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OZET
ORTAOGRETIM OGRENCILERINDE SPOR URUNLERINDE MARKA
ALGISI BASLIKLI CALISMANIN KIZ VE ERKEK OGRENCILER
ARASINDA KARSILASTIRILMALI OLARAK DEGERLENDIRILMESI

Amag: Bu aragtirmanin amaci: ortadgretim seviyesindeki kiz ve erkek dgrencilerin spor
iriinlerinde marka tercihinde etkili olan unsurlarin  ortaya c¢ikarilmasi ve
karsilastirilmasidir.

Materyal ve Metot: Arastirma etik kurul bagvurusun da 110 kiz 110 erkek 6grenci
tizerin de planlanmig anket sonuglarinin gilivenilir olmasi i¢in anket sayis1 125 kiz 125
erkek Ogrenciye uygulanmistir. Ankete katilan 250 6grenciden 13 Ogrenci kisisel
bilgilerini belirtmedigi i¢cin degerlendirme dis1 birakilmistir. 237 tanesi cevaplama
yapmistir. Deneklerin 55 tanesi spor malzemelerinde markay1 benimsemedikleri i¢cin 89
kiz 93 erkek olmak iizere182 ogrenci degerlendirmeye almmustir. Ogrenciler basit
tesadiifi 6rnekleme yoluyla belirlenmistir. Marka tercihlerini belirlemek i¢in (Tozoglu,
2009) tarafindan gelistirilen spor iiriinlerinde marka tercihi ile ilgili 5°1i Likert Olgegi
kullanilmistir. Verilerin istatistiksel analizi SPSS 22 Istatistik Paket Programi
kullanilarak yapilmistir. Gruplarin ylizdeliklerini bulmak icin frekans dagilimi, verilerin
degiskenlere gore normal dagilip dagilmadigi Kolmogorov-Smirnov Testi ile

belirlenmistir.

Bulgular: Kiz ve erkek 6grencilerin marka tercihlerinde anlamli bir farklilik yoktur.
Ancak markay1 statli gostergesi olarak gordiikleri i¢in marka iirtinleri tercih ettikleri
tespit edilmistir. Markay1 statii gostergesi i¢in onemli gorenler {iriin fiyatina da dikkat

etmislerdir.

Sonu¢: Kiz ve erkek oOgrencilerin sosyal statii agisindan markaya bagimli olduklari
tespit edilmistir. Markaya olan talebin yerli isletmelerin pazara hakim olabilmeleri i¢in

pazarin talebine uygun iiriin liretmeleri gerekmektedir.
Anahtar Kelimeler: Ortadgretim Ogrencisi; Spor Uriinleri; Marka Algisi

Fuat Naci TANRIVERDI, Yiiksek Lisans Tezi
Ondokuz Mayis Universitesi — Samsun, Eyliil- 2018



ABSTRACT

COMPARATIVE EVALUATION BETWEEN BRAND PERCEPTION STUDY
IN SPORTS PRODUCTS IN HIGH SCHOOL STUDENTS BETWEEN GIRLS
AND MEN STUDENTS

Purpose: The aim of this study is to reveal and compare the factors that are effective in the

choice of brand in sports products of girls and boys at secondary level.

Material ve Method: Research ethics boards are also applicants from over 110 girls 110 boys
planned to survey the number of results to be reliable survey was administered to 125 male 125
female students. 13 students from the surveyed 250 students were excluded from the evaluation
because they did not specify their personal information. 237 answered. 55 said they embrace the
brand's sporting subjects of girls 93 to 89 men were taken and 182 student evaluated. Students
were identified by simple random sampling.In order to determine the factors affecting the brand
preferences of the students,a likert Scale of 5 was used in sport products developed by
Tozoglu(2009). Statistical analysis of the data was performed using SPSS 22 Statistical Package
Program. In order to find the percentages of the groups, the frequency distribution was
determined by Kolmogorov-Smirnov test in which the data were not distributed normally

according to the variables.

Results: There were no significant differences in the brand preferences of the students.
However, it is determined that they prefer brand products because they see the brand as a status
indicator. Those who consider the brand important for the status indicator have also paid

attention to the product price.

Coclusion: It was determined that boys and girls were dependent on the brand in terms of social
status.The demand of local companies need to produce suitable products for the market in order

to be able to dominate the market.

Keywords: High Scholl student ; Sports Supplies; Brand Perception

Fuat Naci TANRIVERDI, Yiiksek Lisans Tezi
Ondokuz Mayis Universitesi — Samsun, Eyliil — 2018



SIMGELER VE KISALTMALAR
CAL: Cumhuriyet Anadolu Lisesi

OAAL: Onur ATES Anadolu Lisesi

M.O. : Milattan Once

NBA: National Basketball Association

OMU: Ondokuz Mayis Universitesi

SPSS: Statistical Packages fort the Social Sciences
THY: Tiirk Hava Yollar

IBM: International Business Machines

MEB: Milli Egitim Bakanlig1

YOK: Yiiksek Ogretim Kurulu

GSB: Genglik Spor Bakanligi
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1. GIRIS

Spor endiistrisi, miisterilerinden gelen talep ve kendilerinin gelisen pazar
lizerinden daha fazla pay almalar i¢in hitap ettikleri kitlenin beklentisi dogrultusunda
iirtin yelpazesini miisteriye sunmak zorundadirlar. Bu pazar yerel olabilecegi gibi global
pazarlar da olabilir. Isletmeler pazar paylarimi arttirmak bilindik olmak adma

markalasma yoluna gitmislerdir.

Marka; triinleri rakiplerinden ayristiran isim, kavram, sembol, tasarim veya
bunlarin birka¢ bileseninden olusmaktadir (Arnold,2001). tiiketici bilinci arttik¢a bu
pazarda yer alan firmalar kendi {iriinlerinin taninmasi i¢in markay1 6n plana g¢ikarirlar
spor lrlinii iireten isletmeler yaptiklart AR-GE calismalariyla analiz ettikleri tiiketici
taleplerini markaya yansitirlar. Bura da iirline olan talep fiyat endeksine gore
degiskenlik arz etmektedir. Mallarin ikame etme 6zelligine gore miisteri kendine pahali
gelen iriin yerine daha az maliyet gerektiren ayni iriiniin bir alt kalitelisine
yonelmektedir.

Tiiketicinin bilincinin artmasi, iiretici firmalarinin tiiketici davraniglarinin
incelenmesi gerektigini gosterir. Bu pencereden bakildiginda tiiketici davraniglarinin,
isletme sahiplerince daha da iyi incelenmesi ayn1 zamanda tiiketiciler de bilinglenerek
tercih ettikleri hizmetlerin ve {riinlerin kendilerine olumlu deger katacagini
diisiinmelerine sebep olmustur. Tiiketicinin tutum ve davranislarinin daha 6nceden
arastirilip incelenmesi; pazarlama karmasiin gelistirilerek ihtiyac ve isteklerine uyum
saglamasina yonelik bilgiler toplamasi1 demektir (Odabas1 Y, Baris G, 2003).Bu veriler
saglikl islenir analizler dogru yapilirsa isletmenin iirlinline olan talep artacak miisteri
talepleri iirline yansirsa miisteri memnuniyeti de saglanmis olacaktir.

