

resimleri yer almaktadir.

Markalar1 kendilerini ifade etme araci olarak kullanan miisteri kitlesi i¢in marka
karakteri onemli bir unsur olarak ele alinmaktadir. Marka karakteri markayi, ayni
zamanda marka kullanicisinin tercih boyutlarini temsil etmektedir. Yillar 6ncesinde az
sayida marka ve {iriin s6z konusu oldugu i¢in markalar1 birbirinden ayirt etmek igin
ekstra calismalar yapilmasi firmalar agisindan ¢ok biiyiik bir gereklilik olarak
goriilmemekteydi. Ancak rekabetin her gecen gilin artmaya devam ettigi teknoloji
caginda, siirekli farkli markalar tarafindan cevrili olan tiiketici zihninde kalict olmak

igin firmalar 6zenli galismalar gergeklestirmek durumundadir. Bu durumda marka
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karakterleri devreye girebilmektedir. Marka karakteri baslangigta bos bir kagit olarak
diistiniilecek olursa ilk olarak insa edilmek istenen marka kimligi ve marka kisiligi
unsurlarindan yola ¢ikilarak bir karakter resmedilir. Iki boyutta var olan bu Kkarakter
baslangigta sembolik bir simge olarak ele alinabilir. Sonrasinda reklam caligmalarinda
yer, zaman ve olay faktorlerinin ilavesi ile karakterlere cesitli aktiviteler yasatilir ve
tipki tiiketiciler gibi {i¢ boyutlu hayatta da faal olarak yer alan marka temsilcileri haline
gelirler. Karakter markanin tiim unsurlarini barindiran sanal varliklar olarak marka ile
yasamlarini siirdiirerek tiiketicilerin zihinlerinde yer edinirler. Cogu marka karakteri ile
birlikte hatirlanir ve biitiinlesik yap1 firmalar tarafindan marka pazarlama c¢alismalarinda
da obje olarak kullanilir. Kurgulanan karakterler ve deneyimleri misteri ile marka

arasindaki iletisimde etkin rol oynamaktadir.

Michelin-Lastik Adam

THY-Wingo

Yapi Kredi-vada

Max-Aslan

\leste|-Vestrons Yestel Kiicok v Aletleri

‘/
ING Bank-Aslan

Sekil 2: Marka Karakterleri Ornekleri

Kaynak: https://ekohobi.wordpress.com/2016/04/27/marka-karakterleri/, Erigim Tarihi: 17.12 2017
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Marka karakterleri marka c¢agrisimi yaratan unsurlardir. Tiiketici marka karakteriyle
karsilastig1 herhangi bir ortamda marka varligin1 ve marka ile ilgili diger unsurlari
animsayarak deneyimsel baglamda marka ile temasa gecer. Ornegin cocuklarm
vazgecilmezi olan dondurmalar1 ele alalim. Aslan karakteri Max dondurmasinin
karakteridir. Bir ¢gocuk bu karakteri gordiigiinde aklina Max dondurmasi gelir ve ¢ocuk
tiiketim ihtiyaciyla gilidiilenir. Bu ornekte goriildiigii gibi marka karakterleri tiiketici

davranigi iizerinde de etkiye sahiptir.

Markalarin karakterlerinin yaratici ve ilgi ¢ekici diizeyde tasarlanmig olmasi 6nem arz
etmektedir. Pasif bir karakter markayr iyi temsil etmeyecegi gibi tiliketicide istenen
etkiyi de yaratmaz. Marka karakterinin; olusturulan marka kisiligi, marka imaji ve
marka kisiligi ile paralellik gostermesi gerekmektedir. Ornegin giig, enerji ve tehlike
ozelliklerinin ithaf edildigi bir markanin karakterinin kii¢iik bir tavsan olarak
tasarlanmasi ironik olacaktir. Bunun yaninda marka karakterinin aksesuarlari, davranig
sekli ve ses tonu da biitiinlesik bir yapida olmalidir. Bu unsurlar arasindaki tutarsizlik ve
kopukluk, karakterin marka ile iliskilendirilememesine sebep olabilir. Ornegin
Argelik’in Celik robotu ses tonu, hareketleri ve goriiniisii ile bir uyum olusturmaktadir.
Teknolojik cihazlarin markast olan Argelik, karakter olarak kendine teknoloji ile
paralellik gdsteren bir robot se¢mistir. Buna ilave olarak karakterin ismi marka ismi ile
kolaylikla iliskilendirilebilen yapidadir. Bu durum markaya olumlu doniisler

saglayabilmektedir.

Marka tasarlarken, tiiketici zihnine markayla birlikte hatirlanmasi istenen duygu ve
diistinceler yerlestirilir ve bu unsurlar yonetilir. Bu nedenle bu kurgunun olusturulmasi
sirasinda hedef kitleye ve amaca yonelik olarak insa edilmesi gerekmektedir (Atlamaz
2013). Sonug¢ olarak marka karakteri markanin ete kemige biirlinmesini saglayan
yapilardir. Markanin akilda kalicilifini arttiran marka karakterleri, marka ile birlikte

diistiniildiigii i¢in birinin oldugu yerde bir digeri akla gelmektedir.

1.6. Marka Kimligi

Kimlik, kisileri tanimlayan ozelliklerin biitlinii olarak ele alinir. Kisilerin yapisal
ozellikleri, bakis a¢isini, disaridan algilanabilen tiim 6zelliklerini barindirir. Bu nedenle

yeni bir kisiyle tamisildiginda ilk olarak ismi, goriintiisii ve davramiglart gibi bize
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yanstyan Ozellikleri ile kars1 karsiya oluruz. Benzer sekilde marka kimligi, markanin
tiimden gelim yontemiyle degerlendirilmesi esnasinda ilk olarak ele alinan unsurdur. Bir
markanin kimligi, s6z konusu markanin tiim yonlerini barindirmakta ve sahip oldugu
tim ozellikler dogrultusunda disaridan goriinen yiizlinii temsil etmektedir. Giiclii bir
marka yaratmak isteyen bir isletme, Oncelikli olarak goriiniimii temsil eden marka
kimligini giiclii bir sekilde olusturmak istemektedir. Bu durumda marka kimligi; isim,
sembol, slogan, renk ve diger iletisim araci olarak ele alinan unsurlar1 barindirmaktadir

(Cavusoglu, 2011:11).

Marka kimliginin, igletmelerin bekledigi geri bildirimleri saglamasi; marka kimligini
olusturan ogelerin uyumlu bir bicimde birlestirilmesi ve her segmentteki tiiketiciye
ulasabiliyor olmasi ile dogrudan iliskilidir. Tiim marka kimligi 6gelerinde bulunmasi

gereken temel unsurlar1 6 maddeden olugmaktadir (Kellner, Aperia & Georgson, 2008 :

130-135):

e Hatirlanabilirlik ve taninabilirlik
e Anlamhlik

e Begenilirlik

e Aktarilabilirlik

e Uyarlanabilirlik

e Korunabilirlik

Yeni bir marka yaratma siirecinde bu 6zelliklerden ilk {igii 6ncelikle baz alinmaktadir.
Olusum asamasindaki bir marka icin kimligin anlamli, hatirlanabilir ve tiiketici
tarafindan begenilen yapida olmasi gerekmektedir. Gerekli arastirmalar sonucunda bu
unsurlar goz Onilinde bulundurularak marka kimligi olusturulur. Diger {i¢ unsur ise
halihazirda var olan markalar i¢in kimliklerinin devamliligmmi ve islevsel acidan

verimliligini saglamay1 amaclamaktadir.

Marka kimligi, tiiketici ‘Bu {irlinlin markast ne?’ sorusunu sordugunda yanit
alabilmesini saglamaktadir. Sekil 3’te ki markalar renk, amblem, isim gibi unsurlar
sayesinde tliketici tarafindan taninmakta ve tiiketici ve isletme arasindaki iletigimi

baglatmaktadir.
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Kaynak: Unalan (2014) Marka Kimligi Sistemi ve Marka Kimligine Bakis Acilari

Marka kimligi olusturulurken, firmalar miisteride olusturulmak istenen algiya gore
hareket etmektedir. Ornegin marka sembolleri, marka kimligine devamlilk ve
hatirlanabilirlik faydasi saglamaktadir. Gorsel marka kimligi unsurlari, farkindalik
yaratarak miisteri tarafindan algilanan kaliteyi etkilemektedir. Yapilan arastirmalar
gorsel Ogelerin insan belleginde daha uzun siire muhafaza edildigini gostermektedir
(Tosun, 2017:80). Bu nedenle markalarin goérsel kimlik unsurlari, tiiketici iletisimde
onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka olarak akilda kalic1 kimlik dgeleri
ile tiiketici karsisina ¢ikmak, tiiketici iletisiminde dnemlidir. Ornegin bir elma logosu ile
pazarda yer alan Apple, igeriginden bagimsiz olan amblemi ile miisterilerin zihninde yer
almaktadir. Sekil 3’te yer alan elma amblemi ¢evresinde marka ismi yer almamasina
ragmen aklimiza direk Apple markasini ve beraberinde iPhone, iPad, iPod gibi iiriinleri
getirmektedir. Bu durum s6z konusu marka kimligini hedeflendigi gibi tiiketici zihninde

kalic1 bir yer edindigini gostermektedir.
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Tablo 1: Markalar ve Sloganlari

Slogan Marka
Kek Diinyasinda Tek Ulker - Dankek
Benim O Diyorsam Benim O Eti - BenimO
Cigne ve Giiliimse Vivident
Yiyin Gari Lay’s
Hepsi Iyi Marka Fabrikadan Halka Sok
Bas dondiiren 1s1ltil1 saglar Blendax
Alsak alsak bedavaya ne alsak Garanti - Bonus Card
Ayilana gazoz, bayilana limon Ulker — Camlica
Ates seni ¢agirtyor Burger King
Gelecek Heyecan Verici. Hazir misin? Vodafone
Asirt Hiz Oldiiriir TTNET
Inanilmazin pesinde. Asus

Benzer sekilde sloganlar bir markayr digerlerinden ayirmak i¢in kullanilan marka
kimligi elemanlar1 arasinda yer almaktadir. Bir markaya aidiyeti bilinen bir slogan
tiiketici zihninde yalnizca o marka ile ilgili cagrisimlar: etkinlestirir ( Tosun, 2017: 93).
Bu durumda slogani duyan tiiketici liriinii gérmeden hangi markaya ait oldugunu anlar.

Marka kimligi unsuru olan sloganlardan bazilar1 Tablo 1°de yer almaktadir.

Sonug olarak marka kimligi, s6z konusu markaya yon veren, lireticinin amacina yonelik
olarak olusturulan ve tiiketici agisindan markaya anlam kazandiran bir unsur olarak ele
alinmaktadir. Marka kimligi, isletmelerin tiiketiciye sundugu bir Onizleme olarak
degerlendirilebilirken, marka kimliginin tiiketiciye yansimasi marka imaj1 olarak ele

alinir.

1.7. Marka Imaji

Tiiketici tarafindan algilanan marka imaji, belli markay1 se¢me nedenini olusturan diger
bir faktordiir. Bu faktér aynm1 zamanda s6z konusu markanin diger markalardan ayirt
edilmesi i¢inde imkan saglamaktadir. Marka imaji, bir marka karsisinda miisteride
olusturulan genel kani ve izlenimlerin biitliinii olarak ele alinmaktadir (Cavusoglu,

2011:17).
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Biiyiik resimde tiiketici marka ile ilgili etkilesimler sonucunda aklinda kalan unsurlar
gorecektir. Bu durumda marka imaji, olusturulan marka kimligi ile de iligkilidir.
Ornegin yeni biriyle tamistigimizi diisiinelim. ilk olarak kimlik ogeleri ile iletisim
saglanir. Ismi, soyismi, yas1, meslegi vs. dgrenilir. Detayl bilgiler ise, birlikte yasanan
deneyimler sonucunda elde edilir. Ancak her bireyin zihninde karsisindaki kisi hakkinda
farkli izlenimler olusur. Tiiketici agisindan marka ile ilgili izlenimler; yorumlanabilen
ve farkli parametrelerle Slgiitlenen yapilar olarak ele alinabilmektedir. Bu 6l¢iitler fiyat,

kalite, begenilirlik orani, kullaniglilik seklinde kisiden kisiye farklilasabilir.

Marka ile ilgili algilanan kalite objektiflikten uzak olan bir yapidir. Uriin ne kadar
kaliteli olursa olsun, miisteri nezdindeki imaji giicli degilse, miisteri kalite algisi
yaratan bagka bir markaya yonelme egiliminde olacaktir. Burada 6nemli olan unsur
Olciilebilenden ziyade algilanan biiyiikliiklerdir. Bir iiriin, rakip iirline gére daha asagi

bir kalite diizeyinde olmasina ragmen tiiketicide daha kaliteli yargis1 olusturulabilir.

Marka imaj1 tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal yaklasimlartyla sekillenen, en genel
anlamda 6znel ve algisal bir yap1 olarak ifade edilebilmektedir (Cavusoglu, 2011:18).
Bu yap1 yalnizca satin alma siirecinde degil, ayn1 zamanda satin alma 6ncesi ve sonrasi
stireglerde de tiiketiciyi yonlendirebilmektedir. Marka imajinin olusumunda etkili olan

faktorleri bes maddeye ayirmak miimkiindiir (Uztug, 2003:40):

e Genel ozellikler ve izlenimler
e  Uriiniin nasil algilandig1

e Inanglar ve tutumlar

e Marka kisiligi

e Uriin ve tiiketici arasindaki duygusal ve davranissal bag

Markanin tiiketicide olusturdugu izlenimler kendi olusturdugu ve 3.sahislarin araciligi
ile edinilen izlenimlerden olusmaktadir. Marka kendi basina tiiketicide fiyat, kalite gibi
unsurlar agisindan optimum diizeyde izlenimler birakmak adia calismalar yaparken
reklam ve tanitim araclarindan faydalanir. Ancak triinlerin kullanishiligi, begenilirligi
ve glivenilirligi gibi unsurlarda {iriinii daha Once deneyimlemis olan tiiketicilerin

yorumlart daha o6nemlidir. Bu durumda tiiketici tarafinda olusan marka imaji, bir
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anlamda markanin reklamimin bir tiiketici aracilifiyla diger tiliketiciye yapilmasini

saglayacak bir unsur olarak da degerlendirilebilmektedir.

Markanin kendisine duyulan giiven, tiiketici tarafindan algilanan marka imaj1 ile
dogrudan iliskilidir. Ureticiler tarafindan insa edilen marka itibar1 ise, diger insanlarin
markanin iyi ve gilivenilir oldugu kanisina varmalaridir. Eger belli bir kitle marka
hakkinda giivenilir, kaliteli ve iyi bir marka tasnifini gerceklestiriyorsa, yeni miisteri
adaylar1 bu kisilerin yorumlarini referans alacaktir. Bu durum marka itibar1 agisindan
onemli olmakla birlikte, marka imajiin optimize edilmesi adina da 6nem arz etmektedir

(Bati1, 2015:279).

Marka imaji1 optimum diizeyde olan bir markanin hata yapma liiksii vardir. Ciinkii
tilkketici bakis agisiyla giiclii bir marka imajina sahip olan markalar icin tolerans esigi
daha yiiksektir. Giiclii bir imaja sahip olan markalar iiriin etiketindeki fiyatlar1 belirleme
konusunda da daha 6zgiir ve rahattir. Bu nedenle firmalar oncelikli olarak marka
statiisiinii giiclendirmeye c¢abalar. Cilinkii ¢cogu tiiketici fiyattan once marka ismine
bakarak ftirlinleri incelemeye baslamaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili izlenimleri
degisime egilimlidir ancak gii¢lii bir marka imaj1 tiiketici ile kurulan giiglii bir bag
anlamina gelmektedir. Tim izlenimlerinde beklentisinin karsilandigini hisseden
miisteri, zamanla gliven duygusuyla markaya baglanir. Sonug olarak tiiketicinin marka
ile etkilesim icerisinde oldugu her anda edindigi izlenimler ve marka ile yasadigi
deneyimler, tiiketici zihninde bir marka imaj1 olusturur ve marka imaj1 tiiketicinin
devam eden siirecteki davraniglarii dogrudan etkileyen bir unsur olarak karsimiza

cikar.

22



BOLUM 2: MARKA KiSiLiGi

Markalarin var olma sebebi; tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetlere bir aidiyet ve kimlik
kazandirmaktir. Tiiketiciye yonelik olusturulan markalarla ilgili tiim siire¢lerde temel
olarak iki tarafin bulundugu kabul edilebilmektedir. Bu taraflardan biri iiriin ve hizmet
saglayicisi olan firmalar, digeri ise {irlin ve hizmet satin alan ve kullanan tiiketicilerdir
(Odabas1 & Barig, 2002:100). Bu ¢alismanin ilk boliimiinde ele alinan marka marka
deger ve marka cagrisimlart gibi unsurlar firmalarin faaliyetleri sonucu olusum
gostermektedir. Bu unsurlar ile dogrudan iliski igerisinde olan marka kisiligi, bu boliim
cergevesinde detayli olarak incelenecektir. Marka ve marka kisiligi arasindaki iliskinin
dikte edilebilmesi i¢in ilave olarak kisilik kavraminin tekil olarak, marka kimligi ve

marka imaj1 kavramlarinin da bagil olarak incelenmesi gerekmektedir.

2.1. Kisilik Kavramm

Insanoglu sosyal bir varlik olarak yiizyillar boyunca yasamim siirdiirmiistiir. Yasam
kosullariin degismesi ve teknolojinin siirekli gelismesine bagli olarak insanlarin sosyal
yasamlarindaki tavir ve davranislar1 da degisim gosterme egiliminde olmaktadir. Her
insanin standart bir sosyal yasam kalibina sahip oldugunu sdylemek teorik alanda
miimkiin olmadig gibi, pratikte de miimkiin olmamaktadir. Bireyler arasinda farklilik
gosteren  davramis  ve  tutumlar,  bireylerin  kisilikleri ile  dogrudan

iliskilendirilebilmektedir.

Kisilik kavrami; bireylerin duyus, diisiinlis, davranis sekillerini etkileyen unsurlarin
timii olarak ele alinmaktadir. Siirekli olarak icsel ve digsal uyaranlarin odaginda ve
etkisi altinda kalan kisilik kavrami kisiden kisiye ve durumdan duruma degisiklik
gosteren bir yapiyr isaret etmektedir. Bireylerin biyolojik ve psikolojik, kalitsal ve
Ogrenilmis tiim yetenek, ozellik, giidii, duygu ve isteklerini bir ¢at1 altinda topladigimizi

diisiinecek olursak, bu catiya kisilik adin1 vermek miimkiindiir (Tiar, 1999).