Spor, genis alanlara hitap eden bir sektordiir. Ve giin gectikge de 6nemi artan
bir sektordiir. Bu alanlarda yeni stratejiler ve pazarlama alanlarina da dikkat edildiginde,
umumiyetle spor ¢aligmalarmin da géz dniinde olan gencliktir. Ozelde ise iiniversitede
ogrenim gdren dgrencilerin etkili oldugu sdylenebilir (Tozoglu,2009). Ulkemiz geng bir
niifusa sahip oldugu i¢in pazarin 6nemli bir kismint bu niifus olusturmaktadir. Milli
egitim bakanliginin aciklamis oldugu 2016-2017 yili verilerine gore ortadgretimde
Orglin egitim alan 6grenci sayist 5 milyon 513 bin 731 6grencidir. Bu rakamlar pazarin

biiyiikliigiinii yansitmaktadir.



Bu calisma ile Tiirkiye’de Samsun ilinde oOrglin egitim goren ortadgretim
seviyesindeki kiz ve erkek Ogrencilerin marka algilar1 belirlenmeye ¢alisiimistir.
Aragtirma, degisik sosyo- ekonomik ve kiltiirel yapiya sahip olan kiz ve erkek
Ogrencilerin, marka algilarinda farklilagmanin olabilecegi ana hipotezi {izerine
kurulmustur. Bu hipotezi belirlemek i¢in aragtirma Tiirkiye’ de Samsun ilindeki
ortaggretim 6grencileri 6zelinde yapilmistir.

1.1. Arastirma Problemi

Bu aragtirmanin igerigini, "Degisik sosyo- ekonomik ve kiiltiirel yapiya sahip
olan ortadgretimde Ogrenim goren kiz ve erkek Ogrencilerin, marka tercihlerini
belirlerken markanin onlar i¢in ne ifade ettigi >’ sorusuna cevap bulmak i¢indir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’ de samsun ilinde ortadgretim de d6grenim goéren
kiz ve erkek Ogrencilerin spor iirlinlerinde tercihlerini ortaya ¢ikarmak ve sosyo-
ekonomik: kiiltiirel farkliliklarini bu tercihe ne kadar yansittiklarini belirlemeye
yoneliktir.

1.3. Arastirma Hipotezleri

Hi: Arastirmaya katilan Samsun ilinde CAL ve OAAL Lisesin de 6grenim géren
kiz ve erkek dgrenciler, spor iirlinlerinde marka algis1 aynidir.

H»: Arastirmaya katilan Samsun CAL ve Samsun OAAL Lisesin deki kiz ve
erkek Ogrenciler karsilastirildiklarin da, spor iirlinlerinde hizmet kalitesi ve {iriin
kalitesinde ekonomik seviyenin herhangi bir etkisi yoktur.

H3: Arastirmaya katilan Samsun CAL ve OAAL 6grencilerinin, spor iiriinlerinde
iriin kalitesini onemsemeyen Ogrenciler {irlinii tavsiye ediyorlar.

Has: Arastirmaya katilan Samsun CAL ve Samsun OAAL kiz ve erkek
ogrencilerinin arasinda fiyat onemi degiskenine gore hizmet kalitesi ,iiriin kalitesi,
sosyal statli onem puanlarina fiyatt dnemsemenin yada onemsememenin bir etkisi
yoktur.

Hs: Arastirmaya katilan Samsun CAL ve OAAL kiz ve erkek Ogrencilerinin
ankete verdikleri cevaplarda sosyal aktivite olarak ve saglikli yasam i¢in spor
yapanlarin sosyal statii onem puanlar1 para kazanmak i¢in yapanlardan istatistiksel

olarak 6nemli bir sekilde daha yiiksektir.



He: Arastirmaya katilan Samsun CAL VE OAAL kiz ve erkek o6grencilerin
marka Onemine gore degiskenine bakildiginda hizmet kalitesi ve iiriin kalitesini
etkilemiyor ancak sosyal statii 6Gnem puanlarini anlamli bir sekilde etkiliyor.

H7: Arastirmaya katilan Samsun CAL VE OAAL kiz ve erkek ogrenciler
arasinda markali spor irlinleri kullanim alani degiskenine gore degerlendirildiginde
markal1 spor tirtinleri kullananlarin sosyal statiiye 6nem verdikleri goriilmektedir.

Hs: Arastirmaya katilan Samsun CAL ve OAAL kiz ve erkek 6grenciler arasinda
yapilan arastirmaya goOre taklit Uiriin kullanimi sosyal statii agisindan 6nem arz
etmektedir.

1.4. Arastirmanin Onemi

Ureticiler, cevresel ozelliklerin ¢cok cabuk degisime ugramasi ve degisimin
tesirinin artmas1 sonucu davramglarinda stratejik olmak durumundadirlar. Ureticilerin
ana gayelerini gergeklestirebilmeleri i¢in Ozellikle hizmet ve iriinlerinin gorsellik,
itimatlarini, kalite ve maddi degerini ifade eden marka sembolleriyle daha kolay hale
gelmektedir. Bu yonden miisteriler hizmet ve tirlinlerde umduklarinin markali {iriin ve
gorevler araciligiyla basitge tatmin saglayacagini diistinmektedirler (Erkin,2015).

Diinya iizerinde iletisim ne kadar artarsa artsin isletmeler: kiiltiir ve demografik
yapmin Ozellikleri ile ekonomik yapinin 6zelliklerinden dogan farkli yapilar1 dikkate
almak zorundadirlar. Tiketici farklili§it durumunun g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir.

Spor sektoriinlin, brang fazlaligi spor {irlinii iireten firmalar i¢in biiylik bir
pazardir. Popiiler kiiltiire kolaylikla uyum saglayan orta 6grenim Ogrencilerinin iiriin
tercihlerinde markay1 sosyal statii olarak gérmeleri nedeniyle isletmelerin miisterilerin
onem verdikleri gorsellik, {irlin ve hizmet kalitesine uygun iiriinler liretmeleri bir
gercekliktir. Imaj, kalite, fiyat, gorsellik ve giivenilirlik unsurlarinm ortadgretim
ogrencilerinde nasil bir etki biraktig1 aragtirmay1 6nemli kilmaktadir.

1.5. Sayiltilar

Bu caligmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

Ankete cevap verenlerin samimi, tarafsiz ve dikkatli olduklaridir.

Ankete verilen cevaplar deneklerin gergek goriis ve diislincelerini yansitmaktadir.
Anket maddeleri, g¢alismanin problemini aydinlatabilecek sorulardan

olusmaktadir.



Ankete katilan 6grenciler ayni sinifta ayni yas gurubunda farkli sosyo-ekonomik
ve kiiltiirel degerlere sahip olan guruplardan se¢ilmistir.

1.6. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma Samsun Cumhuriyet Anadolu Lisesi ve Onur Ates Anadolu
Lisesinde 6grenim goren kiz ve erkek 6grencilerle yapilmistir.

Bu calisma yiiksek lisans tez yazimi igin ayrilan siire bakimindan zaman
sinirliligina sahiptir.

Bu calismada verilerdeki sonuglar ve analizler, aragtirmada yer alan Onur Ates
Anadolu Lisesi ve Cumhuriyet Anadolu Lisesinin 2016- 2017 egitim — o6gretim

yilindaki kiz ve erkek 6grencilerin sagladigi verilerle sinirlidir.



2. GENEL BIiLGILER

2.1. Markanin Tanimi ve Temel Kavramlar

Bugiine kadar uzanan marka kavrami ¢ok eski tarihlere dayanan bir olgudur.
Arkeologlarca yapilan kazilarda Giliney Fransa’ daki Lascaux Magaralari’ nin
incelenmesi sonucunda M. O. 15 binlere degin gittigine inanilmis, sahiplik
gostergesinin bigimi olan el izleri bulgularmma rastlanmistir. Yunanlilar, Cinliler,
Misirlilar ve Romalilar gibi birgok eski uygarlik kalite ve aitligi gostermek icin ¢anak
ve ¢omlegin ve baska esyalarin {izerlerine damgalar koyarak marka algisin1 daha o
yillarda olusturmuslardir. (Perry ve Wisnom, 2003).Marka {iriinii temsil eder imajini
olusturur.

Marka, bir {iriinii diger rakiplerinden ayiran sekil, tasarim, kavram, simge ya da
bu ifadelerin bilesimidir. Eger marka olmasaydi tiiketiciler i¢in tiim {irlinler hep ayni
ozelliklere aitmis gibi distiniiliirdii. Tabi ki bu durum tiiketicinin tercihini pahali
olmayan {iriinden yana kullanmasina neden olur (Moon ve Millison, 2003). Kavramsal
olarak markanin bir ¢ok tanimi vardir. Bu tanimlarin birka¢i sunlardir:

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore, "marka; bir iiriin ya da bir grup
saticinin  iriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tim bunlarin bilesimidir" (Odabasi ve Oyman,
2004).

Marka, iirlinleri rakiplerinden ayristiran isim, sembol, kavram, tasarim veya
bunlarin birkag¢ bilesenidir. Marka olmadan tiiketicinin gdziinde biitiin {irlinler aym
niteliklere sahip olarak algilanir ve bu da tiiketicinin en ucuz triinii tercih etmesine
sebep olur (Ries, 2006).

Marka ifadesi {irliniin kimligini belirler. Tiiketicinin {irline olan gilivenini
saglar. Yine tiiketici tarafindan pazardaki bir iirlinii simge, isim, bi¢cim veya bunlarin
bir bileseni olarak diger {irlinlerden ayirt edilmesini saglar (Akkog ve ark., 2012).

Bircok cesitlilik ve sayidaki satis faaliyetlerini dengeli bir sekilde yonetmeye
marka denir. Biline ve taninan markalar farkli sekildeki faaliyetleri uyumlu bir sekilde
organize etmeyi basarmalidir. Mesela Coca- Cola buna 6rnek verilebilir. “Her zaman
Coca-Cola” sloganimi tiim diinyada reklamlarda ve medyada kullanmistir. Bunun

yaninda mahalli promosyonlar1 da isin i¢ine dahil etmistir. Tiirkiye’ de de bu durum



tiiketicilere milli takim ya da Ramazan ayina has reklamlarla donem donem ekranlara
yansimigtir. Ayni zamanda Diinya Futbol Sampiyonasi ve olimpiyatlar gibi bir¢ok spor
faaliyetinin de sponsoru olarak medyada yer almistir. Tim farkli ¢alismalari, satis
faaliyetlerini, markasinin temelline hi¢bir zarar getirmeden devam etmektedir (Kirdar,
2007). Kisaca marka: slogan, kiiresel promosyon, yerel promosyon, yerel reklam ve
sponsorluk aktivitelerini uyumlu kullanmistir.

Marka, kisa yoldan {iriinli tanmimlamaktadir. Bu nedenle; iiriin ile ilgili
ozelliklerin tiiketicinin aklinda canlanmasin1  saglamalidir. Ornegin; Coca-Cola
reklamlarinda zaman zaman aile toplantisina giden, duygusal, cana yakin insanlar
kullanilmistir. Fakat bu Pepsi Cola i¢in gecerli degildir. Pepsi; baskaldirandir, degisiklik

secenegidir (Zyman, 2000). Bu da markalagmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Marka, tiiketicinin {irlinii tanimasim1 saglar. Tiiketici tamidigi {riiniini
markasina gore tekrar satin alir. Marka ayn1 zamanda sabit fiyat zihniyeti olusturarak
pazarda basarili bir sekilde satis yapmasina destek saglar. Marka, iirlinlin tiiketiciler
tarafindan taninip begenilmesi ve lriiniine bagimli héale gelmesinde dnemli bir yere

sahiptir (Pira ve ark,2005).Bu 6zellikler iiriine olan talebi kalic1 kilmaktadir.

2.1.1. Marka Kisiligi

Markaya insan kisiliklerinin adapte edilmesine marka kisiligi denir. Marka;
demografik ( yas, cinsiyet, gelir durumu, din, ulus), psiko- grafik (hayat anlayisi, sosyal
statli ve karakter yapisi) cografi (kentli, koylii) 6zelliklerine gore ifade edilebilir ve
gruplanabilir. Mesela cinsiyet olarak “Marlboro Light” kadinsi, “Marlboro” ise erkeksi
olarak distiniiliir. Pazara daha yeni giris yaptig1 i¢in “Apple” geng “IBM” ihtiyar olarak
algilanir. Fiyatlarin degistirilme durumu sonucunda “Migros” un {iist tabakaya, “Sok

Marketleri” nin ise alt tabakaya yonelik oldugu diisiiniiliir (Aaker, 1997).

Marka ile tiiketici arasindaki iliski marka kisiligidir. Marka kisiligi tiiketicinin
her hangi bir markayr hizli bir sekilde algilaylp ifade edebilmesidir (Aktuglu,
2008).Tiiketicilerin farkli markalar1 kendisi ile bagdastirip ayirt edebilmesini saglayan
unsur marka kisiligidir (Tigl, 2003).Bu 6zellikten dolayr markalar kendilerini ifade
eden logolar kullanirlar.

Uriinler arasindaki farklar azaldik¢a bazen marka kisiligi o markay1 tagtyan ana

direk olmaktadir. Ciinkii yaratilan marka kisiligi on yillar boyunca o markayr ve



iletisimini tastyacaktir. Marlboro iletisimini saglayan tek ama tek sey marka kisiligidir
(Borga, 2003).