Insanlarin  siirekli farkli bireylerle karsihkli etkilesim igerisinde bulundugu
diisiiniildiiglinde, kisilik olusum siirecinde dissal etkenlerden de s6z etmek miimkiin

olmaktadir. Bireylerin kisilikleri yalnizca 6zgiin 6zellikleri degil; icinde bulunduklari
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sosyal topluluklarin 6zelliklerine dair unsurlar1 da igerir. Kisilik kitlesel bir kavram
olmamakla birlikte bireylerin kitlesel faaliyetlerinde énemli bir unsur olarak yer alir.
Ornegin bir bireyin sahip oldugu kisilik dzellikleri, o bireyin yasadig topluma karst
aidiyet hissetmesine ya da toplum tarafindan kabul gérmesine olanak saglayan yapida
olmalidir. Bu nedenle insanlarin kisiliklerinin olusum asamasinda ¢evresel faktorlerden
etkilendigini 6ne siirmek miimkiindiir. Kisilik kavrami ¢ok farkli bakis agilari tarafindan
ele alindig1 icin, farkli tanimlamalara tabi tutulmustur. Ancak literatiirde en ¢ok kabul
goren tanimlarin bulustugu ortak payda; kisiligin ‘bireyler tarafindan sahip olunan ve
bireyleri digerlerinden ayirt eden nispeten kalici duygu, diisiince ve egilim toplulugu’

oldugu yoniindedir (Yelboga, 2006:198).

2.1.1. Kisilik Ozellikleri

Kisilik kavrami belli ozelliklere ve birden fazla boyuta sahip bir yapidir. Belli
ozellikleri bireylerin kisilik 6zellikleri olarak adlandirabilmek i¢in bu 6zelliklerin sahip
oldugu bir takim ortak alt dzellikleri gozetmek gerekmektedir. Ornegin bir dzelligin bir
bireye ait kisilik 6zelligi oldugunu 6ne siirebilmemiz i¢in, s6z konusu 6zelligin bireyin
yasantisinda tutarl bir bicimde yer aldigindan bahsedebilmemiz gerekir. Yalnizca bir
durum karsisinda kisi tarafindan tek seferlik sergilenen tutum ve davranigin altinda
kisinin kisiligine dair belirtiler aramak gereksiz bir ¢aba olacaktir. Kisilik 6zellikleri
bireylerin hemen her davranis ve tutumunda belli diizeylerde etki oranina sahip olarak
karsimiza c¢ikar. Aksi halde s6z konusu etkilerin kisilik bazinda etkiler oldugundan

bahsetmek miimkiin degildir.

Diger yandan kisilik ozellikleri bireyden bireye degisim gostermektedir. Genis bir
yelpazede incelenmesi miimkiin olan kisilik 6zelliklerinin belli kaliplar dahilinde
smirlandirilmast  miimkiin ~ degildir. ~ Ozgiin ve nispeten kalict  olarak
degerlendirebildigimiz o6zellikler, bireyler nezdinde kisilik 6zelligi olarak ele alinabilir.
Kalic1 ve nispeten kalici olarak ele alinabilecek kisilik 6zelliklerinden s6z etmek

mumkindiir.

Ornegin bir birey dmrii boyunca kibar, anlayisl ve disa déniik bir yaprya sahip olabilir.
Bu o6zellikler bireyin davranig ve diisiincelerine yansimakla birlikte sz konusu bireyin

kisilik 6zellikleri olarak ele alinir. Bu birey kalict kisilik 6zelliklerini 6mrii boyunca
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sergiliyor ve faaliyetlerinde resmediyor olabilir. Ancak yasadigi bir olay karsisinda
duygusal ve davranigsal degisim yasayan bireyler de s6z konusu olabilmektedir. Bu
durumda nispeten kalic1 olma 6zelliginden bahsetmek miimkiindiir. Ornegin belli bir
yasa kadar sert, anlayissiz ve tereddiitlii bir yapiya sahip olan bir birey yasadigi bir
deneyim sonrasinda daha anlayisli ve cesaretli bir bireye doniisebilir. Bu durumda
bireyin kisilik oOzelliklerinin deneyimledigi olay ve durumlardan kaynaklanan bir

degisim siireci gegirdiginden s6z edilebilir.

Kisilik ozellikleri aym1 zamanda bireyler arasindaki farkliliklara sebebiyet veren
unsurlar olarak da ele alinabilir. Her bireyin farkli kisilik 6zelligi varyasyonlarina sahip
olmasi hem toplumsal ¢esitlilige hem de 6zgiin sosyal yapilara olanak tanimaktadir.
Ornegin bir bir birey ayn1 anda hem esprili hem de cesur bir kisilige sahipken baska bir
birey hem esprili hem de korkak bir yapiya sahip olabilir. Bu farkli kombinasyonlar

sayisiz kisilik yapilariin s6z konusu olabilecegini gostermektedir.

Toplumsal yapilara gore kisilik ozellikleri olumlu ya da olumsuz olarak da
degerlendirilebilmektedir. Durumdan duruma degisim gosteren kisilik 6zellikleri genel
olarak sebep oldugu davranislarin iyi veya kotii olmasina gore olumlu ya da olumsuz
olarak degerlendirilebilir. Tablo 2’de olumlu ve olumsuz olarak tasnif edilen kisilik

ozelliklerine yer verilmistir.

Tablo 2: Olumlu ve Olumsuz Kisilik Ozellikleri Ornekleri

Olumlu Kisilik Ozellikleri Olumsuz Kisilik Ozellikleri
Diirtist Yalanci
Sorumluluk Sahibi Sorumsuz
Yardimsever Bencil
Saygili Saygisiz
Anlayish Anlayissiz
Adaletli Adaletsiz
Duyarli Alayci
Hosgoriilii Hosgoriisiiz

Saygili bir birey ilgili bir durumda tiim toplumlar tarafindan olumlu olarak algilanan
davranislar sergiler. Ancak saygisiz bir bireyin bu kisilik 6zelligi yine tiim toplumlar

tarafindan olumsuz bir kisiligi olarak kabul edilebilir. Ancak olumlu ve olumsuz olarak
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kesin olarak tasnife tabi tutulamayan bir takim kisilik 6zelliklerinden bahsetmek de
mimkiindiir. Farkli durumlar ve olaylar karsisinda farkli sonuglara neden olabilecek
davranig tilirleri olabildigi gibi bu davraniglarin arkasinda yer alan farkli kisilik
ozelliklerinden bahsetmek de miimkiindiir. Ornegin disa doniikliik gibi bir kisilik
Ozelligine sahip olan bir bireyin bu 0Ozelligi yer, durum ve zamana goére farkli
degerlendirilebilir. Net bir sekilde olumlu ya da olumsuz kisilik o6zelligi olarak

etiketlemek miimkiin degildir. Tablo 3’te bu gibi kisilik 6zelliklerine de yer verilmistir.

Farkli kombinasyonlar halinde kisilik oOzelliklerinin degisim gosterebileceginden
bahsetmistik. Bu nedenle kisilik 6zellikleri ile baglantili olarak kisilerin sergiledikleri
tutum ve davraniglarin da farklilik gosterecegini sdylemek miimkiindiir. Diinya tizerinde
yasamini siirdiiren her bireyin 6zgiin, kismen istikrarli ve devamli bir bicimde sahip
oldugu bu ozellikler genel olarak kisilik kaliplarinin i¢ini doldurmaktadir. Sonug olarak

kisilik bireylerin tim oOzelliklerini kapsayan genis bir kavram olarak ele

alinabilmektedir.
Tablo 3: Genel Kisilik Ozellikleri Ornekleri
Kat1 Endiseli Icgiidiisel
Sessiz Sosyal Aktif
Ozenli Konugkan Tyimser
Icgiidiisel Tasasiz Rahat
Sakin Disa doniik Degisken
Agirbash Kontrolli Tutumlu
Alingan Icine kapanik Onder

2.1.1.1. Karakter

Bireylerin dahil olduklari sosyal gruplar ve toplumsal yapi; bedensel, duygusal ve
zihinsel etkinliklere yon vermektedir. Toplumsal yap1 c¢ercevesinde kisilerin
etkinliklerine ahlaki ag¢idan yon veren unsur karakter olarak ele alinabilmektedir. Birey,
dahil oldugu toplumun deger yargilarindan hareketle tutum ve davraniglari i¢in bir kalip
olusturur. Bu kalip s6z konusu bireyin yer aldigi toplum tarafindan kabul gérmesini

saglayan unsurdur. Ornegin giinlilk yasamda ‘karaktersiz’ sdzciigii genellikle sozii
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edilen bireyin ahlaki yonden zayif oldugunu belirtmek i¢in kullanilmaktadir (Yener,

2007:20).

Karakter, bireylerin fiziksel ve zihinsel gelisim siirecleri ile paralel olarak olgunlasan bir
yapidir. Zamanla edinilen kisilik 6zelliklerinin ahlaki yansimasini temsil eden karakter,
bireylerin toplumsal kabuliiniin 6n kosulu olarak kabul edilebilir. Zihin ve zihin
kapasitesi ile de dogrudan iliskilendirilebilen karakter, bireylere bir hedef icin faaliyet
gosterme konusunda tetikleyici unsur gorevi goriir. Temel hedef toplumda kabul
gormek oldugunda gerceklestirilen faaliyetler ise deger yargilar ¢ercevesinde gosterilen
O0zglin tutum ve davraniglardir. Bireyler hedeflere ulasmak adina siirekli gelisim
gosteren karakter yapilart olusturma egiliminde olmaktadir. Bu dogrultuda toplumsal
deger yargilar1 ile sekillenen karakter, kisilik unsurlar1 ile birlikte yorumlanarak

kisiliklerin soyut kimlikleri gibi islev gortir.

2.1.1.2. Mizac

Glnliik hayatta insanlar i¢sel ve digsal birgok uyaranin etkisi altindadir. Fizik kanunlar
arasinda yer alan etki-tepki unsuru bu durumda da karsimiza c¢ikmaktadir. Siirekli
uyarilma durumunda olan bireylerin s6z konusu uyaranlara farkl tepkileri s6z konusu
olur. Bu dogrultuda uyaranlara dogustan edinilmis bazi yapisal unsurlar ile belli bir
bigimde tepki verme egilimine mizag adi verilmektedir. Mizag¢ kavrami genellikle tabiat,
yaratilis ya da huy anlamlarinda kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Burhanoglu, 2015).

Mizag, karakterin aksine bir olgunlagma siirecine sahip degildir. Bireyler ¢ocukluktan
itibaren belli durumlarda belli tepkiler verme egiliminde olur. Bu durum mizag
kavraminin kalitsal 6zelligi oldugunu isaret etmektedir. Ornegin ¢ok hareketli olmak,
cabuk darilmak ya da sabirsiz olmak kisilere 6zgii mizag¢ 6zellikleri olarak ele alinabilir.
Bu 6zellikler bireylerin ¢ocukluktan itibaren sahip oldugu ve hormonlar aracilig ile tim

viicutta etki yiizdesi olan 6zelliklerdir (Yener 2007:21).
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2.1.1.3. Zeka ve Yetenekler

Bireylerin biyolojik ve zihinsel yapilar1 farklilik gosterebilmektedir. Zeka diizeyleri
arasinda da kii¢iik niians farklar1 olmakla birlikte bireylerin yer aldig: faaliyetler ya da
tercih ettigi egitimler araciligi ile bazi Ozellikler degisim gosterebilmektedir. Bu

ozelliklerin baginda zeka gelmektedir.

Verdigi komutlar ve sagladigi elektriksel iletiler esliginde tiim yasamsal aktiviteleri
organize ve kontrol eden beyin somut olarak da incelenebilen ve egitilebilen bir
organdir. Ancak soyut olarak ele alinabilen ve tiim bu faaliyetlerde temel unsur olarak
faal olan kavram zekadir. Zeka, yilizyillardir tizerinde ¢alisilan bir konu olmakla birlikte
kalitsal olup olmadig1 ya da c¢evresel unsurlar ile gelisip gelismedigi konusunda net bir
kaniya varilamamistir. Kaynagi net bir sekilde kanitlanamayan zeka unsuru insanlarin

kisilik 6zellikleri tizerinde etki derecesine sahiptir.

Yetenek ise dogustan geldigi savunulan ve gelistirilmesi miimkiin olan yetiler olarak ele
alinmaktadir. Ornegin bir cocuk ilk kez kagit kalemi eline alip birseyler cizmeye
calistiginda ilk olmasina ragmen ok giizel resim ¢izdigini fark edebilir. Ustelik bu
konuda egitimler alip pratikler yaptik¢a s6z konusu yeteneginin gelistigini goriir. Bu
dogrultuda yetenek kavraminin bireylerin herhangi bir konuda sahip olduklar1 ham
becerileri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yetenek kavrami bireylerin kisilik
ozelliklerinin hangi yonde seyredecegine dair belirtiler barindiran bir yapidir.
Yetenekler bireylerin duyus, diislinlis ve davranis bi¢imlerini; dolayist ile kisiliklerini

dogrudan etkilemektedir (Ozekes: 2013: 95).

2.2. Marka Kisiligi

Tiketici ile iletisim kurmak adina kullanilan temel ara¢ olan marka, bir yap1 olarak
diistintildiiglinde insanlar gibi belli kisilik 6zelliklerine, duygulara veya izlenimlere
sahiptir. Sahip oldugu bu o6zellikler, firmalar tarafindan bilingli olarak hedef kitlesine
yonelik olusturulur. Ciinkii marka kisiligi, bir marka insa ederken ilk temeli atilmasi
gereken unsurdur (Kotler, 2015:72). Uretilen ya da satisa sunulan {iriinlerin nitelikleri
etkin bir marka insa etmek ve giiclii bir konumlandirma olusturmak i¢in her zaman

yeterli olmayabilir. Bu nedenle ilk yapilmasi gereken, iiriin agin1 genigletmek ya da

28



mevcut Urilinlerin  6zelliklerini  gelistirmek yerine; marka kisiliginin kaliplarin

belirlemek ve bu kisiligi tiikketici onayi ile pazarda bir yer edinecek statiiye tagimaktir.

Marka kisiliginin soyut ve somut unsurlarin biitiini oldugundan bahsetmek
miimkiindiir. Markanin i¢sel ve soyut 6zellikleri; farklilik, 6zgiirliik, rahatlik, heyecan
vericilik, genclik, dinamiklik, sadelik seklinde farklilik gosterebilmektedir. Markanin
goriinen somut Ozellikleri ise dayaniklilik, kullaniglilik, uzun 6miirliiliik gibi unsurlar

icermektedir (Cavusoglu, 2011:5). Markalara ait soyut kisilik 6zellikleri 6rnekleri Sekil

4’te yer almaktadir.
Marka Kigiligi
Samimiyet Cogku Ustalik Seckinlik Sertlik
Mutevazl Cesur 5 i
Glvenilir Ust sinif Digsal
Dirist Heyecanli . ,
Zeki Basaril Cazip Sert
Saglam Kigkirtici
Guleryuzli Siradisi

Kaynak: Purple,

Sekil 4: Marka Kisiligi Ornekleri

http://www.purpleajans.com/sekill_marka_Kisiligi_boyutlari-min/, Erisim Tarihi:

18.12.2017.

Akiler yaklagimla gerceklesmeyen ¢ogu satin alma faaliyetinde, tiiketiciler soyut ve
somut olarak algiladiklar1 tim marka Ozelliklerinin bilingaltinda yarattig1r etki
dogrultusunda hareket ederler. Bu nedenle tiiketicilerin kendi kisilikleri ve marka
kisiligi arasinda olusturacagi bagin 6nem arz ettiginden bahsetmek miimkiin olmaktadir.

Marka kisiligi, marka iletisiminde Onemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler kisilik
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Ozelliklerini begendigi ya da takdir ettigi bireylerle vakit gecirmekten keyif aldiklar
gibi, onaylayacaklar kisilik 6zelliklerini atfedebildikleri iiriinleri tercih etmekten de

memnuniyet duyacaktir.

2.2.1. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Marka kisiligi olusum asamasinda temelde baz alinmasi gereken {i¢ ana 6ge mevcuttur

(Ar, 2007: 65):

e Pazarda rakip statiisiinde olan diger firmalar
e S0z konusu markanin (varsa) 6nceki kisiligi

o Hedef miisteri kitlesinin 6zellikleri

Marka kisiliginin temel amacit markayr kisisellestirmek ve diger markalardan
ayirmaktadir. Bu nedenle marka kisiligi olusturma asamasinda marka kisilikleri ve
etkileri acisindan bir pazar analizi yapmak gerekli olmaktadir. Bir marka, 6zgiin kisilik
ozellikleri ve buna bagli olarak 0zgiin cagrisimlar olusturmak icin hedef kitlenin
ozellikleri ile ilgili gerekli verileri toplamak durumundadir. Cilinki tiiketici kendine
yakin hissettigi markaya yonelir. Miisterinin kendi kisiligine hitap eden 6zelliklere sahip
olan markalara yakin hissetme egilimi fazladir. Bu nedenle tiiketicilerin belli kisilik
ozellikleri cergevesinde gruplandirilmasi ve hedef kitlesine yonelik olarak marka kisiligi
olusturma caligmalar1 yapilmast gerekmektedir. Tiiketici farkinda olmadan bilingalti
calismalarinda marka kisiligini kendine yakin hissettiginde alisveris iki taraf iginde

giiven arz ederek gerceklesir.

2.2.2. Marka Kisiliginin Unsurlar:

Marka kisiligi her markaya ozel; o6zgiin bir yapidir. Markanin kisilestirilmesini
saglayarak markanin rakiplerinden farklilasmasini saglar. Insan kisiliginin analizi,
kisilerin 1inat, tutum ve davranislarina, fiziksel kosul ve Ozelliklerine, yasadigi
cografyanin Ozelliklerine bakilarak gergeklesmektedir. Markanin kisiligi ise markanin
hedef kitle ile kurdugu iletisimden etkilenmektedir. Marka kisiligi, hedef kitlenin genel
kisilik profiliyle paralel bir yap1 gostermelidir (Uztug 2003, 41). Ornegin bir spor
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markas1 enerjik ve heyecan verici bir marka kisiligine sahip olabilir ¢iinkii sporla

ilgilenen tiiketici kitlesi bu kisilik 6zelliklerine daha egilimli olabilmektedir.

Markanin kisilik O6zellikleri tiiketici tarafindan markaya atfedilen sifatlarla dogru
orantilidir. Tiketici bir markay1 duygusal, uyumlu ve sade buluyor olabilir. Bu durumda
s0z konusu marka tiiketici goziinde tiiketicinin ona atfettigi kisilik 6zelliklerini
barmdiran bir yapidir. Bu durumda tiiketici marka ile iletisim igerisinde oldugu her anda
bu kisilik ile uyumlu cagrisimlarla karsilasma beklentisi igcerisinde olur. Bu nedenle
marka tanitimi i¢in yapilan reklamin ortami, reklam yiizlerinin se¢imi, marka ile
baglantili yere ve zamana uygun sarki secimi gibi faktorlerde marka kisiliginin
olugmasinda 6nemli unsurlardir (Borga, 2014:142-143). Bu unsurlarin marka kisiligini
tamamlayacak sekilde olusturulmasinin yani sira tutarli bir sekilde devam etmesi
gerekmektedir. Marka kisiligi stirekli giincellenen bir yapidan ziyade kalip olarak

tiketici zihninde muhafaza edilmelidir.

Ornegin bu durum ile alakali olarak Nike markas: ile ilgili 6rnegi inceleyebilmekteyiz:
Nike “just do it” sloganiyla sert, enerjik, kararli, ne istedigini bilen goriintimlii sporcular
sayesinde marka mesajini tiiketiciye iletmektedir. Bagka bir reklamda bu tutarliliga
sahip olmayan sporcular kullanildiginda bu durum Nike’in marka kisiligine zarar
verecektir Ciinkii tiiketici Nike markasina atfettigi kisilik 6zelliklerine aykiri iletisim
unsurlart ile karsilastiginda adaptasyon sorunu yasayarak tereddiite diigebilir. Ancak
insan iliskilerinde oldugu gibi miisteri-marka iliskilerinde de miisteri marka kisiliginin

giiven veren, tutarli bir yapida olmasini bekler. (Borca, 2014: 144).

Hangi marka s6z konusu olursa olsun tiim marka kisiligi insa etme c¢alismalarinda
firmalarin gdzetmesi gereken birka¢ temel unsur siralamak miimkiindiir. Bunlarin
basinda markanin tiiketiciye sunacagi giiven unsuru gelmektedir. Tiim aligverislerde
tiiketiciler aldiklart iiriin ve hizmetin 6dedikleri iicrete deger olacagina glivenmek ister.
Bu giiven duygusunu insa etmek konusunda marka kisiligi belirleyici olabilmektedir.
Bunun disinda marka kisiliginin mensup oldugu firmanin temel degerleriyle paralel
Ozelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Firma ve marka arasindaki kisilik bazli yapisal
farklar tiiketici goziinde giiven sarsic1 durumlar olusturabilecegi gibi, marka kisiliginin

tutarli bir sekilde islev gérmesine de engel olusturabilmektedir.
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2.2.3. Marka Kisiligi Onemi

Siirekli etkilesim halinde olan firmalar ve tiiketiciler arasinda olusan bag cergevesinde
marka kisiligi 6nemli bir yere sahiptir. Tercih alternatifleri her gegen giin artan
tiikketiciler i¢in bir markanin olusturmus oldugu izlenim karar belirleyici unsur olarak ele
alinabilmektedir. Bu noktada marka kisiligi devreye girer. Marka kisiligi tiiketici
nezdinde; markanin kim oldugu, hangi 6zelliklere sahip oldugu ve diger markalardan ne
gibi farkliliklar1 oldugu konularina agiklama getiren bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Firmalar agisindan tiiketicinin markaya bakis acisin1 degistirme ya da
yonetme gibi fayda unsurlar igeren marka kisiligi tiikketicinin marka ile olan iligkilerini
ve izlenimlerini giiglendirir. Bu dogrultuda sonug olarak marka kisiligini tiim hatlari ile
bilen ve marka kisiligi 6zelliklerini tercih sebebi haline getiren bir tiiketicinin sz
konusu markay1 uzun siire tercih etmeye devam etmesi s6z konusu olmaktadir. Uzun
vadeli miisteri-firma iligkileri baz alindiginda, tutarli ve siirekli olarak kendini gosteren

marka kisiligi 6zellikleri firmalar agisindan biiylik 6nem arz etmektedir.

Tiiketici agisindan ise marka kisiligi bir markayr tanima imkani sunmaktadir.
Tiiketiciler marka kisiligi dogrultusunda markalar ile daha kolay bireysel iliskiler
kurabilmektedir. Kurduklar iligkileri daha kolay anlamlandirabilen miisteriler, tercih
ettikleri markayr digerlerinden farkli hale getiren kisilik unsurlar1 dogrultusunda
biitlinlesik deneyimler yasar. Sonug¢ olarak marka kisiligi tliketiciye tesvik ve cesaret
vererek, kisisel izlenimler dogrultusunda islem yapma imkani sunar (Ozgelik & Torlark,

2011:363).

2.2.4. Marka Kisiliginin Boyutlar

Insanlar giinliik yasantilarinda aym olaylar karsisinda farkli davramis ve tutumlar
sergileyebilmektedir. Bu durum her insanin 6zgiin kisilik 6zelliklerinin var olmasindan
ileri gelmektedir. Ayni durum markalar i¢in de s6z konusudur. Markalarin
birbirlerinden ayirt edilmesini saglayan temel unsur marka kisiligidir. Marka kisiligi

kavraminin ¢ok boyutlu bir kavram oldugundan 6nceki boliimlerde bahsetmistik.
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Tablo 4: Marka Kisiligi Boyutlari ile Ilgili Ger¢eklestirilen Calismalar

Arastirmaci(lar) Ulke Marka Kisiligi Boyutlar:

Samimiyet — Cosku — Ustalik —
Seckinlik — Sertlik

Samimiyet — Cosku — Yeterlilik —
Cok Yonliiliik — Yumusak Baglilik

Ferrandi, Valette-Florence & FRANSA Samimiyet — Dinamizm — Saglamlik —
Fine-Falcy (2000) Neselilik — Kadinsilik

Aaker, Benet-Martinez &

Aaker (1997) A.B.D.

Aaker (2000) JAPONYA

Samimiyet — Cosku — Yeterlilik —

Garolera (2001) JAPONYA Cok Yonliilik
. Samimiyet — Cosku — Yeterlilik —
Kim, Han & Park (2001) KORE Cok Yénliilik — Sertlik
Smit, van den Berge & Yeterlilik — Cosku — Anlayislilik —
Franzen (2002) oL ANDE Sertlik — Ustiinliik - Kizginlik

Kaynak: C')zgﬁ.vs.-:-n, N. & Karatas, E., 2010, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi.

Marka kisiliginin islevselliginin ve oneminin dikte edilebilmesi i¢in marka kisiligi

boyutlarinin da ayr1 bir bashk altinda incelenmesi gerekmektedir. Marka kisiligi

boyutlarmin analiz edilebilmesi igin bir¢ok calisma gerceklestirilmistir. Bu caligsmalar

Tablo 4’te yer almaktadir. Bu konuda gergeklestirilen bir¢ok arastirma bulunmasina

karsilik en ¢ok kabul goren 1997°de Jennifer Aaker tarafindan gergeklestirilen

caligmadir.

2.2.4.1. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar:

Jennifer Aaker gergeklestirdigi c¢alisma ¢ercevesinde marka kisiliginin temelde 5
boyuttan olustugu sonucuna varmistir. Aaker’e gére marka kisiligi, markanin etkilesim
icerisinde oldugu tiim insan gruplariin 6zelliklerinin derlenmesi ile olusmaktadir. Bu
dogrultuda hedef kitlenin sahip oldugu Ozelliklerin yansimast markalarda
goriilmektedir. Tek bir boyuta sigdirilmasi miimkiin olmayan 6zellikler dizisinin analiz

edilebilmesi i¢in detayli bir inceleme gerekli goriilmiistiir.
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Aaker calismasinda ayri1 ayr1 kadin, erkek geng ve yash orneklemlerden yola ¢ikarak
konu ile ilgili bir marka kisiligi Ol¢egi olusturmustur. Bu dogrultuda kisilerle
gerceklestirilen marka kisiligi 6l¢eklendirmesinde birgok farkli markanin yer aldigi
genis bir lirlin yelpazesinden yararlanmistir. Farklt markalarin yer aldigi genis
envanterde toplam 60 Amerikan markasi incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda
markalarin kisilikleri temel alinan bes farkli baslik altinda toplanmistir (Sophonsiri, S.

& Kawpong, P., 2009).

Yapilan 6l¢eklendirme gergevesinde 42 farkli kisilik 6zelligi ele alinmistir. Bu 6zellikler
dogrultusunda marka kisiligi 6l¢ekleri olusturularak markalar sirasiyla degerlendirmeye
almmistir. Bu Ol¢eklendirme ile markalarin kisilikleri tarif edilmeye ¢aligilmistir.
Sembolik ve fonksiyonel anlamlar tasiyan kisilik ozellikleri tiiketicilerin markalari
kendileri ile 6zdeslestirmesi yardimci olmaktadir. 42 farklh kisilik 6zelliginin farkl
kombinasyonlar1 vasitasiyla gercege yakin sonuglar elde etmek miimkiin olmaktadir. Bu
kapsamda markalar i¢in kisilik Olgeklerinin olusturulmast markalarin belli kisilik
gruplarina dahil edilmesine olanak saglamakla birlikte firmalarin pazarlama

calismalarinda izleyecekleri yol i¢in harita gorevi gorebilmektedir.

Marka kisiligi insa etmedeki amaci tiiketiciye dogru yoldan ulasmak ve tliketiciyle
saglikl bir iligki kurmak olan firmalar i¢in markalarinin hangi kisilik grubunda yer
alacagimin belirlenmesi 6nemli hale gelmektedir. Aaker’e gore tiiketici ihtiyaglar
dogrultusunda hareket eden firmalar i¢in marka kisiligi tasnifi gereklilik arz etmektedir.
Bu dogrultuda Aaker’in hazirladigi 5 marka kisiligi boyutu ve alt degiskenleri Tablo
5’te yer almaktadir.
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Tablo 5: Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar

Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
e Pratik Atilgan Givenilir Ust Simf e Dissal
o Aile Yonli Modern Caligkan Cazibeli e Maskiilen
o Miitevazi Heyecan Emin Gosterisli e Batili
o Diiriist Verici o Zeki o Sevimli o Giilii
e Samimi o Canli e Bilimsel e Feminen e Sert
e Gergek e Sogukkanlt | o Kyrumsal e Diizgiin
e Saglam * Geng e Basarili
e Orijinal o Hayalgiici | o | jder
e Neseli Ola.n e Uzman
o Duygusal * ESSVIZ
o Arkadas © Cagdas

Canlist e Bagimsiz

e Giincel

Kaynak: Aaker,J,L., 1997, Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing

Aaker’in 5 farkli boyutta inceledigi marka kisiligi i¢in olusturdugu oOlgeklendirme
yontemi bazi arastirmacilar tarafindan elestirilmistir. Ornegin Aaker’in 6lgek kriterleri
arasinda olduk¢a az sayida olumsuz Ozellik bulunmaktadir. Firma bakis acisiyla
markaya olumsuz bir 6zellik atfetmek miimkiin degildir ancak tiiketiciler tarafindan
yapilacak degerlendirmeler de olumsuz veriler de yer alabilmektedir. Gergege yakin bir
kisilik analizi i¢in bu unsurunda g6z 6niinde bulundurulmasi gerekebilmektedir. Bunun
yaninda farkli sektorlerde faal olan markalarin ya da ayni marka biinyesinde yer alan
farkl1 {irin gruplarinin tiimiiniin ayn1 genellemeye tabi olamayacak olmasidir. Ornegin
bir marka altinda hem cosku baglig1 altindaki 6zellikleri igeren bir {iriin hem de sertlik
Ozelliklerini igeren bir iirlin yer alabilir. Bu durumda marka i¢in bir kisilik belirleme
Tablo 5te yer alan oOzellikler gergevesinde miimkiin olamayacaktir. Bu yondeki
elestirilerin var olmasmna ragmen en ¢ok kabul goren olgeklendirme ydontemi yine

Aaker’in ¢aligmasinda olusturulan 5 boyut kapsaminda gerceklestirilmektedir.

2.2.4.2. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar:

Marka kisiligi boyutlar ile ilgili bir¢ok iilkede bir¢cok arastirmaci tarafindan calismalar

gerceklestirilmis ve elde edilen sonuclar yaymlanmistir. Ulkemizde de sektdrel
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geligsmeler yakindan takip edilerek mevcut duruma adapte edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu
dogrultuda Tiirkiye’de de bu konuda yapilan birtakim c¢alismalar yer almaktadir.
Ornegin Aksoy ve Ozsomer tarafindan 2007 yilinda bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Bu
calisma ¢ergevesinde 1200 kisilik bir 6rneklem ve toplam 4 kisilik boyutu ele alinmistir.
Bu boyutlar su sekilde siralanabilmektedir:

e Yetkinlik
e Heyecan
e Geleneksellik

e Androjenlik

Bu boyutlarin alt degiskenleri olarak 39 farkli ozellik ele almmustir. Ozellikler
belirlenirken toplumsal yap1 ve kabul goren kisilik 6zelliklerinin kullanilmasina 6zen
gosterilmistir. Bu dogrultuda marka kisiliklerinin markanin mensup oldugu toplumdan
da etkilendigi ¢ikarimmi yapmamiz miimkiin olmaktadir (Aksoy & Ozsomer, 2007:1).

Boyutlar ve alt degiskenleri Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlart
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Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Profesyonel Geng o Geleneksel e Satafath
Basarili Geng Ruhlu e Miitevazi e Kadinsi
Prestijli Ding e Hesaph o Asi
Isini Iyi Yapan Sportif e Tutumlu o Erkeksi
Giivenilir Tutkulu e Aile Odakli
Saglam Bagtan Cikarici e Muhafazakar
Iyi .Cevik o Kilasik
Kendine Ozgiirliikgii
Gilivenen Neseli
QIObaI Eglenceli
Istikrarl Eglendirici
Kaliteli Sempatik
Orijinal Hareketli
Bilindik Hayat1 Seven
Iddial1

Kaynak: Aksoy, L. ve A. Ozsomer 2007, Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar1



2.2.5. Marka Kisiliginin Fayda Unsurlari

Miisteri-firma iligkilerinde taraflar1 karsilikli iligki igerisinde olan insan veya insan

gruplar1 olarak ele alacak olursak, insani Ozelliklerin aktarildigi markalarin kisiler

acisindan farkli algilanabilecegi ve yorumlanabilecegi diisiiniilebilir. Bu nedenle marka

kisiliginin fayda unsurlarini ayr1 ayri tiiketici ve firma acisindan ele almak miimkiindiir.

Marka kisiligi ve {irlin arasinda iliski kuran taraf tiiketicidir. Bu dogrultuda iiriinii satin

alan tiiketici agisindan marka kisiliginin fayda unsurlar1 degerlendirildiginde birkag

madde ile 6zetlemek mimkiin olmaktadir:

Tiiketici marka kisiligi sayesinde markay1 daha kolay tanimlar.

Marka ile soyut bir bag kurmaya yarayan marka kisiligi, tliketicinin duygusal
beklentilerine yanit verir.

Tiiketiciler, ideallerindeki benlikleri, tercih ettikleri markalarin kisilikleri ile
tamamlayarak psikolojik doyum saglar. Ornegin giiclii ve lider bir marka kisiligine
sahip olan bir markay: tercih eden tiiketici psikolojik olarak daha gii¢lii hissetme
egiliminde olur.

Marka kisiligi tliketicilere kendini ifade etme, sosyal ortamlara uyum saglama ve

diger insanlari etkileyebilme gibi hususlarda yardime olur.

Firmalar acisindan marka kisiliginin fayda unsurlarini da yine birka¢ madde halinde

Ozetlemek mimkiindiir:

Marka kisiligi sayesinde firmalar, {irlinlerinin diger markalara ait iirlinlerden ayirt
edilebilmesini saglar.

Marka kisilikleri firmalarin kurumsal niteliklerini istikrarli bir bi¢cimde muhafaza
etmelerini saglar.

Dogru tanimlanan hedef kitlesine yonelik olusturulan dogru marka kisiligi taslaklari,
firmalarin irlinlerini tiiketiciye ulastirmasini, yeni miisteri edinmesini ve mevcut

miisterisini korumasini saglayabilmektedir.
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BOLUM 3: TURKIYE’DE VE DUNYADA NIKE-ADIDAS
MARKALARI

Adidas ve Nike markalari, spor giyim s6z konusu oldugunda akla gelen ilk markalardan
ikisi olarak ele alinabilmektedir. Diinyada pazar paylar1 en yiiksek olan bu iki rakip
marka spor sektoriinde Oncli markalar olarak bilinmektedir. Yirminci ylizyilda
kiiresellesmenin etkisiyle geliserek degisim gosteren sektorlerden biri haline gelen spor
sektoriinde de s6z konusu markalar 6nceki boliimlerde inceledigimiz marka unsurlart ve

tiikketici davranisi kavramlari ¢er¢evesinde hareket etmektedir.

3.1. Nike Markasi

Genis bir miisteri kitlesine sahip olan Nike markasi 6nemli bir spor markasi olmakla
birlikte akillarda yer edinen ve pazarda iist diizey bir konuma yerlesen bir markadir.
Avyakkabi, spor giyim ve aksesuar iiriinleri ile boy gosteren marka teknolojiyi yakindan
takip ederek tiiketicinin beklentilerine yonelik ¢alismalarla sektdrdeki yerini korumaya
devam etmektedir. Marka bilinirligi konusunda kusursuz bir etkinlige sahip olan marka,
tilkketicilerde olusturdugu aidiyet duygusu ile miisteri sadakati saglama agamasinda
avantaj saglamaktadir. Logolar, sloganlar ve renkler gibi ¢esitli marka ¢agrisim araglari
aracilif1 ile giinliik hayatta tliketicinin siirekli karsilagtigt marka hayatin bir pargasi
haline gelmistir. 24 saatlik bir siire icerisinde bir tiiketicinin en az bir kez Nike

markasinin kendisiyle kargilagsmasi miimkiindiir.

Ornegin sabah evden ¢ikip aksam eve giren bir kisiyi ele alacak olursak, sokakta, is
yerinde ya da bulundugu sosyal ortamlarda Nike markasinin bir tirlinlinii giymekte olan
baska bir bireyle karsilagsmasi oldukca yliksek bir ihtimaldir. Ayni kisinin hi¢ evden
c¢ikmadigim diistinecek olursak, bu kisinin bu kez televizyonda, okudugu bir dergide ya
da internette takip ettigi sayfalarda yine Nike {iriinlerini bizzat kullanicilarin {izerinde
gorme ihtimali yiiksek olacaktir. Bu durumda bir de markanin kendi reklam ve tanitim
araglar1 ilave edildiginde, bilinirligi ve karsilasilabilirliginin olduk¢a yliksek

oldugundan s6z etmek miimkiin olmaktadir.
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Spor dalina 6zel farkli iirlin secenekleri ile genis bir envantere sahip olan Nike markasi,
kadin, erkek ve gocuk tiiketicilere yonelik tiretim gergeklestirmektedir. Sekil 5°te Nike

markasina ait bazi iirlinler yer almaktadir.