Marka icin tanimlanabilir kisiligin olusumunda pek ¢ok etken bulunmaktadir.
Bu etkenlerin ilki; her gecen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan {iiriinler
piyasaya sunulmaktadir ve marka kisiligi markay1 rakiplerinden ayiran tek faktordiir.
Ikincisi; duygusal tepkileri gerektiren satin alma kararlarinda sevilen bir kisilik,
tiikketiciyle gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasindan yarar saglar. Son olarak;
yogun bir marka kisiligi sadece markaya yardimci olmaz, hatta markanin reklamini
devam ettirir. Uriiniin kolay taninmasina yardimci olur. Marka kisiliginin gérevlerinden
bir tanesi markay1 digerlerinden ayirmaktir. Bunun i¢in rakipler dikkatle incelenmeli ve
markanin rekabet edebilmesini saglayacak yontemler arastirilmalidir. Markanin farkl
oldugunun aktarilabilmesi i¢in, marka yapisi iyi bir sekilde analiz edilmelidir (Aktuglu,
2008). Duygusal anlam da satin almalarin oldugu donem de var olan donemsel durum

da taleplerin milliyet¢i duygularla yerli iirlinlere yonelik oldugu gozlenmektedir.

Marka kisiligi, tirlinle alakali ya da alakasiz tim 6zelliklerden meydana gelir.
Mesela {iirlin grubuna gore markaya kisilik adapte edilebilir. Bir markaya spor
ayakkabis1 heyecan, adrenalin, dinamik, gen¢ gibi kavramlari yiikleyebilir. Uriinle
higbir alakasi olmayan isletmenin en basindaki idarecisi ile markaya kisilik
kazandirilabilir. Ornegin Bill Gaets’ in kisiligi ile “Microsoft” markas: dzdeslesmis
durumdadir. (Aaker, 1996).Ayrica sif bilincine gore markaya olan talep degiskenlik
gostermektedir. Sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri farkli olan sinif yapisina sahip

miisteriler kendilerini talep ettikleri tirtinle ifade etmektedirler.

2.1.2. Marka Farkindahg:

Tiiketicinin algilama becerisine marka farkindaligi denir. Markanin taninmasi
farkindalik olusturularak saglanabilir. Bu nedenle markanin, tiiketicinin zihninde
canlanmas1 sadece markanin tiiketicilerce fark edilmesiyle miimkiin olur. Farkindalik;
markaya yonelik algilamalarin, diislincelerin olusabilmesi i¢in 6n sart gibidir. Marka
farkindali§1; markanin tiiketici tarafindan anilmasini, taninmasini; tiiketicinin zihninde
en st diizeyde farkinda olmay1, bilgi egemenligini ve markanin hatirlanma seviyesini
kapsar ve tiiketicilerin bir markay1 ayirt edip tanima ve animsama seviyesini ifade eder

(Kim ve ark., 2008). THY’ nin son senelerdeki ticari muvaffakiyetinin en 6nemli



nedenlerinden biri olusturdugu marka farkindaligidir. THY bu durumu kuvvetlendirmek
icin Lionel Messi, Barcelona, Kobe Bryant, Manchester United gibi marka degeri olan
bircok onemli kiiresel gruplara ve kisilere sponsor olmustur. Buna ek olarak Tiirk
misafirperverligindeki zengin ikramlar Ornekler arz etmesi bakimindan farkindalik
seviyesini arttirmaktadir. (Ercis, 2013).Medyatik kisilerin bur da devreye sokulmasi iist
gelir guruplarina zengin ikramlar ise geleneksel aile yapisina sahip miisterilere
yoneliktir. Isletmeler iiriin pazarlamasi igin yaptirdiklari reklam c¢alismalarin da topluma
mal olmus kisileri ve guruplar kullanarak duygusal anlam da pazardaki miisteriyi
kendilerine ¢ekmektedirler.

Marka farkindaligi; markayr hatirlamak iizere tiiketiciye verilen {iriin
kategorileri arasindan, o markanin segilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde
markanin varlik giiciinii ifade etmektedir (Kirdar, 2007).Uriiniin secilebilmesi icin satin
alinan triin kullanilabilen bir iiriinse ekonomik ve gorsellik agisindan kullanilabilir
olmasi tiiketim maddesi ise damak zevki ve gorselligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Markanin miimkiin oldugu siirece ¢ok sayidaki gizil tiiketiciyle kars1 karsiya
birakilmasiyla marka farkindaligi elde edilir (Gwinner, 1997). Bireyin belirgin bir
marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz bilgilere sahip olmasinin biitiiniinden marka
farkindaligir olusur (Valkenburg ve Buijen, 2005).Bu bilgiler analiz edildigin de
miisterinin beklentisine gore Uriinii iiretip pazara arz ettikleri goriilmektedir. Satin alanin
ekonomik durumuna gore iktisat ilminin etik degerlerine ters diisen piyasaya neyi arz
edersen ona olan talebi karsilarsin goriisii de yadsinamaz bir gergektir.

Tiiketicinin belleginde markanin diger rakipleriyle karsilastirilarak aldigi yol
marka farkindaligidir. Dolayisiyla sunu anliyoruz ki marka farkindalig: tiiketicinin bir
mal1 satin alma agamasinda onemli bir yere sahiptir. Gergekten alici hafizasinda yer
etmis markalarin, pazarda alinma agamasinda alicilarca daha fazla daha fazla se¢ildigi
yapilan istatistiksel arastirmalarla da ispatlanmistir (Aktepe ve Bas, 2008).Gilinlimiizde
isletmeler satin almay1 tesvik etmek amaciyla duyguya hitap eden gorsel ve sesli
(miizik) gibi materyalleri de kullanmaktadirlar.

Marka farkindaliginda yer alan diisiinme, goz Onilinde olma, ve se¢im
avantajlar1 miisterinin alim asamasinda 6nemli bir yere sahiptir (Keller, 2003).

Marka bilinci, alicinin diisiincesinde markanin ne kadar kuvvetli oldugu

anlaminda kullanilir. Alicinin satin alma asamasindaki siirecinde marka farkindaligs,



markayr animsama ve tanima becerisini i¢eren bir kavramdir. Marka farkindalig
alicinin bir markayr ne sekilde animsadiginin farkli yontemlerle Olgiilme ile tespit
edilmektedir. Tim bu yOntemler, markanin bilinmesi, animsanmasi, animsanan tek

marka olmasi bigimindedir (Cop ve Bekmezci, 2006).

2.1.3. Marka Imaji

“Zihinsel goriis, algilanma ya da fikir” imaj kelimesinin sozliikk anlamidir. Ger’e
gore imaj1, bir objeye (lilke, mal, marka) bakan ve o objeyi algilayip degerlendiren
kisinin diisiincesinde olusmasidir. imaj objeyi ifade eden bir gorsel, objenin ne
oldugunun algilanmasini ve animsanmasini saglayan imgesel bir biitlinliiktiir (Avcikurt,
2004).

Bireyin marka ile ilgili deneyim, diisiince, inan¢, duygu ve cagrisimlarinin
timiine marka imaji denir. Yani bir markanin diger markalarca hangi sekilde
algilanmasidir (Yalginkaya, 2006). Alicinin, mal ile kendini biitiinlestirmesidir marka
imaj1 ya da alicilarin iirlinden ne anladiklarin biitiiniidiir. Marka imaji1 alicinin bir
marka ile ilgili degisik materyallerden edindigi bilgiler sonucunda olusur (Akkaya,
1999).

Marka ve alic1 iletisim durumundadir. Iletisim ebadina gore olumlu ya da
olumsuz kurulabilir. Herhangi bir markanin iistline yapisan negatif imaj markaya
olumsuz zararlar verebilir (Yavuz, 2007).

Marka imaj1 ile ilgili degisik tanimlar yapilmistir. Keller, alicinin zihninde
tutulan marka tutarliligi tarafindan aktarilan bir markanin algilanmasina marka imaji
der. Marka tutarlili§i, markanin tecriibelerine dayali olarak davranislar, yararlar ve
ozellikler olarak tanimlanabilir (Keller, 2003).

Alicilarin marka algilarint degerlendirmek igin birbirleri yerine kullanilan iki
kavram marka imaji ve marka kisiligidir. Marka kisiligi {reticinin kendine has
Ozellikleriyle marka kimliginin olugsmasinda ¢ok énemli bir etkendir. Bu anlamda marka
kisiligi ile marka imaj1 arasindaki farki belirlemek konunun daha basit anlasilmasini
destekleyecektir. Marka imaji ve marka kimligi arasindaki ana fark, marka kimligi
tireticinin kendisince olusturulur fakat marka imaji tiiketici tarafindan algilanan bir

kavram durumundadir (Nandan, 2005).



Newell (2004), markanin isim, sembol, logo, renkli bi¢im, slogan ya da
reklamecilik konusu olmadigini ifade eder. Marka, alicisinin zihninde yasar. Marka
iiretici ya da saticinin dile getirdigi kavram degildir, alicinin marka ile ilgili olarak
hangi diisiincede oldugudur. Marka alic1 ile baglar ve sonlanir. Markalar belirgin insan
cesitlerinin degisik deger ve oOzelliklerini geri iletmesi ile biitlinlestirilebilir (Parker,

2009).

2.1.4. Markanin Onemi

Diinyanin en onde gelen reklam sirketlerinden Young&Rubicam, basarili
markalarin iki 6zelligi oldugunu savunur. Bu iki 6zellik markanin ‘canli olmasi’ ve
‘statiisii’ diir. Eger marka, alicinin zihninde baska markalara gore degisiklik
yaratabiliyorsa ve bu degisiklikler miisterilerin ihtiyaglar1 i¢in anlamliysa; bu o
markanin canli olmas1 demektir. Eger markanin yiiksek bir sayginlik ve hedef piyasada
yiiksek oranda taninirlig1 var ise o markanin statii sahibi oldugu ifade edilebilir (Duran,
2005). Pek ¢ok pazarlama sahibi “her marka bir iirlindiir ama her {iriin bir marka
degildir, iiriin fabrikada {iretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan belirlenen ve
satin alinan degerdir” ifadesi ile marka ve mal arasindaki farklilig1 ortaya ¢ikarmaktadir
(Kirdar, 2007). Bu nedenle marka iiriinliniin alic1 ile iletisim halinde olmasini saglayan
en Onemli satig 6zelligidir.

Pazarlama alaninda meydana gelen hizli gelismeler, iireticilerin c¢aligmalarda
bulunduklar1 pazar sartlarii degistirmekte, alicinin beklenti ve ihtiyaglarini yilikseltmek
ve farklilagtirmaktir. Ureticiler yogun rekabet ortaminda varliklarini devam ettirebilmek
amactyla, marka olusturma ve olusturduklarint markay1 gelistirerek alictya ulagmasini
saglama fikrini benimsemektedir. Ureticiler marka ve iiriine soyut misyonlar yiikleyerek
alicilarin belleginde alakali iiriin ile ilgili bir kalite algilamasi meydana getirmeye
calismaktadirlar (Keller, 1993).

Yeniliklerin ¢ok cabuk taklit edilmesi, yeni tasarimlarda degisiklik olusturmak
giinden giine zorlagsmaktadir. Bu durumlarda yasanan hizli degisiklikler iireticilerin,
pazardaki durumlarin1 korumak, gelismelerini saglamak ve var olan alicilarini elden
kagirmadan yeni alicilara da ulagabilmek markaya daha fazla ehemmiyet vermeye
zorlamaktadir (Akkog ve ark., 2012).

Markaya olan davraniglarin eyleme doniismiis satin alma ve satin almama sekli

markaya kars1 tiiketici davranmisidir (Cavusoglu, 2007). Alict ve alicilarin satin alma
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fikrini etkileyen ve big¢imlendiren, 6zellikle de maddesel mallar1 birbirinden ayiran
marka, pazarlama ve reklamlarin merkezini olusturmaktadir (Turan ve Colakoglu,

2009).

Markanin sadece somut bir tiriinii diger {rtinleri de farkli kilmak i¢in ve bir
calismayi farkli hale getirmek icin kullanilmaz. Unlii bir politikaci, bir kent, bir iilke ya
da sanatkar marka olabilir (Cop ve Bekmezci, 2006). Markalar yasam siirecine sahip
degildir. Uriinler, yasamlar siiresince hareket ederken, markalar bu durumu yasamazlar
(Palumbo ve Herbig, 2000). Marka ve firiin arasindaki fark sOyle ifade edilebilir.
Uriiniin sekli ve 6zellikleri vardir. Bunlar zaman icinde genisletilebilir ya da degisebilir.
Somut ve fiziksel bilesenleri vardir. Bir hizmet alaninda ya da fabrikada iiretilir. Marka
ise tamamen yaraticih@a dayalidir. Markanm bir kimligi vardir. Uriiniin tam tersine
maddesel (somut) degildir ve igsel bilesenlere sahiptir. Uriin beynin sol lobuna

(rasyonel) yonelikken, marka beynin sag lobuna (duygusal) yoneliktir (Kirdar, 2007).

2.1.5. Marka Degeri

Marka degeri, alicinin zihninde iyi izlenim birakarak, tiiketicinin markay1
se¢cme imkanini arttirmak, tiikketicinin markaya baglilik durumunu ytikseltme gayretidir.
Markanin degerini meydana getiren etkenler 1. Sekildeki gibi dort faktdrden
olugmaktadir. Bu faktorlerden birincisi tiiketiciler tarafindan algilanan kalite, ikincisi
markanin tiiketiciye cagristirdiklari, tiglinciisii markanin farkindaligi ve dordiinciisii

markaya kars1 duyulan sadakat seklindedir. (Akkog ve ark., 2012).