Sekil 5: Nike Uriinleri

Kaynak:  https://www.nike.com/tr/tr_tr/, Erigsim Tarihi: 22.12 2017.

3.1.1. Nike Markasinin Ortaya Cikisi

Marka 1972 yilinda Phil Knight ve Bill Bowerman tarafindan kurulmustur. MBA
ogrencisi olan Phil Knight Japon markas1 olan Tiger ile baslayan ortaklik ile ilk adimi1
atmistir. Phil, yapilan anlagsma ile kendini 1964 yilinda Tiger tarafindan gonderilen 300

adet ayakkabiyr satmaya calisirken bulmustur. Ancak daha sonra anlagmanin Tiger
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tarafindan fesh edilmesi ile birlikte Phil Knight ve Bill Bowerman’in ortak imzasinin
yer aldig1 Nike kurulmustur.. Jeff Johnson’da kurulan sirketin biinyesine ¢alisan olarak
dahil edilen ilk kisidir. Kosucu olan Jeff 1971 yilinda markanin bugilinkii adin1 bulan
kisidir (Demirden, 2014).

Nike ismi Yunan mitolojisinde zafer tanrigasi anlamima gelmektedir. isim ve logo
arasindaki uyuma 6zen veren kurucular markanin logosunu ilk olarak 35 dolara bir
grafik tasarimciya c¢izdirmistir. Tiiketicinin zihninde temelde siyah beyaz renklerle
ilintilenen simge markanin bliyiik basar1 getirmesinde etkili olmustur. Swoosh olarak
isimlendirilen simge, glinimiizde farkli renkler kullanilarak da olusturulmaktadir.,

(Demirden, 2014). Sekil 6’da Nike markasinin logosu yer almaktadir.

®

Sekil 6: Nike Logo

Kaynak:  https://www.nike.com/tr/tr_tr/, Erisim Tarihi: 22.12 2017.
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Sekil 7: Nike Ayakkabilarinin Taban Yapisi

Kaynak: Caner, E. (2014), 10 Adimda Nike’in Dogusu, http://erencaner.com.tr/10-adimda-nike-in-
dogusu/, Erisim Tarihi: 22.12 2017.

Nike ayakkabilarinin tabani, giiniimiizde oldugu gibi ilk iiretimlerde de farkli bir yapiya
sahiptir. O donemde diger ayakkabi iireten markalarin {iriinlerinin tabanlar1 diimdiiz bir
yiizey olarak tasarlanmaktadir. Ancak Bill Bowerman, ilging bir sekilde karisinin
kahvalt1 i¢in waffle hazirladig1 esnada waffle tavasindan esinlenerek ayakkabilarin
taban1 i¢in Sekil 7°de yer alan modeli ortaya ¢ikarmistir. Bu tabanlar ayakkabilara
0zgln bir kisilik kazandirmakla birlikte, {irtinlerin sporcular tarafindan kullanigh olarak

nitelendirilmesine sebep olmustur (Caner, 2014).

3.1.2. Nike Markasinin Pazarlama Stratejileri

Tiiketiciler, diirtiilenme ve 1yi hissettiren markalarla ¢cevrelenme egiliminde olmaktadir.
Markanin, tiiketiciye {iirlinlin yaninda duygusal ve deneyimsel bir bag sunmasi
gerekmektedir. Nike markas1 tiiketicilerin bu gereksinimlerinin farkinda olarak
pazarlama hamleleri gerceklestirmektedir. Ormegin ‘Just Do It> gibi tiiketiciyi motive
edici ve harekete getirici sloganlarin kullanilmasi, markanin tiiketicilerin zihninde yer
edinmesini saglarken diger yandan harekete gegirici bir giidillenme siirecine vesile
olmaktadir. Uriinlere ayr1 ayr1 birer kimlik kazandirmakta olan Nike, tiiketicilerin
kendilerini belli bir {iriin ile 6zdeslestirebilmesine imkan saglamaktadir. Bu durumda

pazarlama asamasinda tiiketici aidiyet duygusu ile hareket ederek, kendisine hitap
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edecek triinlerin Nike markasi biinyesinde hangi alt baslikta yer aldigin1 bilerek hareket

etmektedir.

Diger yandan Nike tiiketiciye, tiikketicinin kullanmay1 tercih ettigi kanallar vasitasiyla
ulasma konusunda profesyonel bir yaklasim sergilemektedir. internet ve sosyal
medyada etkinligini siirdiirmekte olan marka dijital reklam aracilif1 ise genis kitlelere
ulasma imkan1 saglamaktadir. Dijital pazarlamanin gilinlimiizde 6nem derecesinin
farkinda olan bir marka olarak Nike; sosyal medya kanallarinda tiiketiciye 1yi
deneyimler yasatmak adina c¢alismalar siirdiirmektedir. Bu caligmalar arasinda sosyal
yarigmalar ve etkinlikler yer almaktadir. Markanin tercih edilmesi konusunda tiiketiciyi
tesvik eden dijital ortam ¢aligmalart aynt zamanda markaya da sosyal statii
kazandirmaktadir. Geleneksel reklam yOntemlerinin yani1 sira dijital reklam
yontemlerini kullanan ve bu mecraya siirekli yenilik getiren Nike, kullanicilarin en ¢ok
hangi aktivitelerle zaman gecirdigini ya da hangi iletisim araclarini tercih ettigini
gozlemleyerek tiiketiciye memnun kalacagi yoldan ulagmayi tercih etmektedir. Ayni
zamanda geleneksel reklam calismalarin1 da siirdiirmekte olan marka daha ¢ok dijital

varhigina donanim kazandirma egilimindedir.

Markanin CEO’su olan Mark Parker dijital pazarlamaya gecisle birlikte pazarlama
stratejilerinde ciddi bir revizyon gergeklestirmistir. Bu de8isimin geri doniisiinii ise

birka¢ madde halinde siralamak miimkiindiir (Demirden, 2014):

o Geleneksel pazarlamaya yapilan harcamalar %40 azaldi (TV ve basili reklamlar)
e 2011 yilinda pazarlama biitgesi rekor kirarak 2.4 milyar dolar1 gérdii
e 2010 y1l1 icerisinde sirket biinyesinde Dijital Spor boliimii agildi.

e Dijital reklam ve pazarlama faaliyetleri i¢in farkli ajanslarla ¢alisildi.

Giinitimiizde Nike dijital pazarlama calismalar1 ve sosyal mecralardaki statiisii markaya
olumlu geri doniisler saglamakla birlikte, markanin pazarda edindigi yeri

saglamlastirmasina olanak saglamaktadir.
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3.1.3. Diinyada Nike Markasi

En giincel verilere gore Nike 2017 yilinda, Kuzey Amerika ve Avrupa’daki satislarini
artmasiyla birlikte karint %25 oraninda arttirmistir. Wall Street tahminlerine gore ise
sirketin devam eden islemleri araciligi ile 7,34 milyar dolar gelir etmesi tahmin
edilmekteydi ancak sirket bu rakami %13 yiikselterek 7,43 milyar dolar gelir elde
etmistir (Sarthan, 2017).

2012 yilinda markanin yillik geliri 24 milyar dolar1 agmaktaydi. Gliniimiizde dijital
pazarlamaya agirlik veren firmanin geliri giinden giline katlanmaya devam etmektedir.
2016 Mayis itibariyle diinya genelinde 70 binin iizerinde c¢alisani bulunan Nike,
bliylimeyi arttirmak amaciyla 10 {ilkede 12 kente odaklanarak hareket etmeyi
planladigin1 agiklamistir. Bu sehirler arasinda New York, Londra, Sangay, Pekin, Los
Angeles, Tokyo, Paris, Berlin, Mexico City, Barselona, Seul ve Milan yer almaktadir
(Fortune, 2017). Diger yandan 2017-2018 sezonunda NBA’in sponsorluguna
baslayacak olan Nike 8 yil boyunca NBA formalarin1 kendi logo ve dizayni esliginde
iiretecek. Tiim diinyada genis bir izleyici kitlesine olan basketbolda 6nemli bir etiket
elde edecek olan Nike diinya genelinde spor sektoriinde dncii markalardan biri olmaya

devam edecek gibi goriinmektedir (Demirden, 2014).

Tim diinyada ilgi odagi halinde olan Nike firmasi inovasyona agik ve yenilik¢i
yaklasimi ile pazarda gii¢ elde etmeye devam etmektedir. Yeni tasarimlari ile pazardaki
varligini siirekli dinamik bir yapida tutmayi basaran marka, giinliik hayata yerleserek
kullanicilardan pozitif geri doniisler almaya devam etmektedir. Marka degerini
yiikselten Nike markasinin {iriinleri, iiretim sahalar1 ve ¢alisanlarini bir kenara koyarak
yalnizca ismini satin almaya kalkmak bile oldukca yiliksek rakamlarin s6z konusu
olmasi anlamma gelmektedir. Tek bir ayakkabi iiriinii ile tiim diinyayr adimlayabilen
marka, Converse ve Hurley alt iiretim markalarinin esligiyle marka degerini arttirmaya

devam ederek diinyanin en biiyiik markalarindan biri olma 6zelligini korumaktadir.

3.1.4. Tiirkiye’de Nike Markasi

GfK Arastirma Sirketi’nin The Brand Age dergisi i¢in Tirkiye’nin tiim cografi
bolgelerindeki 15-65 yas arasi toplam 1036 kullanict ile yapilan ‘Dijital Diinyanin
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Markalar1 Arastirmast’ sonuglarina goére  Nike Tiirkiye’deki en basarili dijital
markalarin arasinda yer almaktadir. Ozellikle Instagram ve Facebook sosyal medya
kanallarinda en basarili bulunan marka Nike olarak belirlenmistir (Pazarlamasyon,

2016).

Nike Bilango Raporunda (2015), 2015 y1l sonunda Tiirkiye’den elde edilen gelirlerde
%23 liik bir artisn séz konusu oldugundan bahsedilmektedir. Ulkemizde Nike
tirinlerinden en ¢ok futbol ve kosu lriinlerinin ragbet gordiigl tespit edilmistir (Nike
Bilango Raporu, 2015).Tiirkiye resmi web sitesi (Sekil 8) ile tiiketicilerle her an
iletisim halinde olmay1 hedefleyen markanin web sitesinde yer alan bilgilere Tiirkiye’de
97 adet resmi satis magazasi bulunmaktadir. Online satis imkani da sunan marka
instagram, facebook, twitter gibi sosyal medya kanallar1 aracilig ile tiiketiciyle devamli

iletisim halindedir.

(Y ERKEK  KADIN  ERKEKGOCUK  WIZGOCUK  KISISELLESTIRME  HEDIYELER Q Aa
< TAKSITLODEME INKANLARINDAN YARARLAN, 2scvsic >

PURO FENOMENO

20 yilik efsanevi futbol deneyiminden ilham alan

=1

Sekil 8: Nike Tiirkiye Resmi Web Sitesi

Kaynak:  https://www.nike.com/tr/tr_tr/, Erigsim Tarihi: 22.12 2017.

3.2. Adidas Markasi

Interbrand (2017) tarafindan yaymlanan 2017°nin en ¢ok biiyiime gosteren firmalari
arasinda yer alan Adidas markasi, spor sektoriinde Nike gibi bilinirlik diizeyi yiiksek

olan bir marka olarak karsimiza g¢ikmaktadir. 2017 yilunda %17’lik bir biiyiime
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gosteren markanm degeri 9,216 $m olarak aciklanmistir. Ug¢ bantli marka olarak
isimlendirilen Adidas, 0zgilin tasarimlar1 ile tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek sektdrde
kendine yer edinmistir. Spor ayakkabi, spor giyim ve aksesuar iirlinlerinde tiretim yapan

firma gliniimiizde en ¢ok tercih edilen markalar arasinda yer almaktadir.

3.2.1. Adidas Markasimin Ortaya Cikisi

Bir Alman markasi olan Adidas’in kurucusu Adolf Dassler’dir. Adidas ismi

kurucusunun isminden gelmektedir:
Adolf — Adi

Dassler — Das

Adi + Das = Adidas

1920’lerde Adolf Dassler ve kardesi Rudolph Dassler, dikisli jimnastik ayakkabilar
iiretmek tizere kiiclik bir isyeri kurmustur. Marka, kurulusunun 5 y1l sonrasinda ise ilk
civili yaris ayakkabilarini iireterek 6nemli hamleler yapmaya baslamistir (Sekil 9). 1928
yilinda, Amsterdam Olimpiyatlari’nda boy gdsteren sporcularin Adidas marka
ayakkabilar1 tercih etmesi ile birlikte markanin adi1 daha ¢ok duyulur hale gelmistir.
1936 yilinda Berlin Olimpiyatlari’nda Jesse Owens’in dort madalya elde ettigi
yariglarda ayaginda Adidas marka ayakkabilar bulunmaktaydi. Bu durum kilit bir unsur
olmakla birlikte Adidas markasimin ilk aktif sponsorluk faaliyetlerini baslatmigtir

(Yalgin, 2012).

Ikinci Diinya savasi ertesinde Adidas markasmin kurucusu olan kardesler yollarmi
ayrrarak farkli iki marka halinde pazardaki faaliyetlerine devam etmislerdir. Adolf
Dassler Adidas markasini tescil ettirerek bugiin tiim diinyada kullanilmakta olan Adidas
markasinin basinda kalmistir. Kardesi ise yeni bir marka olarak Puma markasin1 ortaya

c¢ikararak 6z kardesine rakip olmustur.
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Adi Dassler

< / é . . 12
Sekil 9: Adidas Markasinin ilk Civili Ayakkabisi

Kaynak: Yal¢n, H., (2012), http://www.hasanyalcin.com/adidas-logosu-ve-tarihcesi/, Erisim Tarihi:
23.12 2017.

Adidas markasinin bugiin alismis oldugumuz 3 bantli modelleri, ilk olarak 1949’da
kullanilmaya baslanmistir. Markanin belirleyici ve ayirt edici isareti haline gelen 3 bant
artik marka ismi ile birlikte tiiketici zihninde yer edinmistir. Markanin logosunda yer
alan 3 bant Sekil 10’da yer almaktadir. Bu logoda yiikselen bir dag goriintiisii izlenimi
verilmistir. Markanin ikinci logosu olarak kabul edilen yonca yapragi (Sekil 11) ise
daha cok spor giysi ve spor cantasi iriinlerinde kullanilmak iizere 1971 yilinda

olusturulmus ve kullanilmaya baglanmistir (Yal¢in, 2012).

N

adidas

Sekil 10: Adidas Markasinin 3 Seritli Logosu

Kaynak: http://www.adidas.com.tr/. , Erisim Tarihi: 23.12 2017

\“

e

adidas

Sekil 11: Adidas Markasinin Yonca Logosu

Kaynak:  http://www.adidas.com.tr/, Erigim Tarihi: 23.12 2017.
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2002 yilinin Temmuz ayinda ise Adidas yeni bir is stratejisiyle ¢ikis yapti. Bu stratejiye
gore firma tirtinlerini ti¢ farkli kanala ayirmistir. Bu durumda Adidas markasina yeni bir
logo daha eklenerek 3 farkli iiriin grubu igin 3 farkli logo kullanilmaya baslanmustir.

Performans ve spor ekipmanlari i¢in gelistirilen yeni logo Sekil 12°de yer almaktadir.

Sekil 12: Adidas Performans ve Spor Ekipmani Uriin Grubu Logosu

Kaynak: http://www.adidas.com.tr/, Erisim Tarihi: 23.12 2017.

1978 yilinda Adolf Dassler’in 6liimii marka i¢in kotli bir siire¢ baslatmis olsa da, bu
siire¢ rehabilite edici faaliyetlerle atlatilmistir. Spor arag gereclerinin de {iretim
faaliyetleri baslatan firma, 2006 yi1linda Rebook markasini da biinyesine katarak giiclinii
arttirmigtir.  Glinlimiizde marka 50.000’nin {istiinde ¢alisani ile tiim diinyaya hizmet
vermektedir. Adidas sirketi 80 yildan uzun zamandir devam eden faaliyetleriyle

Almanya’daki ana merkezden yonetilmektedir (Yalgin, 2012).

Adidas, ozellikle futbol iiriinlerinde iddaali bir marka olmakla birlikte ayn1 zamanda
diger spor dallar1 i¢in de ekipman satisi sunmaktadir. Birgok profesyonel futbol takimi
tarafindan tercih edilen marka, diinya kupasi gibi bir¢ok miisabaka i¢in de spesifik
riinler liretmektedir. Firmanin giincel slogani ‘Impossible Is Nothing’ sloganidir.

Basketbol iiriinleri i¢in ise ‘Believe In Five’ sloganini kullanmaktadir.

3.2.2. Adidas Markasimin Pazarlama Stratejileri

Adidas spor pazarlamasi1 konusunda s6z sahibi olan markalar arasinda yer almaktadir.
Tiiketicide kalite algis1 yerlestirmis olan marka, miisteri sadakati unsurunda yetkin
durumdadir. Tiiketiciler ¢cok incelemeye gerek duymadan Adidas markasina giivenerek
begendikleri iirlinleri satin alma egiliminde olmaktadir. Bu durum Adidas markasi igin
fiyat belirleme konusunda da avantaj saglamaktadir. Yiiksek fiyatlandirma yontemini
tercih eden marka nadir indirim uygulamayr tercih ederken bu durum tiiketici

davraniginda elle tutulur bir olumsuz etkinin dogmasina sebep olmamaktadir. Burdan
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yola ¢ikilarak firmanimn marka konumlandirma hususunda biiyiik basari gosterdigini

sOylemek miimkiindiir.

Ayni zamanda olimpiyatlar i¢in 6zel iirlinler iiretmesi ve iinlii sporcular tarafindan
kullanilarak sergilenmesi markanin reklamini1 saglamakla birlikte, marka degerinin
pekistirilmesine olanak tanimaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde firmalar
reklam ve pazarlama stratejileri i¢in ekstra zaman ve para harcarken, Adidas pazarda
kendine edinmis oldugu nitelikli yer sayesinde, daha Ozgiir bir tavir
sergileyebilmektedir ¢linkii marka kullanicilar1 genellikle markadan vazgegme egilimi
gostermemektedir. Hatta markaya kars1 aidiyet duygusu olusturan tiiketicilerin diger

markalar1 (Nike, Puma, vb.) tercih etme ihtimalleri minimuma yakin olabilmektedir.