Marks 7
Degen
Jladea / K‘u hlarka

Faslundahg Sadaleati

Sekil 1: Marka Degeri Bilesenleri (Cifci, 2007).

Markanin degerini arttirmak i¢in, mutlaka tiiketici odakli olmasi, tiiketicinin
marka ile duygusal bir bag olusturmasinin saglanmasi, markanin kolay ve cabuk
algilanabilir olmasi, sozilinli tutan tiiketicinin glivenini kazanmis olmas1 ve tiiketiciye
verilen mesajlarin tekrarlanmasi gerekir. Bu unsurlarla markanin degeri artar ve tercih

edilir hale gelir. Bu 0Ozelliklerin marka bilgisi i¢inde ele almip degerlendirilip
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yonetilmesi ¢ok Onemlidir. Bir marka, {rlintiyle tiiketicinin ihtiyaglarint farkl
ozellikleriyle karsilamali, ayn1 zamanda farkli psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayabilir
Ozellikte olmalidir. Bu degerleri kendi biinyesine ekleyen marka, tiiketici tarafindan
farkindalik kazanmis olur. Yine tiiketici tarafindan algilanan ve umut edilen kalitenin

marka imaj1 ile marka bilgisinin de incelenmesi gerekir (Aktepe ve Bas, 2008).

Marka zamanla kendine has bir kiymet meydana getirmekte ve yonetim
boyunca alicilar i¢in marka deger algisina(marka degeri) erismektedir. Bu nedenle
tireticiler i¢in tiiketicinin marka degerine verdigi deger meydana ¢ikar. Marka degeri de
tiketicinin iriin ile ilgili fikrini ortaya koymaktadir. Markanin ne kadar degerli
oldugunun belirlenmesi i¢in 6l¢iim yonteminin kullanilmasi gerekmektedir. Basarili bir
marka biinyesinde tiiketici icin Onemli olan statli, prestij gibi degerleri iginde
barindirmaktadir. Tiiketiciler marka degerini kendileri i¢in statii gostergesi olarak
diistinmektedirler. Yani markanin kendilerine toplumsal anlamda sosyal statii sagladigi
diisiincesine sahiptirler. Giiniimiizde global baglamda kabul edilen tiim markalarin, bu
basarilarini daha kuvvetli marka degerleri ortaya ¢ikararak olusturduklar1 bilinmektedir.
Diinyanin en 6nde gelen basketbol ligi NBA’ in giiniimiizdeki haline ulagincaya degin
gecirdigi gelisim ve degisim asamalarindan hareketle, olusup gelismesi ve diinyanin en
fazla izlenen basketbol ligi olmasi, ayn1 zamanda 205 iilkede 43 farkli dilde milyarca
insana hitap etmesi ve bunun sonucunda yillik 4 milyar dolar civarindaki finansal
biiyiikliigii ile 6nemli bir spor endiistrisine doniligmesi ve bir show- business durumuna

gelmesi, global ebatta marka degeri olusturma basarisi ile alakalidir (Ercis, 2013).

Morgan (2000), marka degerini iki grupta ele almistir. Birincisi, {iriiniin
islevsel olmasini ve lriiniin performansini 6n plana ¢ikarirken ikincisinde markaya
duyulan saygi ve itimadi, markanin ihtiyaclara, istekler ile tiiketicilerin toplumsal
ihtiyaclarma da cevap verme yaklasimini benimsemistir. Bu faktorler markanin

tiikketiciye yakinlhigini gosterdigi diisiincesini benimsemektedir.

2.1.6.Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, {ireticinin, lirliniinii hangi pazarda ya da hizmetlerinin
nerede bulunduracagimin tanimlanmasi siirecidir. Yani markanin diger rakipleri
karsisinda farklilastiriimasidir. Uriiniin basarili olabilmesi icin iyi ve etkili bir marka

konumlandirmasi gereklidir. Isletme markasini bilingli olarak ve dogru seklide pazarda
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konumlandiramaz ise, miisterilerin akli karigabilir, ayn1 zamanda dogru bir sekilde
konumlanmig rakip markalar karsisinda dezavantajli bir konuma diisebilir (Bradley,

1995).

Marka konumlandirmasit kavraminin {ireticiler tarafindan iyi kavranmasi
gerekir. Cilinkii ayn1 tarz iirlinler iireten iireticiler, dogru ve etkili bir konumlandirma ile
tiketicinin  goziinde markalar1  farklilastirabilir. Marka  {riiniinin ~ dogru
konumlandirilmasi onun rakipleri karsisinda avantajli olmasmi saglar. Mesela; eger
markanin konumlandirilmasi iyi, dogru ve basarili ise {iriiniin fiyatin1 pazar belirlemez,
markanin degeri belirler. Boylelikle iireticinin {iriiniiniin fiyati {stiinden kontrol
saglayabilir ve ilk fiyati iiretici kendisi belirler. Markanin miisteri tarafindan iyi
taninmasini saglayabilmek i¢in dogru ve iyi bir marka konumlandirmas: sarttir. Marka,
tilkketicisine sundugu olumlu c¢aligmalara bagl olarak alicinin goéziinde giizel bir etki
olusturabilir. Boylece yeni alicilarin markay1 digerlerine gore yeglemesi saglanabilir

(Elitok, 2003).

2.1.7. Marka Bilinirliligi

Alicinin  zihninde markanin ne kadar kuvvetli oldugunu, rakiplerle
karsilagtirmali olarak edindigi yer marka bilinirliligidir. Alict bir iirliniin satin almadaki
karar asamasinda, marka bilinirliligi, markayr bilme ve animsama becerisini
kapsamaktadir (Cevikbas, 2007).

Markanin igerigindeki Ozelliklerin miisteri tarafindan bilinmesi gerekir. Bu
ozelliklerin biitiin halinde hatirlanamamasi, marka bilinirliliginin istenilen seviyede
algilanmadigin1 gosterir (Hassan ve ark, 2011).

ABD’de bir ¢ok isletmenin, dar bir bakis acisiyla yalnizca fokuslanmasina
ragmen, ABD’ de yapilan bir incelemede, alicilarca marka bilinilirligi ile isletmenin
bilinirliligi arasinda olumlu ydnde bir iliski oldugu belirlenmistir. Inceleme, Louis
Haris &Associates Arastirma Sirketi tarafindan 1997 senesinde telefon araciligiyla
yapilmis ve alicilara en 1iyi bildikleri ABD markasinin ne oldugu sorulmustur. Bu
arastirmaya istirak edenlerin gercekte bir marka olmayan bir ¢ok isletmenin adini
animsamalari, arastirmanin ilging neticelere vardigmi ortaya koymaktadir. Mesela;
Genaral Motors, Procter &Gamble, Johnson & Johnson gibi kurulus isimleri,

incelemeye istirak edenlerin marka ismi olarak sdyledikleri en basta gelen isimler
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arasinda yer alir. Bu durum, isletme kimliklerinin marka kisiliginin Oniine gectigi
goriiglerini de birlikte getirmistir (Bakan, 2005).

Tirkiye’de “Markalar 2002 adli incelemedeki bilinirlilik oranlarina gére, en
cok sOylenen isletme sirasiyla Argelik, Kog¢, Beko, Sabanci ve Bosch olurken, en ¢ok
sdylenen bes markaysa sirasiyla Argelik, Beko, Adidas, Ulker ve Bosch olmustur. Bu
tablo bize isletme ve marka farkinin. Tiirkiye’ deki alicilarca ¢okta anlamli olmadigini
gosterir. Yani isletme ismi ve marka ismi farkliliklarinin alicilar tarafindan net bir
sekilde yapilmadigin1 gdstermistir. Incelemeye bakildiginda; Tiirkiye’ de yapilan
incelemelerin neticesi, ABD’ de yapilan incelemenin zitt1 bir netice ortaya koymustur.
ABD’ de marka ismi sorulmasina ragmen isletmelerin isimleri 6n plana ¢ikarken,
Tiirkiye’ deki incelemedeyse isletme ismi sorulmasina ragmen marka isimlerinin daha

fazla sOylendigi goriilmektedir (Uztug, 2003).

2.1.8. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin degisik markalar arasindan secim yapmak zorunda
kaldiginda farkli segenekler olmasina ragmen hep ayni markanin istikrarlt olarak satin
alinmasi egilimidir. Marka sadakati miisteri ile marka arasinda duygusal bir bag
olusturur. Bu durum miisterinin bir sonraki alacag: iirlinii etkiledigi gibi, ihtiyaclarin
giderilmesi noktasinda da tek bir marka olarak algilanir (Akkog ve ark., 2012).

Coklu marka sadakati(boliinmiis sadakat) Miisteri tarafindan kabul edilebilen
birden fazla marka arasindan iriinliniin alimim1 yapmasidir. Arastirmalarda c¢abuk
tilkketilen mallarda miisterilerin ¢oklu marka sadakati gosterdigi belirlenmistir. Cabuk
tilkketilen mallarda satin alma durumu bir aligkanliga doniistiigii icin ve satin alma karar
verme zamanmin etkin olmadigr one ¢ikarilarak, ozellikle yerlesik duruma gelmis
pazarlarda tutumsal Olciitlerin bir ise yaramayacagi One siiriilmiistiir (Rundle ve
Bennett, 2001).

Dick ve Basu (1994), marka sadakatini “bir¢ok alternatif arasindan bir karar
verme birimi tarafindan zaman igerisinde istikrarli olarak devam ettirilen davranigsal
tepki olarak ele almistir”. Oliver (1999), ise marka sadakatini “tercih edilen bir iirlin
veya hizmetin gelecekte de satin alinacagina dair giiglii baglilik olarak™ tanimlamaigtir.

Alicinin markaya yonelik bagliligimin dl¢ilisiine marka sadakati denir. Marka
sadakati, Markanin degerinin ana temelini meydana getirmektedir. Gilinlimiizde

isletmelerin rekabet giicii, sahip olduklar1 alicilarin sayilar1 ile belirlenir olmustur.
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Isletmeler marka sadakati sayesinde, pazarlama faaliyetlerini diisiiriir, arac1 olanlar
karsisinda ticari stiinlik saglanir, yeni miisterilerin kendisine baglanmasina imkan
saglar. Ayn1 zamanda rakiplerin ticari tehditlerine aninda cevap verebilmesi yine marka
sadakati sayesindedir (Goksu, 2010).

Bilinen markalarin giinden giine ¢ogalmasi neticesinde alicilar dnceden beri
bildikleri ve giiven duyduklart markalari tercih etmektedirler, bu durum marka adinin,
marka sadakatini etkiler (Data, 2003). Bu nedenden otiirii genellikle bilinen marka,
bilinmeyen bir markaya gore tercih edilir durumdadir. Bilinilirlik 6zelligi, bir markay1
almak i¢in g6z Oniinde tutulacak markalar grubuna girmesi bakimindan c¢ok da
kiymetlidir. Tanidik markalar satin almak i¢in degerlendirilirken, bilinmeyen
markalarin sanslari ise azalmaktadir. S6zii edilen durumun farkina varan markalar, fiyat
kontroliinii koruyarak kar marjini arttirmak i¢in, temeldeki yatirimlari, kaliteye yonelik
olan yatirimlar, reklama yapilan édemeler, halkla iligkiler, sponsorluk, promosyon ve
toplumsal sorumluluk faaliyetleriyle alicida marka sadakati olusturmada fikrine giinden
giine ehemmiyet vermislerdir. Marka sadakati yiiksek olan igletmelerin marka degeri,
marka imaj1 ve marka esdegerliligi de buna paralel olarak artis gostermektedir (Goksu,
2010).

Giliniimlizde marka sadakatini yaratmayi1 basarabilen ¢ok az firma vardir.
Marka sadakati stratejisinin siklikla kullanildigi alanlardan birisi de spor iirlinlerinde
etkinlik gosteren firmalarda rastlanmaktadir. Ornegin gengler, spor ayakkabi
kullanimini rahatlik, esneklik acisindan giinliik kullanimda tercih edilmektedir (Akkog
ve ark., 2012).

Marka sadakati olusturmanin alicilar bakimindan ehemmiyeti bulunmakla
beraber alicilar belirgin bir markaya duyduklari gliven sonucunda;

* Herhangi bir ihtiyacin meydana ¢ikmasi halinde alicinin malla alakali inceleme
yapmast gerekliligi ortadan kalkmakta,

* Aliciya satin almada zaman kazandirmakta,

* Alictya, ayn1 markanin satin almasi neticesinde hangi sonugla kars1 karsiya
kalacagini bildirmekte,

* Alicty1, diger markalarin satin alinmasi neticesi karsilastirmasi olasi risklere

kars1 korumakta,

* Alicilarin satin aldiklar1 mala itimat duymalarini saglamaktadir (Erbas, 2006).
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2.2. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler
Marka tercihini etkileyen etkenler soyle siralanabilir;
* Demografik etkenler; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim- meslek ve gelir.
* Sosyal etkenler; aile, danisma gruplari, rol ve statiiler.
« Kiiltiirel etkenler; kiiltiir, alt kiiltiir ve toplumsal siniflandirma.
* Psikolojik etkenler; istekli hale getirme, algilama, 6grenme, tutum- davranig

ve inanglar (Odabas1 ve Baris, 2003).

Bu etkenleri madde madde agiklarsak;

2.2.1. Demografik Faktorler

Bu boliimde tiiketicilerin marka tercihinde, isletmeler tarafindan incelenmesi
gereken demografik etkenler agiklanacaktir. Demografik etkenler, iireticiler tarafindan
fazlaca kullanilan ve incelemesi esnek olan yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim-
meslek olmak {izere bes degisik baslikta incelenecektir (Tozoglu,2009).