Marka genel olarak profesyonellik ve gliclii performans cagrisimlar esliginde tiiketici
davranisin1 yonlendirmektedir. Pazarlama faaliyetleri baglaminda biiylik ddiinler verme
ihtiyact duymayan marka, teknolojiyi takip ederek tiiketicilerle dijital ortamda iletisim
halinde olmay1 da ihmal etmemektedir. Ornegin Twitter’da en basarili olan 2.marka
oldugu tespit edilmistir. Facebook ‘ta ise Nike markasini takip ederek basariyla faaliyet

gostermeye devam etmektedir (Pazarlamasyon, 2016).

3.2.3. Diinyada Adidas Markasi

Almanya’da Herzogenaurach’daki merkez binasindan (Sekil 13) yonetilen Adidas, 1993
yilindan 2012 yilina kadar satislardaki rakamsal biiyiikliikler su sekilde degisim
gostermistir (Unlii, 2013):

e 1993 - 1.37 Milyar Avro artig
e 2002 - 6.5 Milyar Avro artig
e 2006 — 10 Milyar Avro artig

e 2012 —14.8 Milyar Avro artig
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Sekil 13: Adidas Firmasinin Herzogenaurach’daki Merkez Binasi

Kaynak: Yal¢mn, H., (2012), http://www.hasanyalcin.com/adidas-logosu-ve-tarihcesi/, Erisim Tarihi:
23.12.2017.

Devam eden yillardaki satis oranlar1 ise Sekil 14°te yer almaktadir. Linear bir artig
gosteren rakamlar Adidas markasinin gii¢lii ve hizli bir sekilde biiyiiyerek tiim diinyaya
yayildigin1 gostermektedir. Satig rakamlari, markanin bilinirliginin tim diinyada
optimum diizeyde olmas1 ve markanin tiiketici zihninde olusturdugu alginin etkisiyle

firmanin kazang saglayacag: sekilde degisim gostermektedir.

49


http://www.hasanyalcin.com/adidas-logosu-ve-tarihcesi/

20 000

15 000

10 000

Sales in million euros

5 000

] \ Vv > > 5 o 3\ Nl 9 Q N 4 % & ) o
o 8] ) 8] o 8 ) 5 o o N N N N N N N
'LQ '19 ’Lo © 'LQ ’LQ ’19 ] ® 'LQ '19 © '19 '\9

Sekil 14: 2000-2016 Yillar1 Arasinda Adidas Firmasimin Ne Satig Oranlari

Kaynak: Statista, (2016), https://www.statista.com/statistics/268416/net-sales-of-the-adidas-group-
worldwide-since-2000/, Erigim Tarihi: 23.12.2017.

2000 yilinda yaklagik 6 milyon Euro olan satis orani, 16 yilda 3 katina ¢ikmuistir.
Markanin diinya tizerindeki bilinirligi aldigi sponsorluklar ile pekismektedir. 2014
yilinda toplam 9 iilkenin futbolda formalarini tedarik eden firma olarak faaliyet
gdstermistir. Bu iilkelerin arasinda Almanya, Arjantin ve Ispanya gibi turnuvanin
onemli takimlar1 da yer almigtir. Bu durum Adidas icin giizel bir gelir saglarken ayni
zamanda onemli bir reklam unsuru olusturmustur. Ayn1 zamanda Adidas 2014 yilinda
sampiyonanin resmi sponsoru oldugu i¢in turnuva topundan tiim saha i¢i malzemelere

kadar tiim alanlarda tiriinleriyle aktif olarak yer almistir (Statista, 2016).
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Sekil 15: Diinyada Adidas

Kaynak: http://www.adidas.com/com/storefinder/#/search/euroe/, Erisim Tarihi: 23.12.2017.

Tiim diinyada bir¢ok noktada tiiketiciye hizmet veren Adidas yogun olarak Avrupa
iilkelerinde tercih edilmektedir. Satis magazasi, fabrika satis magazasi ve bayilikler ile
hizmet veren firma ayn1 zamanda dijital ortamda da tiiketiciye ulasilabilirlik opsiyonu
ile her an yakin olmaktadir. Tiim diinyadan siparis alabilen firma friinlerini tiim
diinyaya pazarlayarak spor sektoriindeki yerini korumaya devam etmektedir. Sekil 15°te

Adidas magazalarinin Diinya tizerindeki dagilimlarinin bir kismi yer almaktadir.

3.2.4. Tiirkiye’de Adidas Markasi

Adidas tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de spor denildiginde akla ilk gelen firmalar
arasinda yer almaktadir. Ulkemizde her yastan bireye hitap eden iiriinleriyle hizmet
veren marka, yogun ragbet nedeniyle fazla sayida bayilik vermektedir. 2016 yili
verilerine gore ililkemizde 76 adet Adidas magazasi yer almaktadir. Bunlardan 16’s1
bizzat Adidas tarafindan isletilmektedir. Geriye kalan magazalar ise yetkilendirilmis

bayiler olarak hizmet vermektedir. Tiirkiye genelindeki outlet magaza sayisi ise 9 olarak
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not edilmektedir (Unlii, 2013). Bunun disinda Tiirkiye’de bir¢ok farkli satis noktasinda

Adidas tirtinlerine ulasmak miimkiin olmaktadir.

Ulkemizde de futbol ile i¢ ice olan Adidas markas1 futbol takimlar1 araciligs ile tiiketici
zihnine ilistirilmektedir. Ornegin Kasim 2017°de tiim diinyayla aym anda Adidas’m
yeni iriinii olan ‘Predator’ kramponunun tanitimi Zorlu Center’da ger¢eklestirilmistir.
Lansmana Besiktas, Galatasaray ve diger biiylik takimlardan énemli isimler katilmigtir
(Hiirriyet, 2017). Adidas markasii tercih eden tiiketiciler de lansmana katilarak hem
yeni iirlinii hem de katilim gergeklestiren futbolcular1 gormek, fikirlerini elde etme sansi
yakalamiglardir. Taraftart oldugu takimin oyunculari tarafindan ilgi géren markalar,
tiiketicide daha olumlu algilar olusturabilmektedir. Bu nedenle markalarin tim diinyayla
es zamanli olarak iilkemizde de yeni bir iirlinlin sunumunu gergeklestirmesi, tiiketiciler
acisindan memnuniyet unsurunu aktif edebilmektedir. Adidas markasinin iilkemizde

sponsoru oldugu futbolcular asagida yer almaktadir (Hiirriyet, 2017):

e Volkan Demirel

e Oguzhan Ozyakup
e Atiba Hutchinson
e Batefimbi Gomis
e Mariano

e Maicon

e Fernando Reges

e Tolgay Arslan

e Necip Uysal

e Sinan Giimiis

Ulkemizde futbolun yerinin énemi herkes tarafindan kabul gérmiis durumdadir. Adidas
markasinin lilkemizde ¢ok tercih edilmesinde iiriinlerin kalitesinin ve kullaniglhiligin

etkisi oldugu gibi, markanin spor dallari ile iligkisinin de etkili oldugu goriilmektedir.

Bunun disinda markanm, iilkemizde gergeklestirdigi yaratici faaliyetler marka
yerlestirme baglaminda etki gostermektedir. Ornegin 2014 FIFA Diinya Kupasi igin
hazirlanan konfigiirasyonlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek, markanin statiisiinii tiiketici

goziinde arttirict etki yaratmistir. Otobiis duraklarinin  futbol kalesi seklinde
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diizenlenmesi ile olusturulan spor pazarlama stratejileri akilda kalici bir etki yaratarak,
tilkketiciye yaratict bir bi¢cimde yaklasilmasini amacglamaktadir. Marka farkindaligi

tizerinde etki yaratan ¢alisma tiiketici algisin1 yonlendirebilmektedir.

3.3. Nike ve Adidas Markalarimin Karsilastirmasi

Her iki firma da spor sektoriinde boy gosteren ve 6zellikle spor ayakkabi iiriinlerinde
iddaali olan markalardir. Nike bir Amerikan sirketi, Adidas ise bir Alman sirketidir.
Futbolda aktif olarak yer alan markalar birbirlerine kars1 {istiinliik saglamak i¢in uzun
yillardir siiren bir rekabetin igerisindedir. Ancak Sekil 16°da gorildiigi gibi Nike
markasinin yillik gelirleri her yil Adidas’a oranla fazladir. Sekilde acik mavi renk
Adidas markasmin gelirlerini, diger renk ise Nike markasinin gelirlerini temsil

etmektedir.

2006 yilinda iki marka arasindaki gelir farki yaklasik olarak 3.36 milyon Euros
seklindedir ancak 2016 yilinda bu fark 9,81°e¢ yiikselmistir. Sayisal veriler Nike
markasinin rekabette dominant durumda oldugu izlenimi uyandirmaktadir. Ancak {iriin
bazinda disiiniildiigiinde tercih edilen iirlinler ve hedef kitlesinin degisken yapisi
markalar arasinda net bir karsilastirma yapma asamasinda etkin olmaktadir. Bu nedenle
gelir bazinda Nike markasinin istiinliik gosterdigin ifade ederken diger yandan Adidas
markasinin da belli {iriin gruplarinda ya da belli alanlarda Nike markasina kars1 {istiinliik
gosterebileceginden s6z etmek miimkiindiir. Ornegin Adidas NBA’in resmi sponsoru
oldugu i¢in basketbolda Nike markasina kars1 iistiinliik elde etmis konumdadir. Aynm
zamanda tiiketicilerden her iki marka i¢in farkli yorumlar almak miimkiindiir. Bu
durumda nesnel bir degerlendirme yapmak miimkiin olmamakla birlikte, yaklagimlarin

degisken olabilecegi soylenebilmektedir.
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Sekil 16: Nike ve Adidas Markalarinin Gelir Karsilagtirmasi

Kaynak: Statista, 2017, https://www.statista.com/statistics/269599/net-sales-of-adidas-and-puma-
worldwide/, Erigim tarihi: 23.12.2017.

Glintimiizde yogun olarak dijital pazarlama faaliyetlerine agirlik vermektedir. Sosyal
medya kanallarinda da yer alan Nike ve Adidas; Facebook, Twitter, Instagram ve
Youtube gibi sosyal medya kanallarinda rekabet etmektedir. Ozellikle diinya
sampiyonasinda ezeli rakip konumunda olan iki marka artik sosyal medyada elde ettigi

sosyal statiiyli de dnemseyerek hareket etmektedir.

Sekil 17 ve Sekil 18’de Nike ve Adidas markalarinin Resmi Facebook sayfalari yer
almaktadir. Sayfalarin sag alt kosesinde yer alan begeni ve takip oranlari markalarin
sosyal medyada aldiklar1 geri dontislerin gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu
durumda 32.051.470 kisi tarafindan begenilen Nike markasinin, 29.568.111 kisi
tarafindan begeni alan Adidas markasina Facebook sosyal medya kanalinda istiinliik

saglamistir. Bu diger sosyal medya kanallarinda degisim gosterebilmektedir.

Sonug olarak markalari, yogun bir rekabet ortaminda birbirlerine iistlinliik saglama
gayretinde olan iki farkli firma olarak degerlendirmemiz miimkiindiir. Son bélimde bu
konu ile ilgili gerceklestirilen arasgtirma baglaminda, Nike ve Adidas firmalarinin

tiiketici davraniglari tizerindeki etkileri yapilan bir anket araciligi ile incelenecektir.

54


https://www.statista.com/statistics/269599/net-sales-of-adidas-and-puma-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/269599/net-sales-of-adidas-and-puma-worldwide/

Ana Sayfa

Hakkinda s Begen X\ TakipEt 4 Paylas

Simdi Aligveris Yap

Videolar Sirket

Videolar

Instagram feed

Fotografiar Calling All Creators e
oplulul Tumana Gor
Etkinlikler
Arkadaglanni bu Sayfay begenmeye davet
Gonderiler et
Konumlar 32.051.470 kisi bunu begendi
1.941.084 Kisi taki
Notlar 31.941.084 kisi takip ediyor

Sekil 17: Adidas Resmi Facebook Hesabi

Kaynak:  https://www.facebook.com/ , Erisim tarihi: 24.12.2017.

Nike

Ana Sayfa

Hakkinda il Begen X\ TakipEt 4 Paylag - Simdi Aligveris Yap

Nike Instagram

Fotograflar Fotograflar Uriin/Hizmet - Beaverton, Oregon
Videolar
Etkinlikl Topluluk Tumana Gor
inlikler
Arkadaglanim bu Sayfayi begenmeye davet
Konumlar et
Gonderiler 29.568.111 Kisi bunu bedendi
Topluluk 29.330.541 Kisi takip ediyor

Sekil 18: Nike Resmi Facebook Hesab1

Kaynak: _https://www.facebook.com/, Erisim Tarihi: 24.12.2017.
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BOLUM 4: ADIDAS VE NiKE MARKALARI UZERINE
BIR ARASTIRMA

4.1. Metodoloji

Bu arastirmada spor iiriin markalarindan pazar paylari en yiiksek olan Adidas ve Nike

markalar1 karsilagtirilmistir.

4.1.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmada spor iriinleri markalarmin pazarlamasinda marka kisiliginin 6nemine
literatiir temelli olarak deginilmis olup Adidas ve Nike markalar1 marka kisiliklerine

gore karsilastirilmali analizi yapilmistir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci

Kiiresel sistemde degisim ve gelisim gosteren markalar, kendi markalarin
pazarlanmasinda tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek icin farkli ve giincel konulara 6nem verir
hale gelmistir. Marka kisiligi her ne kadar bu konularin igerisinde geleneksel kalsa da
tiketici karar asamasinda O6nemi yadsinamamaktadir. Bu sebeple bu ¢aligmada
akademik literatiir temelinde, spor {irlinleri markalarinin pazarlamasinda marka
kisiliginin 6nemi arastirilmistir. Arastirma merkezine alaninda uzman kisiler alinmis ve

orneklem olarak bu grup se¢ilmistir.

4.1.3. Arastirmanmn Onemi

Tiiketici kararlarinda triinler kadar markanin kisiligi de Oonem tasimaktadir. Marka
kisiligi markanin cazibesini artirmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin nihai tercihlerinde

marka kisiliginin etkisi oldukca fazladir.

Insanlar iizerinde etki yaratacak bir marka kisili§i, markanin pazardaki rekabette

iistiinliik saglamasina katkida bulunabilir.
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4.1.4. Arastirmamn Hipotezleri

Arastirmada katilimcilarin puanlarinda Adidas samimiyet ve Adidas odak boyutlari

cinsiyet degiskenine bagl olarak anlamli bulunmustur.

Aragtirmada katilimcilarin puanlarinda Adidas cosku, Adidas samimiyet ve Adidas

seckinlik boyutlar1 yas degiskenine bagli olarak anlamli bulunmustur.

Arastirmada katilimcilarin puanlarinda Adidas cosku ve Adidas samimiyet boyutlar

medeni durum degiskenine bagli olarak anlamli bulunmustur.

Arastirmada katilimcilarin puanlarinda Adidas ustalik ve Adidas seckinlik boyutlari

egitim durumu degiskenine gore anlamli bulunmustur.

Arastirmada katilimcilarin puanlarinda Adidas cosku boyutu aylik gelir degiskenine

gore anlamli bulunmustur.

Arastirmada katilimcilarin puanlarinda Nike odak, Nike samimiyet, Nike seckinlik,

Nike ustalik, Nike cosku boyutlar1 yas degiskenine bagli olarak anlamli bulunmustur.

Arastirmada katilimeilarin puanlarinda Nike samimiyet ve Nike odak boyutlart medeni

durum degiskenine bagli olarak anlamli bulunmustur.

Arastirmada katilimcilarin puanlarinda Nike samimiyet ve Nike odak boyutlart aylik

gelir degiskenine bagli olarak anlamli bulunmustur.

4.1.5. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin verileri anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Oncelikle demografik
ozelliklere iligkin frekanslar hesaplanmistir. Diger boliimde marka kisiliginin Adidas ve
Nike markalar1 tizerindeki etkisini belirlemek lizere 45 maddeden olusan bir Olgek

hazirlanmastir.
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4.1.6. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirmada Tiirkiye Basketbol Federasyonu ve il Genglik Spor Miidiirliikleri'ne

bagli 1000 orta hakemden 253’iine arastirma anketi uygulanmustir.

4.1.7. Veri Toplama Araci

Marka kisiligi 6l¢egindeki 45 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik
katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmustir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.981
olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olcegin yap1 gegerliliginin ortaya koymak icin
aciklayici(agcimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmustir. Yapilan Barlett testi
sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu
tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.973>0,60) Ornek biiyiikliigliniin
faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi
uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayn
kalmas1 saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi
%74.956 olan 5 faktdr altinda toplanmugtir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve
aciklanan varyans degerine gore Marka kisiligi 6l¢eginin gecgerli ve giivenilir bir arag

oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktdr yapisi asagida goriilmektedir.
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Tablo 7: Marka Kisiligi Olcegi Faktor Yapisi

Boyut Madde Faktor Yiikii A\;?;':l;;nasn Crgf:gﬁgh's

Eglendirici 0,733
Neseli 0,717
Sempatik 0,710
Sevimli 0,704
Hareketli 0,689
Eglenceli 0,681
Ding 0,647
Tutkulu 0,644

Cosku Ozgiirliik¢ii 0,608

((")zsdeger=25.477) Geng Ruhlu 0.604 20,568 0,974
Bastan Cikarici 0,599
Modern 0,583
Cagdas 0,565
Canli 0,562
Asi 0,553
Gosterisli 0,541
Bagimsiz 0,530
Yenilikgi 0,508
Giivenilir 0,809
Basarili 0,799
Kaliteli 0,793

és::;zerzsjﬂ) Profesyonel 0,773 16,838 0,957
Prestijli 0,754
Saglam 0,719
Orjinal 0,715
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ey e Aciklanan Cronbach's
Boyut Madde Faktor Yiikii Varyans Alpha
Kurumsal 0,701
Global 0,685
Istikrarli 0,667
Ust Segment 0,663
Seckinlik . .
. Kendine Giivenen 0,646 15,678 0,939
(Ozdeger=1.852)
Uzman 0,618
Lider 0,581
Iddiali 0,569
Bilindik 0,460
Miitevazi 0,792
Tutumlu 0,770
imi Hesaph 0,740
Samimiyet 12,391 0,914
(Ozdeger=1.562) | Feminen 0,689
Maskiilen 0,668
Satafatl 0,528
Klasik 0,797
Geleneksel 0,778
k
Od a Aile Odakl 0,668 9,481 0,907
(Ozdeger=1.088)
Muhafazakar 0,623
Bilimsel 0,450

Toplam Varyans %74.956

Olgekteki faktdrlerin - puanlari  hesaplanirken faktdrdeki maddelerin  degerleri
toplandiktan sonra madde sayisina boliinerek (aritmetik ortalama) faktdr puanlari elde

edilmistir.

4.1.8. Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde

tanimlayict istatistiksel yontemleri olarak sayi, ylizde, ortalama, standart sapma
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kullanilmistir. Tekrarli 6l¢iimler arasindaki farki belirlemek {izere eslesmis grup t-testi

kullanilmistir.

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda t-testi, ikiden
fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda Tek yonli
(One way) Anova testi kullanilmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklart belirlemek

lizere tamamlayici post-hoc analizi olarak Scheffe testi kullanilmustir.

Elde edilen bulgular %95 giliven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

4.2. Bulgular ve Yorumlar

Bu bdliimde, arastirma probleminin ¢dziimii i¢in, arastirmaya katilan miisteriler 6l¢ekler
yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde

edilen bulgulara dayali olarak a¢iklama ve yorumlar yapilmistir.
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4.2.1. Tammlayic1 Ozelliklerin Dagihim

Tablo 8: Spor Uriinleri Miisterilerinin Tanimlayici Ozelliklerinin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Kadin 152 60,1
Cinsiyet Erkek 101 39,9
Toplam 253 100,0
18-25 84 33,2
26-35 120 47,4
Yas
36-45 49 19,4
Toplam 253 100,0
Evli 107 42,3
Medeni Durum Bekar 146 57,7
Toplam 253 100,0
Lise Ve Alt1 39 15,4
Lisans 166 65,6
Egitim Durumu
Lisanstistii 48 19,0
Toplam 253 100,0
0-1500 TL 73 28,9
1501-2500 TL 40 15,8
2501-3500 TL 66 26,1
Aylik Gelir
3501-4500 TL 31 12,3
4500 TL tizeri 43 17,0
Toplam 253 100,0

Miisteriler cinsiyet degiskenine gdre 152'si (%60,1) kadin, 101" (%39,9) erkek olarak
dagilmaktadir.

Miisteriler yas degiskenine gore 84'i (%33,2) 18-25, 120'si (%47,4) 26-35, 49'u (%19,4)
36-45 olarak dagilmaktadir.

Miisteriler medeni durum degiskenine gore 107'si (%42,3) evli, 146's1 (%57,7) bekar
olarak dagilmaktadir.
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Miisteriler egitim durumu degiskenine gore 39'u (%15,4) lise ve alt, 166's1 (%65,6)
lisans, 48'i (%19,0) lisansiistii olarak dagilmaktadir.

Miisteriler aylik gelir degiskenine gore 73'i (%28,9) 0-1500 TL, 401 (%15,8) 1501-
2500 TL, 66's1 (%26,1) 2501-3500 TL, 31'i (%12,3) 3501-4500 TL, 43"i (%17,0) 4500

TL {izeri olarak dagilmaktadir.

4.2.2. Marka Kisiliklerinin Markalara Gore Karsilastirilmasi

Adidas cosku ile Nike cosku, Adidas ustalik ile Nike ustalik, Adidas sec¢kinlik ile Nike
seckinlik, Adidas samimiyet ile Nike samimiyet, Adidas odak ile Nike odak arasinda
anlamli bir farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonrasi

bulgular asagida verilmistir.

Tablo 9: Marka Kisiliklerinin Adidas ve Nike Markasina Goére Karsilagtirilmasi

. Adidas Nike
Olgiimler N t p
Ort Ss Ort Ss

Cosku 3,785 0,870 4,148 0,819 253 -7,571 0,000
Ustalik 4,241 0,729 4,387 0,772 253 -3,312 0,001
Seckinlik 4,079 0,818 4,228 0,779 253 -3,499 0,001
Samimiyet 3,094 1,007 3,441 1,053 253 -6,486 0,000
Odak 3,378 1,061 3,558 1,058 253 -3,585 0,000

Adidas Cosku ile Nike cosku ortalamalarinin anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-7,571;
p=0,000<0,05). Adidas Cosku ortalamasi (x=3,785) Nike cosku ortalamasindan
(x=4,148) distiktiir.

Adidas Ustalik ile Nike wustalik ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-3,312;
p=0,001<0,05). Adidas Ustalik ortalamas1 (x=4,241) Nike ustalik ortalamasindan
(x=4,387) diisiiktiir.
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Adidas Seckinlik ile Nike segkinlik ortalamalarmnin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-3,499;
p=0,001<0,05). Adidas Seckinlik ortalamas1 (Xx=4,079) Nike sec¢kinlik ortalamasindan
(x=4,228) diistiktir.

Adidas Samimiyet ile Nike samimiyet ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-6,486;
p=0,000<0,05). Adidas Samimiyet ortalamasi (X=3,094) Nike samimiyet
ortalamasindan (x=3,441) diistiktiir.

Adidas Odak ile Nike odak ortalamalarinin anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-3,585; p=0,000<0,05).
Adidas Odak ortalamasi (x=3,378) Nike odak ortalamasindan (x=3,558) diistiktiir.
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Odak 4,387 Ustalik

4,228

Samimiyet Seckinlik

e Adjdas  e—Nike

Sekil 19: Adidas ve Nike Markas1 Marka Kisilik Puanlarima Iliskin Diyagram
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Tablo 10: Marka Kisilik Sifatlarinin Adidas ve Nike Markasina Gore Karsilastirilmasi

Olciimler Adidas Nike N ) 0
Ort Ss Ort Ss
Kaliteli 4,289 0,802 4,368 0,809 253 |-1,538 | 0,125
Profesyonel 4,233 0,800 4,435 0,797 253 |-4,092 | 0,000
Basarili 4,261 0,804 4,431 0,817 253 |[-3,354 | 0,001
Giivenilir 4,253 0,816 4,368 0,856 253 |-2,069 | 0,040
Prestijli 4,285 0,863 4,344 0,852 253 |-1,053 | 0,293
Saglam 4,115 0,971 4,320 0,893 253 |-3,355 | 0,001
Orjinal 4,249 0,867 4,447 0,832 253 |-3,619 | 0,000
Eglenceli 3,708 1,047 4,174 0,981 253 |-6,834 | 0,000
Sempatik 3,704 1,071 4,126 1,012 253 |-5,972 | 0,000
Ozgiirliikcii 3,798 1,037 4,217 0,986 253 |-6,350 | 0,000
Geng Ruhlu 3,949 1,055 4,332 0,855 253 |-5,554 | 0,000
Hesaph 2,743 1,260 3,134 1,379 253 |-5,591 | 0,000
Miitevazi 3,079 1,257 3,320 1,299 253 |-3,300 | 0,001
Tutumlu 2,925 1,256 3,328 1,327 253 |-5,530 | 0,000
Maskiilen 3,383 1,144 3,514 1,197 253 |-1,711 | 0,088
Feminen 3,166 1,174 3,581 1,185 253 |-5,809 | 0,000
Satafath 3,269 1,178 3,767 1,143 253 |-6,580 | 0,000
Yenilikgi 3,783 1,078 4,225 0,918 253 |-6,365 | 0,000
Kendine Giivenen 4,099 0,948 4,233 0,885 253 |-2,323 | 0,021
Iddiali 3,972 1,041 4,277 0,914 253 |-4,580 | 0,000
Global 4,233 0,962 4,348 0,876 253 |-2,235 | 0,026
Istikrarl 4,174 0,935 4,285 0,881 253 |-2,044 | 0,042
Eglendirici 3,684 1,139 4,099 1,044 253 |-6,408 | 0,000
Hareketli 3,870 1,067 4,257 0,874 253 |-6,235 | 0,000
Ding 3,945 1,064 4,233 0,903 253 |-4,468 | 0,000
Tutkulu 3,668 1,141 3,949 1,073 253 |-4,288 | 0,000
Bastan Cikarici 3,375 1,207 3,806 1,140 253 |-6,596 | 0,000
Geleneksel 3,407 1,287 3,470 1,280 253 |-0,825 | 0,410
Klasik 3,601 1,200 3,617 1,218 253 |-0,223 | 0,824
Aile Odakl 3,387 1,185 3,656 1,184 253 |-4,244 | 0,000
Asi 3,360 1,152 3,775 1,088 253 |-6,384 | 0,000
Muhafazakar 2,980 1,268 3,217 1,323 253 |-3,359 | 0,001
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Olciimler Adidas Nike N ) 0
Ort Ss Ort Ss
Bilindik 4,099 1,063 4,162 1,055 253 |-0,970 | 0,333
Neseli 3,751 1,068 4,142 0,945 253 |-5,945 | 0,000
Lider 3,980 1,041 4,198 0,951 253 |-3,507 | 0,001
Cagdas 3,992 0,951 4,296 0,833 253 |-5,360 | 0,000
Bagimsiz 3,925 0,967 4,162 0,914 253 |-4,216 | 0,000
Modern 4,043 0,969 4,328 0,830 253 |-4,895 | 0,000
Canli 4,008 0,976 4,281 0,915 253 |-4,481 | 0,000
Sevimli 3,715 1,168 4,075 1,027 253 |-5,741 | 0,000
Bilimsel 3,514 1,268 3,830 1,191 253 |-4,907 | 0,000
Kurumsal 4,055 1,045 4,209 0,972 253 |-2,692 | 0,008
Gosterisli 3,850 1,138 4,182 0,971 253 |-4,855 | 0,000
Ust Segment 4,020 1,014 4,146 0,987 253 |-2,088 | 0,038
Uzman 4,079 0,981 4,190 0,949 253 |-1,863 | 0,064

Adidas Kaliteli ile Nike kaliteli ortalamalarinin anlamli bir farklihik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t(s2)=-

1,538; p=0,125>0,05).

Adidas Profesyonel ile Nike profesyonel ortalamalarinin anlamh bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,092;
p=0,000<0,05). Adidas Profesyonel ortalamast (X=4,233) Nike profesyonel
ortalamasindan (Xx=4,435) diistiktiir.

Adidas Bagarili ile Nike basarili ortalamalarimin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-3,354;
p=0,001<0,05). Adidas Basarili ortalamasi (X=4,261) Nike basarili ortalamasindan
(x=4,431) disiiktlir. Adidas Giivenilir ile Nike giivenilir ortalamalarinin anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi

sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
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bulunmustur(t=-2,069; p=0,040<0,05). Adidas Giivenilir ortalamasi (Xx=4,253) Nike
giivenilir ortalamasindan (Xx=4,368) diistiktiir.

Adidas Prestijli ile Nike prestijli ortalamalarimin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir(t(osz)=-

1,053; p=0,293>0,05).

Adidas Saglam ile Nike saglam ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-3,355;
p=0,001<0,05). Adidas Saglam ortalamas: (X=4,115) Nike saglam ortalamasindan
(x=4,320) diisiiktiir.

Adidas Orjinal ile Nike Orjinal ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-3,619;
p=0,000<0,05). Adidas Orjinal ortalamasi (X=4,249) Nike Orjinal ortalamasindan
(x=4,447) diisiiktiir.

Adidas Eglenceli ile Nike eglenceli ortalamalarinin anlamli bir farklilhik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-6,834;
p=0,000<0,05). Adidas Eglenceli ortalamas1 (X=3,708) Nike eglenceli ortalamasindan
(x=4,174) diistktiir.

Adidas Sempatik ile Nike sempatik ortalamalarinin anlamli bir farklihik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-5,972;
p=0,000<0,05). Adidas Sempatik ortalamas1 (X=3,704) Nike sempatik ortalamasindan
(x=4,126) diistiktir.

Adidas Ozgiirliik¢ii ile Nike ozgiirliik¢ii ortalamalarinm anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,

aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-6,350;
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p=0,000<0,05). Adidas Ozgiirliik¢ii ortalamas1 (X=3,798) Nike 0zgiirliik¢ii
ortalamasindan (x=4,217) diistiktiir.

Adidas Gen¢ Ruhlu ile Nike gen¢ ruhlu ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eglestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-5,554;
p=0,000<0,05). Adidas Gen¢ Ruhlu ortalamasi (x=3,949) Nike gen¢ ruhlu
ortalamasindan (X=4,332) diistiktiir.

Adidas Hesapli ile Nike hesapli ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-5,591,;
p=0,000<0,05). Adidas Hesapli ortalamas1 (X=2,743) Nike hesapli ortalamasindan
(x=3,134) diisiiktiir.

Adidas Miitevazi ile Nike miitevazi ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-3,300;
p=0,001<0,05). Adidas Miitevazi ortalamas1 (x=3,079) Nike miitevazi ortalamasindan
(x=3,320) diistiktiir.

Adidas Tutumlu ile Nike tutumlu ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-5,530;
p=0,000<0,05). Adidas Tutumlu ortalamas1 (X=2,925) Nike tutumlu ortalamasindan
(x=3,328) diistiktir.

Adidas Maskiilen ile Nike maskiilen ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir(tsz)=-

1,711; p=0,088>0,05).

Adidas Feminen ile Nike feminen ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,

aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-5,809;
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p=0,000<0,05). Adidas Feminen ortalamast (x=3,166) Nike feminen ortalamasindan
(x=3,581) diistiktiir.

Adidas Satafatli ile Nike satafatli ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-6,580;
p=0,000<0,05). Adidas Satafatli ortalamasi (x=3,269) Nike satafatli ortalamasindan
(x=3,767) diisiiktiir.

Adidas Yenilik¢i ile Nike yenilik¢i ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-6,365;
p=0,000<0,05). Adidas Yenilik¢i ortalamasi (X=3,783) Nike yenilik¢i ortalamasindan
(x=4,225) diisiiktiir.

Adidas Kendine Giivenen ile Nike kendine giivenen ortalamalarinin anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi
sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur(t=-2,323; p=0,021<0,05). Adidas Kendine Giivenen ortalamasi (x=4,099)

Nike kendine giivenen ortalamasindan (x=4,233) diisiiktiir.

Adidas Iddiali ile Nike iddiali ortalamalarmin anlaml bir farklilk gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,580;
p=0,000<0,05). Adidas Iddial1 ortalamasi (%=3,972) Nike iddiali ortalamasindan
(x=4,277) distiktiir.

Adidas Global ile Nike global ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-2,235;
p=0,026<0,05). Adidas Global ortalamas1 (x=4,233) Nike global ortalamasindan
(x=4,348) diistiktir.

Adidas Istikrarli ile Nike istikrarli ortalamalarmin anlamli bir farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
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aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-2,044;
p=0,042<0,05). Adidas Istikrarli ortalamasi (X=4,174) Nike istikrarl1 ortalamasindan
(x=4,285) diisiiktiir.

Adidas Eglendirici ile Nike eglendirici ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-6,408;
p=0,000<0,05). Adidas Eglendirici ortalamast (x=3,684) Nike eglendirici
ortalamasindan (X=4,099) diistiktiir.

Adidas Hareketli ile Nike hareketli ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-6,235;
p=0,000<0,05). Adidas Hareketli ortalamas1 (X=3,870) Nike hareketli ortalamasindan
(x=4,257) diistiktir.

Adidas Ding ile Nike din¢ ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,468; p=0,000<0,05).
Adidas Ding ortalamas1 (X=3,945) Nike ding ortalamasindan (X=4,233) disiiktiir.

Adidas Tutkulu ile Nike tutkulu ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,288;
p=0,000<0,05). Adidas Tutkulu ortalamas1 (Xx=3,668) Nike tutkulu ortalamasindan
(x=3,949) diistiktir.

Adidas Bastan Cikarict ile Nike bastan ¢ikarici ortalamalarmin anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi
sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlh
bulunmustur(t=-6,596; p=0,000<0,05). Adidas Bastan Cikaric1 ortalamasi (Xx=3,375)
Nike bastan ¢ikarici ortalamasindan (X=3,806) diisiiktiir.

Adidas Geleneksel ile Nike geleneksel ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
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aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir(t(osz)=-
0,825; p=0,410>0,05).

Adidas Klasik ile Nike klasik ortalamalarinin anlamli bir farklilhik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,

aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir(t(osz)=-
0,223; p=0,824>0,05).

Adidas Aile Odakli ile Nike aile odakli ortalamalarimin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,244;
p=0,000<0,05). Adidas Aile Odakli ortalamasi (x=3,387) Nike aile odakl
ortalamasindan (X=3,656) diistiktiir.

Adidas Asi ile Nike asi ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-6,384; p=0,000<0,05).
Adidas Asi ortalamasi (X=3,360) Nike asi ortalamasindan (X=3,775) diisiiktiir.

Adidas Muhafazakar ile Nike muhafazakar ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-3,359;
p=0,001<0,05). Adidas Muhafazakar ortalamasi (X=2,980) Nike muhafazakar
ortalamasindan (Xx=3,217) diistiktiir.

Adidas Bilindik ile Nike bilindik ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir(tsz)=-

0,970; p=0,333>0,05).

Adidas Neseli ile Nike neseli ortalamalarimin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-5,945;
p=0,000<0,05). Adidas Neseli ortalamas1 (X=3,751) Nike neseli ortalamasindan
(x=4,142) diistiktiir.

72



Adidas Lider ile Nike lider ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-3,507; p=0,001<0,05).
Adidas Lider ortalamasi (x=3,980) Nike lider ortalamasindan (x=4,198) diisiiktiir.

Adidas Cagdas ile Nike c¢agdas ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-5,360;
p=0,000<0,05). Adidas Cagdas ortalamas1 (Xx=3,992) Nike c¢agdas ortalamasindan
(x=4,296) diistiktir.

Adidas Bagimsiz ile Nike bagimsiz ortalamalarmin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,216;
p=0,000<0,05). Adidas Bagimsiz ortalamasi (x=3,925) nike bagimsiz ortalamasindan
(x=4,162) diistiktir.

Adidas Modern ile Nike modern ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,895;
p=0,000<0,05). Adidas Modern ortalamas1 (x=4,043) Nike modern ortalamasindan
(x=4,328) diistiktiir.

Adidas Canli ile Nike canli ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,481; p=0,000<0,05).
Adidas Canli ortalamasi (x=4,008) Nike canli ortalamasindan (X=4,281) diisiiktiir.

Adidas Sevimli ile Nike sevimli ortalamalarinin anlamli bir farklihik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-5,741;
p=0,000<0,05). Adidas Sevimli ortalamas1 (X=3,715) Nike sevimli ortalamasindan
(x=4,075) diisiiktiir.
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Adidas Bilimsel ile Nike bilimsel ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,907;
p=0,000<0,05). Adidas Bilimsel ortalamasi1 (Xx=3,514) Nike bilimsel ortalamasindan
(x=3,830) diistiktr.

Adidas Kurumsal ile Nike kurumsal ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-2,692;
p=0,008<0,05). Adidas Kurumsal ortalamas1 (x=4,055) Nike kurumsal ortalamasindan
(x=4,209) diistiktir.

Adidas Gosterigli ile Nike gosterisli ortalamalarimin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-4,855;
p=0,000<0,05). Adidas Gosterisli ortalamas1 (X=3,850) Nike gosterisli ortalamasindan
(x=4,182) diisiiktiir.

Adidas Ust Segment ile Nike Ust segment ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t=-2,088;
p=0,038<0,05). Adidas Ust Segment ortalamasi (X=4,020) Nike Ust segment
ortalamasindan (Xx=4,146) diistiktiir.

Adidas Uzman ile Nike uzman ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir(tsz)=-

1,863; p=0,064>0,05).
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Tablo 11: Adidas Marka Kisiliginin Tanimlayic1 Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

I?emqg rafik N Adidas Cosku Adidas Adiga§ Ad_idgs Adidas
Ozellikler Ustahk Sec¢kinlik Samimiyet Odak
Cinsiyet Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
kadmn 152 3,767+0,814 421940714  4,018+0,823 2,974+0,984  3,226+1,079
erkek 101 3,812+0,952 42730,755  4,171+0,805 3,276£1,019  3,606+0,996
t= -0,403 -0,576 -1,454 -2,356 -2,826
p= 0,697 0,565 0,147 0,019 0,005
Yas Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
18-25 84 4,071%0,755 4,361+0,630  4,251%0,685 3,460£1,007  3,548+1,062
26-35 120 3,667+0,921 4,173£0,792  3,954+0,917 2,883+1,015  3,208+1,118
36-45 49 3,584+0,819 42010,718  4,091+0,723 2,983+0,811  3,502+0,850
F= 7,291 1,738 3,340 9,021 2,990
p= 0,001 0,178 0,037 0,000 0,052
PostHoc= %550%?;’ 1>2 (p<0.05) %;(20%;?

'\D/'lfffr': Ort+Ss Ort+SS Ort+Ss Ort+SS Ort+Ss
evli 107 3,638+0,876 4,187+0,811 4,014+0,860 2,935+0,963  3,269+1,043
bekar 146 3,893+0,853 4,280+0,663  4,127+0,785 3211£1,026  3,458+1,070
t= -2,323 -1,001 -1,092 -2,174 -1,398
p= 0,021 0,318 0,276 0,031 0,163
g%irtg:'nu Ort+SS OrtSS OrtSS Ort+SS Ort+SS
lise ve alt1 39 3,672+0,997 4,055+0,889  3,781%1,053 3,197£1,172  3,349+1,266
lisans 166 3,817+0,831 421040,698  4,090+0,786 3,096£0,951  3,345+1,027
lisansiistii 48 3,765+0,904 4,497+0,635  4,282+0,636 3,004+1,067  3,517+1,006
F= 0,449 4,496 4,202 0,395 0,505

p= 0,639 0,012 0,016 0,674 0,604
Postrioc= o0 (peoon

Aylk Gelir Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
0-1500 TL 73 3,904+0,901 4,254+0,763  4,065+0,832 3,288+1,080  3,414+1,133
1501-2500 TL 40 3,692+0,962 4,111£0,818  3,906+1,024 3,004+1,039  3,315%1,115
2501-3500 TL 66 3,907+0,765 4,327+0,597  4,182+0,751 3,144+0,985  3,476+1,062
3501-4500 TL 31 3,971+0,668 4,401+0,614  4,308+0,608 3,161£0,988  3,355+0,891
4500 TL iizeri 43 3,348+0,891 4,090+0,825  3,941%0,780 2,725+0,813  3,242+1,023
F= 4,035 1,397 1,650 2,322 0,373

p= 0,003 0,235 0,162 0,057 0,828
PostHoc= 1>?;’)3(§.50’5‘)1>5
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4.2.3. Adidas Markasin Cinsiyet Degiskenine Gore T-Testi Sonu¢lari

Arastirmaya katilan miisterilerin Adidas samimiyet puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan T-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
bulunmustur(t=-2,356; p=0.019<0.05). Kadinlarin Adidas samimiyet puanlari
(x=2,974), erkeklerin Adidas samimiyet puanlarindan (x=3,276) diisiik bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin Adidas odak puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan T-Testi sonuglarmma gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlaml
bulunmustur(t=-2,826; p=0.005<0.05). Kadmnlarin Adidas odak puanlari (x=3,226),
erkeklerin Adidas odak puanlarindan (x=3,606) diistik bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Adidas cosku, Adidas ustalik, Adidas seckinlik
puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonuglarina goére grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

4.2.4. Adidas Markasinin Yas Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclari

Aragtirmaya katilan miisterilerin Adidas cosku puanlar1 ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli  bulunmustur(F=7,291;  p=0.001<0.05).  Farkliligin =~ hangi  gruptan
kaynaklandigin1 belirlemek {izere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Yas 18-25
olanlarin Adidas cosku puanlar1 (4,071+0,755), yas 26-35 olanlarin Adidas cosku
puanlarindan (3,667+0,921) yiiksek bulunmustur. Yas 18-25 olanlarin Adidas cosku
puanlar1 (4,071%0,755), yas 36-45 olanlarin Adidas cosku puanlarindan (3,584+0,819)
yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin Adidas seckinlik puanlar1 ortalamalarinin yas
degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Tek yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalar

arasindaki fark anlamli bulunmustur(F=3,340; p=0.037<0.05). Farkliligin hangi gruptan
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kaynaklandigini belirlemek i{izere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Yas 18-25
olanlarin Adidas se¢kinlik puanlari (4,251+0,685), yas 26-35 olanlarin Adidas seckinlik
puanlarindan (3,954+0,917) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin Adidas samimiyet puanlar1 ortalamalarmin yas
degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Tek yonlii varyans analizi (Anova) sonuclarina goére; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(F=9,021; p=0<0.05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek iizere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Yas 18-25
olanlarin Adidas samimiyet puanlari (3,460+1,007), yas 26-35 olanlarin Adidas
samimiyet puanlarindan (2,883+1,015) yiiksek bulunmustur. Yas 18-25 olanlarin
Adidas samimiyet puanlart (3,460+1,007), yas 36-45 olanlarin Adidas samimiyet
puanlarindan (2,983+0,811) yiiksek bulunmugtur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Adidas ustalik, Adidas odak puanlari ortalamalarinin
yas degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan test sonuglarina gore grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamh

bulunmamistir(p>0.05).

4.2.5. Adidas Markasinin Medeni Durum Degiskenine Gore T-Testi Sonuglari

Aragtirmaya katilan miisterilerin Adidas cosku puanlar1 ortalamalarinin medeni durum
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan T-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamh
bulunmustur(t=-2,323; p=0.021<0.05). Evlilerin Adidas cosku puanlar1 (x=3,638),
bekarlarin Adidas cosku puanlarindan (x=3,893) diisiik bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Adidas samimiyet puanlari ortalamalarinin medeni
durum degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan T-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli
bulunmustur(t=-2,174; p=0.031<0.05). Evlilerin Adidas samimiyet puanlar1 (x=2,935),

bekarlarin Adidas samimiyet puanlarindan (x=3,211) diisiik bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Adidas ustalik, Adidas seckinlik, Adidas odak puanlar

ortalamalarinin medeni durum degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip

77



gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonuglarina gore grup ortalamalar

arasindaki fark anlamli bulunmamaistir(p>0.05).

4.2.6. Adidas Markasimin Egitim Durumu Degiskenine Gore Anova Testi

Sonuclari

Arastirmaya katilan miisterilerin Adidas ustalik puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu
degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Tek yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(F=4,496; p=0.012<0.05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigin1 belirlemek tizere PostHoc testi uygulanmigtir. Buna gore; Egitim
durumu lisansiistii olanlarin Adidas ustalik puanlar (4,497+0,635), egitim durumu lise
ve alt1 olanlarin Adidas ustalik puanlarindan (4,055+0,889) yiiksek bulunmustur. Egitim
durumu lisansiistii olanlarin Adidas ustalik puanlar (4,497+0,635), egitim durumu

lisans olanlarin Adidas ustalik puanlarindan (4,210+0,698) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Adidas seckinlik puanlar1 ortalamalarinin egitim
durumu degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan Tek yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gére; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(F=4,202; p=0.016<0.05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigin1 belirlemek iizere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Egitim
durumu lisans olanlarin Adidas se¢kinlik puanlar1 (4,090+0,786), egitim durumu lise ve
alt1 olanlarin Adidas seg¢kinlik puanlarindan (3,781+1,053) yiliksek bulunmustur. Egitim
durumu lisansiistii olanlarin Adidas seckinlik puanlar (4,282+0,636), egitim durumu

lise ve alt1 olanlarin Adidas seckinlik puanlarindan (3,781+1,053) ytliksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin Adidas cosku, Adidas samimiyet, Adidas odak
puanlar1 ortalamalarimin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonuglarina gore grup

ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).
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4.2.7. Adidas Markasimin Aylik Gelir Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclari

Arastirmaya katilan miisterilerin Adidas cosku puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Tek yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(F=4,035; p=0.003<0.05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek iizere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Aylik gelir 0-
1500 TL olanlarin Adidas cosku puanlar1 (3,904+0,901), aylik gelir 4500 TL {izeri
olanlarin Adidas cosku puanlarindan (3,348+0,891) yiiksek bulunmustur. Ayhk gelir
2501-3500 TL olanlarin Adidas cosku puanlar1 (3,907+0,765), aylik gelir 4500 TL iizeri
olanlarin Adidas cosku puanlarindan (3,348+0,891) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir
3501-4500 TL olanlarin Adidas cosku puanlar1 (3,971+0,668), aylik gelir 4500 TL iizeri
olanlarin Adidas cosku puanlarindan (3,348+0,891) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan misterilerin Adidas ustalik, Adidas se¢kinlik, Adidas samimiyet,
Adidas odak puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir degiskeni acgisindan anlamli bir
farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonuglarina gére grup

ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).
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Tablo 12: Nike Marka Kisiliginin Tanimlayic1 Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Demografik

Nike

Nike

Nike

Nike

Ozellikler n Cosku Ustahk Seckinlik Samimiyet Nike Odak
Cinsiyet Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
kadin 152 4,155+0,776  4,406+0,727  4211+0,750  3,385+1,027 3,505+1,036
erkek 101 4,136+0,885  4,359+0,837  4253+0,824  3,525+1,089 3,638+1,090
t= 0,180 0,471 -0,424 -1,035 -0,975
p= 0,858 0,638 0,672 0,301 0,331
Yas Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
18-25 84  4358+0,621  4,539+0,553  4,384+0,637  3,792+0,902 3,83620,976
26-35 120 4,01740,919 426340910  4,113+0,883  3,283+1,110 3,387+1,124
36-45 49 4,108+0,801  4,432+0,684  4240+0,689  3,225+1,014 3,502+0,938
F= 4,463 3,319 3,040 7,403 4,672
p= 0,012 0,038 0,050 0,001 0,010
PostHoc= (pi;f)S) 152 (p<0.05) 12 (p<0.05) %;fo %;5? 12 (p<0.05)
Medeni Durum Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
evli 107  4,067+0,897 4,351+0,898 4,167+0,838 3,252+1,111 3,393+1,081
bekar 146 4,207+0,755 4,414+0,666 4,272+0,732 3,579+0,989 3,680+1,027
= -1,345 -0,638 -1,055 -2,461 -2,147
p= 0,180 0,542 0,293 0,015 0,033
Egitim Durumu Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
lise ve alt1 39 4,074+0,997 4,238+1,014 4,068+0,988 3,462+1,245 3,759+1,138
lisans 166 4,15540,771  4,411£0,694 424340721  3,508+0,972 3,5841,005
lisansiistii 48 4,183+0,838 4,429+0,807 4,303+0,780 3,191+1,135 3,304+1,142
F= 0,207 0,871 1,075 1,708 2,158
p= 0,813 0,420 0,343 0,183 0,118
Aylik Gelir Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
0-1500 TL 73 4,270+0,740 4,526+0,596 4,247+0,760 3,635+0,991 3,737+0,983
1501-2500 TL 40 4,022+0,951 4,261+0,984 4,150+0,973 3,413+1,170 3,620+1,050
2501-3500 TL 66 4,212+0,776 4,407+0,737 4,274+0,724 3,596+1,039 3,715+1,125
3501-4500 TL 31 4,192+0,567 4,406+0,652 4,348+0,476 3,317+0,871 3,387+0,859
4500 TL tzeri 43 3,926+0,994 4,226+0,920 4,109+0,874 2,988+1,075 3,079+1,091
F= 1,565 1,354 0,601 3,185 3,459
p= 0,184 0,250 0,662 0,014 0,009
vz vzems
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4.2.8. Nike Markasinin Cinsiyet Degiskenine Gore T-Testi Sonugclari

Arastirmaya katilan miisterilerin Nike cosku, Nike ustalik, Nike seckinlik, Nike
samimiyet, Nike odak puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonuglarina gére grup

ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (p>0.05).

4.2.9. Nike Markasinin Yas Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclari

Aragtirmaya katilan miisterilerin Nike cosku puanlar1 ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark
anlamli  bulunmustur(F=4,463;  p=0.012<0.05).  Farkliligin =~ hangi  gruptan
kaynaklandigini belirlemek {izere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Yas 18-25
olanlarin Nike cosku puanlann (4,358+0,621), yas 26-35 olanlarin Nike cosku
puanlarindan (4,017+0,919) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Nike ustalik puanlar1 ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
yonllii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark
anlamli  bulunmustur(F=3,319;  p=0.038<0.05).  Farkliligin = hangi  gruptan
kaynaklandigini1 belirlemek {izere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Yas 18-25
olanlarin Nike ustalik puanlan (4,539+0,553), yas 26-35 olanlarin Nike ustalik
puanlarindan (4,263+0,910) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Nike seckinlik puanlari ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmugstur(F=3,040; p=0.05<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek iizere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Yas 18-25 olanlarin Nike
seckinlik puanlar1 (4,384+0,637), yas 26-35 olanlarin Nike seckinlik puanlarindan
(4,113+0,883) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Nike samimiyet puanlar1 ortalamalarinin yas degiskeni

acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
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yonlli varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark
anlamli  bulunmustur(F=7,403;  p=0.001<0.05).  Farkliligin =~ hangi  gruptan
kaynaklandigini1 belirlemek iizere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Yas 18-25
olanlarin Nike samimiyet puanlar1 (3,792+0,902), yas 26-35 olanlarin Nike samimiyet
puanlarindan (3,283+1,110) yiiksek bulunmustur. Yas 18-25 olanlarin Nike samimiyet
puanlart  (3,792+0,902), vyas 36-45 olanlarin Nike samimiyet puanlarindan
(3,225+1,014) ytiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin Nike odak puanlar1 ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmustur(F=4,672; p=0.01<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek iizere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Yas 18-25 olanlarin Nike
odak puanlann (3,836+0,976), yas 26-35 olanlarin Nike odak puanlarindan
(3,387+1,124) yiiksek bulunmustur.

4.2.10. Nike Markasinin Medeni Durum Degiskenine Gore T-Testi Sonug¢lari

Arastirmaya katilan miisterilerin Nike samimiyet puanlar1 ortalamalarinin medeni
durum degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan T-Testi sonug¢larina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlaml
bulunmustur(t=-2,461; p=0.015<0.05). Evlilerin Nike samimiyet puanlar1 (x=3,252),

bekarlarin Nike samimiyet puanlarindan (x=3,579) diisiik bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Nike odak puanlar1 ortalamalarinin medeni durum
degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan T-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamh
bulunmustur(t=-2,147; p=0.033<0.05). Evlilerin Nike odak puanlar1 (x=3,393),
bekarlarin Nike odak puanlarindan (x=3,680) diisiik bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin Nike cosku, Nike ustalik, Nike seckinlik puanlari
ortalamalarinin medeni durum degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonuglarina gore grup ortalamalar

arasindaki fark anlamli bulunmamaigtir(p>0.05).
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4.2.11. Nike Markasimin Egitim Durumu Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclari

Arastirmaya katilan miisterilerin Nike cosku, Nike ustalik, Nike seckinlik, Nike
samimiyet, Nike odak puanlari ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test

sonuglarina gore grup ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunmamaistir(p>0.05).

4.2.12. Nike Markasimin Aylik Gelir Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclari

Aragtirmaya katilan miisterilerin Nike samimiyet puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Tek yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(F=3,185; p=0.014<0.05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek tizere PostHoc testi uygulanmustir. Buna gore; Aylik gelir 0-
1500 TL olanlarin Nike samimiyet puanlar (3,635+0,991), aylik gelir 4500 TL {izeri
olanlarin Nike samimiyet puanlarindan (2,988+1,075) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir
2501-3500 TL olanlarin Nike samimiyet puanlari (3,596+1,039), aylik gelir 4500 TL

tizeri olanlarin Nike samimiyet puanlarindan (2,988+1,075) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin Nike odak puanlart ortalamalarinin ayhik gelir
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Tek yonlii varyans analizi (Anova) sonuglarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(F=3,459; p=0.009<0.05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek tizere PostHoc testi uygulanmistir. Buna gore; Aylik gelir O-
1500 TL olanlarin Nike odak puanlart (3,737+0,983), aylik gelir 4500 TL iizeri
olanlarin Nike odak puanlarindan (3,079+1,091) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir 1501-
2500 TL olanlarin Nike odak puanlar1 (3,620+1,050), aylik gelir 4500 TL tizeri
olanlarin Nike odak puanlarindan (3,079+1,091) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir 2501-
3500 TL olanlarin Nike odak puanlan (3,715+1,125), aylik gelir 4500 TL {izeri
olanlarin Nike odak puanlarindan (3,079+1,091) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan miisterilerin Nike cosku, Nike ustalik, Nike seckinlik puanlari
ortalamalarinin aylik gelir degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonuglarina gore grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, diinyanin bilinirlik ve farkindaligi en yiiksek spor {iriin markalarindan
olan Adidas ve Nike’in kisilik boyutlariin spor odakli iiriin pazarlamasinda ki roliine
odaklanmaktadir. Birinci ve ikinci boliimlerde marka ve marka kisiligi kavramlari
literatiir bazli arastirilmistir. Ugiincii boliimde Adidas ve Nike markalarinin diinyada ki
ve Tirkiye’de ki tarihsel gelisimi, pazarlama stratejileri detayli sekilde aciklanmustir.
Son boliimde ise aragtirmanin genel yapisi, kapsami, hipotezleri, modeli anlatilmaya

calisilmis ve anket verileri ile analizler gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada Adidas ve Nike marka kisiligi boyutu olarak; cosku, ustalik, seckinlik,
samimiyet ve odak olmak {izere bes boyutta karsilastirilmistir. Sonuglar, bu iki diinya
devinin hangi kisilik 6zellikleri ile ayrildigin1 gostermistir. Caligmanin bulgularina gore;
Nike bes ana boyutta da kendini gostermis olup, Adidas odak boyutunda (klasik-
geleneksel-aile  odakli-muhafazakar-bilimsel) Nike  markasinin  ortalamasina
yaklagmigtir. Cosku, ustalik, seckinlik ve samimiyet boyutlarinda Nike markasi Adidas

markasina oranla daha ¢ok kendini gostermistir.

Katilimcilar 45 madde icinde, markalarin giivenilir ve basarili olmast yoniinde goriis
birligine varmiglardir. Bilimsel olmasi ise katilimcilarin en az ilgisini ¢geken maddedir.

Uretimde bilimsel ve teknolojik gelisim katilimcilarin fazla ilgisini cekmemistir.

Bu sonuglara bakildiginda markalarin sadece fiziki ya da fayda odakli o6zellikleri ile
degerlendirilmedigi, tiiketicilerin kendilerine yakin hissettikleri, kisiliklerine uygun ve
yakin gordiikleri markalar1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bu da marka kisiliginin,
belirlenip, olusturulmasinin marka yonetiminin énemli bir pargasi oldugunun énemli bir

gostergesidir.

Bulgular incelendiginde marka kisiliginin tiiketicilerde olusan ¢agrisimlarinin tiiketiciyi
satin alma kararmi etkiledigi gozlenmistir. Bu c¢agrisimlart marka kisilik ozellikleri
dolayli olarak degil, dogrusal etkilemektedir. Tiiketiciler iiriin se¢ciminde kendi ile
O0zdeslesen oOzellikler tagiyan markalar1 aramaktadir. Tiiketiciler tarafindan iirlinlerin
fiziksel ve fonksiyonel oOzelliklerinin yani sira duygusal oOzellikleri de Onem

tasimaktadir. Uriinlerin birbirine bu kadar benzedigi bir zamanda, onlar1 birbirinden
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ayiran markalar ve markalarin tiiketiciye yiikledigi anlamlar olmaktadir. Bu anlamlarin
olugmasini sliphesiz Oncelikli olarak marka kisiligi 6zellikleri olusturmaktadir. Bu tezle
diinyanin en ¢ok tercih edilen spor odakli {iriin markalarindan Nike ve Adidas’in marka
kisilik 6zellikleri, alaninda uzman 253 basketbol hakemine sorularak karsilastirilmis ve
bu alanda uzman kisilerin bu iki diinya devinin marka kisiligini nasil tanimlayip,
karsilastirdigr arastirllmistir. Calismanin kapsaminin genisletilerek bundan sonra
yapilacak olan akademik c¢alismalara referans olabilecegi diisiiniilmektedir. Markalar
dinamik yapiya sahiptirler. Kurumsal kimliklerin degismesiyle kisilik yapilar1 da
degisebilir, yeni sifatlar yiiklenebilir. Bu sebeple bu g¢alismalar farkli zamanlarda

tekrarlanabilir 6zellige sahiptir.

86



KAYNAKCA

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. Newyork: The Free Press.
Aaker, J. L. (1997). “Dimensions of Brand Personality”. Journal of Marketing, 34 (3).

Aksoy, L. ve Ozsomer, A. (2007). “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar”, 12.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, Sakarya Universitesi, 1-14.

Aktuoglu, I. K. (2016). Giiclii ve Basarili Markalar Icin Temel Ilkeler. Isanbul: Iletisim
Yaynlari.

Ar, A. A. (2007). Marka ve Marka Stratejileri. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Bati, U. (2015). Marka Yénetimi-Vazge¢me Caginda Yiiksek Sadakat Markalart
Yaratmak, Istanbul: Alfa, 55-300.

Borga, G. (2014). Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar mi?, Istanbul: Mediacat
Yayinlari.

Cavusoglu, B. (2011). Marka Yénetimi ve Pazarlama Stratejileri, Istanbul: Nobel
Yayincilik.

Davidson, H. ve Keegan, W. J. (2004). Offensive Marketting. UK: Elsevier Inc.

Foster, F. H. ve Shook, R. L. (1993). Patents, Copyrights and Trademarks. Canada:
John Wiley & Sons Inc.

Haigh, D. ve llgiiner, M. (2012). Marka Degeri. Istanbul: Marketing Yayinlari.

Keller, L. N. (1993). “Conceptualizing Measuring and Managing Customer-based
Brand Equity”. Journal of Marketing, 57 (1), 1-22.

Kotler, P. (2015). Kotler ve Pazarlama, 4.basim, istanbul: Auro Yaymevi.

Mermod, A. Y. (2005). Marka Yénetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi. Istanbul: Beta
Yay.

Odabas1, Y. (2013). Kalict Basari icin Miisteri Hizmetleri. 3.basim, Istanbul: MediaCat.
Odabasi, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranisi, Istanbul: MediaCat.

Ozeglik, D. G. ve Torlak, O. (2011). “Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler
Arasindaki Iliski: Levis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama”, Ege
Akademik Bakig, 11(3), 361-377.

Ozekes, M. (2013). “Peabody Resim Kelime Testi”, Ege Egitim Dergisi, 1(14), 90-107.

87



Ozgiiven, N. ve Karatas, E. (2010). “Geng Tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarimin
Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi”, Siileyman Demirel Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 11(11), 139-143.

Panayirci, C. ve Y11d1r1m, F. (2016). CRM: Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Pazarlama
lletisimi. Istanbul: Papatya Bilim Yaynlari.

Reklam Temleri Sozligii, (1999). “Marka Sadakati”, Istanbul: Adam Yaymncilik.
Selvi, S. M. (2007). Marka Yonetimi. Ankara: Detay Yayinlari.

Simon, C. J. ve Sullivan M. W. (1993). “The Measurement and Determinants of Brand
Equity: A Financial Approach”. Marketing Science, 12 (1), 28-52.

Sophonsiri, S. ve Kawpong, P. (2009). “The Impact of Brand Personality Dimensions
on Brand Association and Brand Attractiveness”. Journal of Global
Business and Technology, 5(2).

Tinar, M. Y. (1999). “Calisma Yasami Ve Kisilik”. Mercek Dergisi, 1(14), Mess
Yayinlari.

Tosun, N. B. (2017). Marka Yénetimi. 3.Baski, Istanbul: Beta.
Uztug, F. (2003). Markan Kadar Konus. Istanbul: Kapali Medya .

Yelboga, A. (2006). “Kisilik Ozellikleri ve Is Performansi1 Arasindaki Iliski”. fs, Giic,
Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklar: Dergisi, 8(2), 196-211.

Yener, D. (2007). Marka Cagrisim Unsurlarimn Marka Kisiligi Uzerine Etkisi: Siitas
Markas1 Uzerine Bir Uygulama, Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi,
Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

internet Kaynakca

Atlamaz, U. F. (2013). Her Markanin Bir Karakteri Var, [onling],
http://www.wise.tv/blog/markalar-bir-kimlik-bir-karakter-sahibidir.html ,
[24 Aralik 2017].

Burhanoglu, S. (2015). Miza¢, Karakter ve Kisilik Kavramlari, [online],
www.sabriburhanoglu.com/mizac-karakter-ve-kisilik-kavramlari , [ 4
Ocak 2018].

Caner, E. (2014). 10 Adimda Nike in Dogugsu, [online], http://erencaner.com.tr/10-
adimda-nike-in-dogusu/

Demirden, E. (2014), Nike'in Cikis Hikayesi, Pazarlama Stratejileri, Rekabet Stratejisi,
[online], http://stratejikmarkayonetimi.blogspot.com.tr/2014/11/niken-
cks-hikayesi-pazarlama.html

88


http://www.wise.tv/blog/markalar-bir-kimlik-bir-karakter-sahibidir.html
http://www.sabriburhanoglu.com/mizac-karakter-ve-kisilik-kavramlari
http://erencaner.com.tr/10-adimda-nike-in-dogusu/
http://erencaner.com.tr/10-adimda-nike-in-dogusu/
http://stratejikmarkayonetimi.blogspot.com.tr/2014/11/niken-cks-hikayesi-pazarlama.html
http://stratejikmarkayonetimi.blogspot.com.tr/2014/11/niken-cks-hikayesi-pazarlama.html

Fortune (2017). Nike, Biiyiime Oranini Yiikseltmek I¢in 10 Ulkede 12 Sehre
odaklanAcak, [online], www.fortuneturkey.com/nike-is-gucunu-yuzde-2-
azaltiyor-46074, [21 Aralik 2017].

Hiirriyet (2017). Tiirk Sporunun Onemli Isimleri, Adidas'in Lansmaninda Bulustu,
[online], http://www.hurriyet.com.tr/turk-sporunun-onemli-isimleri-
adidasin-lansma-40662699, [22 Aralik 2017].

Interbrand (2017). Best Global Brands 2017 Rankings, [online],
http://interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/2017/ranking/#?listFormat=Is , [22 Aralik 2017].

Nike Inc (2015). Annual Report on Form 10-K / Fiscal 2015 Compared to Fiscal, 2015,
[online] ,
http://s1.g4cdn.com/806093406/files/doc financials/2015/ar/docs/nike-
2015-form-10K.pdf

Nike Inc, https://www.nike.com/tr/tr tr/

Pazarlama Ya, Marka Karakterleri, [online],
https://ekohobi.wordpress.com/2016/04/27/marka-karakterleri/ , [24
Aralik 2017].

Pazarlamasyon (2016). Tiirkiye 'deki Dijital Diinyanin En Basarili Markalari, [online],
http://www.pazarlamasyon.com/is-dunyasi/turkiyedeki-dijital-dunyanin-
en-basarili-markalari/, [21 Aralik 2017].

Purple-Dijital Medya Ajansi (2012). Marka Kisiligi Boyutlari, [online]
http://www.purpleajans.com/sekill_marka_kisiligi_boyutlari-min/ , [ 4
Aralik 2018].

Sarthan, M. (2017). Diinya Kupast 'nin Gergek Sampiyonu Nike, Campaign Tirkiye,
[online], https://www.campaigntr.com/dunya-kupasinin-gercek-
sampiyonu-nike/ , [21 Aralik 2017].

Statista, The Statistics Portal, (2016). [online],
https://www.statista.com/topics/1257/adidas/.

Unalan, M. (2014). Marka Kimligi Sistemi ve Marka Kimligine Bakis A¢ilar1, [online],
https://musaunalan.com/2014/01/09/marka-kimligi-sistemi-ve-marka-
kimligine-bakis-acilari/ , [13 Kasim 2017].

Unlii, D. E. (2013). Diinya Haberleri, ‘Adidas En Saglikli Dénemini Yasiyor’, [online],
https://www.dunya.com/dunya/adidas-en-saglikli-donemini-yasiyor-
haberi-207881 , [22 Aralik 2017].

Yalgin, H. (2012). Adidas Logosu ve Tarihgesi, [online],
http://www.hasanyalcin.com/adidas-logosu-ve-tarihcesi/ , [22 Aralik
2017].

89


http://www.fortuneturkey.com/nike-is-gucunu-yuzde-2-azaltiyor-46074
http://www.fortuneturkey.com/nike-is-gucunu-yuzde-2-azaltiyor-46074
http://www.hurriyet.com.tr/turk-sporunun-onemli-isimleri-adidasin-lansma-40662699
http://www.hurriyet.com.tr/turk-sporunun-onemli-isimleri-adidasin-lansma-40662699
http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/#?listFormat=ls
http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/#?listFormat=ls
http://s1.q4cdn.com/806093406/files/doc_financials/2015/ar/docs/nike-2015-form-10K.pdf
http://s1.q4cdn.com/806093406/files/doc_financials/2015/ar/docs/nike-2015-form-10K.pdf
https://www.nike.com/tr/tr_tr/
https://ekohobi.wordpress.com/2016/04/27/marka-karakterleri/
http://www.pazarlamasyon.com/is-dunyasi/turkiyedeki-dijital-dunyanin-en-basarili-markalari/
http://www.pazarlamasyon.com/is-dunyasi/turkiyedeki-dijital-dunyanin-en-basarili-markalari/
http://www.purpleajans.com/sekil1_marka_kisiligi_boyutlari-min/
https://www.campaigntr.com/dunya-kupasinin-gercek-sampiyonu-nike/
https://www.campaigntr.com/dunya-kupasinin-gercek-sampiyonu-nike/
https://www.statista.com/topics/1257/adidas/
https://musaunalan.com/2014/01/09/marka-kimligi-sistemi-ve-marka-kimligine-bakis-acilari/
https://musaunalan.com/2014/01/09/marka-kimligi-sistemi-ve-marka-kimligine-bakis-acilari/
https://www.dunya.com/dunya/adidas-en-saglikli-donemini-yasiyor-haberi-207881
https://www.dunya.com/dunya/adidas-en-saglikli-donemini-yasiyor-haberi-207881

EKLER

Anket Sorulari

Spor Uriin Markalarinin
Pazarlamasinda Marka Kisiliginin

Onemi: Adidas ve Nike'iIn Marka
Kisiliklerinin Karsilastirmali Analizi

Sayin Katihmer,

Bu anket formu Nigantag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi tarafindan yiritilmekte olan "Spor
Urinleri Markalannin Pazarlamasinda Marka Kigilijinin Onemi Ve Adidas Nike Markalarinin Marka
Kigiliklerinin Karsilastirmall Analizi * konulu tez caligmasina veri toplamak amaciyla hazirlanmistir,
GirUsleriniz istatistiki veriler elde etmede kullamlacadindan bireysel sonuglar ile ilgilenilmeyecsk,
yapilan galisma tamamen akademik bir amaca yonelik olup, calismadan elde edilecek veriler
bilimsel amaca yinelik olacaktir

Calismanin temel amacy, marka kisiligi inceleyip tuketicilerin davraniglanna etkisinin ne derece etkin
oldudunu tartisarak oneriler sunmaktir.

Ganderilecek cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir; aynca anketlerde isim ve soyisim belirtilmesine
gerel yoktur.

Litfen asaqidaki scrulan dikkatlice ckuyup, size en yakin olan cevabi isaretleyiniz.

Calismada yapacadiniz dederli katkilanniz icin simdiden tegekkiir eder, saygilanmi sunarnim.

Yasin KAVLAK
Migantagi Universitesi
¥iiksek Lisans Ogrencisi

* Gerekli

90



Cinsiyet (*)
(O Kadin
(O Erkek

Yas (*)

O 1825
O 2635
O 3645
O 4655

O 56 ve lizeri

Medeni Durum (*)

O Evii
O Bekar

Egitim Durumu (*)
QO llkogretim

O Lise

O Lisans

(O Viiksek Lisans

(O Doktora

Aylik Gelir (*)
O o0-1500TL
O 1501-2500 TL
O 2501-3500 TL
O 3501-4500 TL

O 4501-5500 TL
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(O 5501 TL ve lizeri

Insana ait kisilik 6zelliklerinin bir marka ile
iliskilendirilmesiyle marka kisiligi ortaya ¢cikmaktadir.

Liitfen agagida yer alan spor iiriinleri markalarinin bir kigi

oldugunu varsayarak, kisilik 6zelliklerini spor driinleri
markalan ile 6zdeslestirerek degerlendiriniz.

Adidas spor urtnleri markasi icin asagida bulunan marka kisilik
boyutlarina ne duzeyde katildiginizi siklardan bir tanesini
isaretleyerek belirtiniz (*)

Ketiyorum  KeUerem  Kerarszm - Katimyoram - JEEREE
Kalitel O @) @) O O
Profesyone| O @) O O O
Basaril O O O O O
Givenili O O @) O O
Presti O @) O O O
Saglam O @) O O O
orjinal O @) @) O O
Eglenceli O O O O O
sempatik O O O O O
Ozgurliiksi O @) O O O
Geng Rull O O O O O
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Hesapl

Mitevazi

Tutumlu

Maskilen

Feminen

Satafath

Yenilikgi

Kendine
Givenen

iddiali

Global

Istikrarli

Eglendirici

Hareketli

Ding

Tutkulu

Bastan Gikanc

Gelensksel

Klasik

O O OO O O OO O 0O OO0 O 00 0O O0oO0

O O OO O O OO 0O 0O OO0 0O0 o0 oo

O OO O O O OO OO O0OO0OO0O OO OO oo
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Aile Odakh

Asi

Muhafazakar

Bilindik

Negeli

Lider

Cagdas

Bagimsiz

Modern

Canlh

Sevimli

Bilimsel

Kurumsal

Gésterigli

Ust Segment

O O OO O O OO0 OO OO0 OO0 0O
O O OO O O OO0 OO0 OO0 OO0 0o
O O O O O O OO OO OO0 O o0 0O
O OO O OO OO OO0 OO0 o 0o oo
O OO O OO OO OO0 OO0 O 0o 0o

Uzman

Nike spor urunleri markasi icin asagida bulunan marka kisilik
boyutlarina ne duzeyde katildiginizi siklardan bir tanesini
isaretleyerek belirtiniz (*) *
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Kaliteli

Profesyonel

Basanh

Guvenilir

Prestijli

Sadlam

Orjinal

Eglenceli

Sempatik

Ozgiirliikgi

Geng Ruhlu

Hesapl

Mutavazi

Tutumlu

Maskiilen

Feminen

Satafatl

Kesinlikle
Katiliyorum

O

O O O O OO o0 OO0 OO0 OO 0O O o0 oo

Katiliyorum

O

O O O O O O OO0 OO0 OO 0O O o0 oo

Kararsizim Katilmiyorum
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O

O O O O OO o0 OO0 OO0 OO0 O o0 oo

O

O OO O OO OO0 O OO0 0O OO0 0 Oo

Kesinlikle
Katilmiyorum

O

O OO O OO OO OO OO0 OO0 0O



Yenilikei

Kendine
Givenen

iddiali

Global

istikrarl

Eglendirici

Hareketli

Ding

Tutkulu

Bastan Cikanci

Gelensksel

Klasik

Ajle Odakh

Asi

Muhafazakar

Bilindik

Nesgeli

Lider

Gagdas

Bagimsiz

O O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0ODO0ODCO0ODOoO OO O OO0 OO O0

O 0O OO0 OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0OOoO OO O OO0 OO0
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Modern

Canh

Sevimli

Bilimsel

Kurumsal

Gasterigli

Ust Segment

Uzman

O O O O O O O O

O O O OO0 0 0 O
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