Yas

Bireyin hayat1 siiresince gecirdigi yas devreleri nedeniyle davranislar
degisiklik gostermektedir. Insanlarm ihtiyaglarnin ne oldugunun tespit edilmesinde,
satin alma davranmig kaliplarinin seklinde, belirgin olan ihtiyaglarin 6ne ¢ikmasinda
hangi yas doneminin tesiri olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirgin mal veya
hizmetlere yonelmesine sebep olabilmektedir. Bu nedenle yas, pazarda satig1 ayirmada
en onemli faktordiir (Aktuglu ve Temel, 2006). Alicilarin yaslar1 dikkate alinarak
gruplanmasi, belli {irlinlerin potansiyel pazarlarini tanimada ve Pazar boliinmesi
bakimindan ehemmiyet tagimaktadir. Tiketici pazar1 yasa gore boliimlere ayrildiginda,
toplam niifusun cocuklar, ergin ¢ocuklar, gencler, yetiskinler, yaslilar gibi dilimlere
ayrilmasi s6z konusudur (Aytug, 1997).

Cinsiyet

Cinsiyet; mal ve ¢alismalara yonelik marka tercihlerinde, karar veren, kullanan,
satin alan bireye bagl olarak etkili olmaktadir. Cinsiyet satin alma karalarii etkileyen
bir &zellik olarak bireylerin s6z sahibi olmasini saglamaktadir. Ozellikle bazi mallarda/
caligmalarda satin alma kararinda etkin olan bireyler cinsiyetlerine gore, sosyal
konumlarina gore marka tercihlerini belirlemektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006).

Kisiler gerek cinsiyetleri sebebiyle kendi psikolojik durumlarina ve gerekse cinsiyete
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gore meydana gelen sosyal deger yargilarina uygun sekilde marka tercihlerinde
bulunurlar.

Medeni Durum

Alicilar hangi mala veya hizmete meyil edecegi, ihtiyaglarinin neler oldugu
mal ve markalarin karsilayacagi medeni durum ile iliskidir. Medeni durum bakimindan
alicilar incelendiginde, aile- hayat grafiginin birinci boliimii olan bagli olmayan yetiskin
veya geng bekarlar, satin alma tercihlerinde arkadas gruplarinin tesiri altindadirlar. Her
kisi ¢ogunlukla kendi ihtiyaci olan mal/ hizmeti satin almaktadir (Aktuglu ve Temel,
2006). Arastirmada tiriin tercihi yaparken fiyati dnemsemeyenler iiriinii tavsiye etmekte
belirgin bir sekilde one ¢ikmaktadir. Isletmeler, hedef kitlelerinin marka tercihlerinde
medeni durum gruplarindan, evli ve ¢ocuklu gruplarin, marka tercihinde karar verme
asamasinda nasil bir davranig sergilediklerini arastirmalart gerekir. Ciinkii aile
icerisinde, fertlerden birinin vermis oldugu karar daha etkili olmaktadir. Bununla
birlikte lirlin veya hizmetin 6zelligine gore, karar veren kisi de farklilik gosterecektir.
Ornegin bu tercih karari, temizlik iiriinlerinde bayanim, otomobilde kocanin veya ev
alirken ortak karar verilmesi durumunda goriilmektedir (Tozoglu, 2009).

Gelir

Bireylerin fiyat ve kalite tercihlerini etkileyen faktor gelirdir. Buna bagl olarak
da bireyin marka tercihini bi¢imlendirmektedir. Ekonomik durumu iyi olan alicilar
yiiksek maliyetli markali mallar1 tercih etmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006). Parasal
durum harcanabilir olan gelirin oranina, siireklili§ine, liriiniin bireye ulagsma vaktine,
tutumluluklarina, nakdi olan ve olmayan degerlerine, giivenilirligine ve harcama ile
tutumluluklar arasindaki tercihlere baglidir. Gelire gore hareket eden mallarin alic1 ve
saticilar1 bu gostergeleri yakindan izler. Bu duruma 6rnek verecek olursak; piyasada
durgunluk var ise mallar1 tekrar gdzden gegirip konumlandirmak ve fiyat ile liretim ve
stoklar1 diistirmek verilebilir.(Tozoglu, 2009).Harcanabilir gelirin {iriin alma sathasinda
kullanabilecegi donemlerde iirlin alirken eger uygun kosullar varsa (agik hesap vb
durumlar) alicinin kaliteli {irline yoneldigi de sdylenebilir.

Egitim ve Meslek

Bir kisinin 6grenim durumu ve sahip oldugu meslegi o kisinin toplumdaki
yerini ve durumunu belirlemektedir. Ayn1 zamanda alicinin satin almadaki tavri ve

marka secimi iistiinde de 6nemli bir etki olusturur. Glizel bir meslek icra eden bireylerin
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cogunlukla ekonomik durumu iyi diizeyde oldugu icin kaliteli ve ederi daha yiiksek olan
mallart se¢gmektedirler. Bu durumla iliskili olarak iyi bir hayat standardina sahip
bireylerin sectikleri markalar onlarin hayat sekline uygun 6zellikte olur (Aktuglu ve
Temel, 2006).yiiksek yasam standardina sahip olan kisiler hem markaya hem de
kaliteye Onem verirler. Egitim- meslek- gelir seviyesi genellikle birbiriyle beraber
degerlendirilmektedir. Bu biitiinlik daha ¢ok egitim ile elde edilen meslekleri
kapsamaktadir. Inceleme ve arastrma daha detayli yapildiginda serbest meslekte
istisnai durumlarla karsilasmak miimkiindiir. Mesela; ticaretle ilgilenen bir birey iyi
seviyede gelire sahip olmasma ragmen egitim seviyesi diisiik olabilir. Bu sebeple
pazarlamaci tarafindan egitim- meslek- gelir diizeyi ayrintili bir sekilde incelenmelidir
(Tozoglu, 2009).Tiiketicinin gelir seviyesinin yiiksekligi fiyat ve kaliteye olan talebini
tam olarak karsilamayabilir. Bu acidan bakildigin da iireticinin kisinin egitim ve meslek

durumuna ireticinin dikkat etmesi gerekir.

2.2.2. Sosyal Faktorler

Marka tercihini etkileyen faktorler aile, referans guruplari, roller ve statiilerdir.
Bu faktorler satin alma siirecin de tiiketicinin {iriin tercihini etkilemektedir. Uriin ve
hizmet alimin da tercih asamasin da bu faktorler 6n plana ¢ikmaktadir.

Aile

Aile kan bagi veya evlilik sonucunda en az iki bireyin olusturmus oldugu
toplumsal bir gruptur (Odabas1 ve Baris, 2003).

Bir kisinin ailesi, o kisinin temel davraniglar biitiiniiniin olusmasinda diger
iletisimde bulundugu toplumsal gruplara gore en kapsamli olamidir. Bir kisi ailesi
icerisinde gelisip, yetisirken ailesinden yalnizca din, siyaset konularinda degil, insancil
iligkiler gibi alanlarda da baz1 fikirsel degerler edinmektedir. Kisiler yetiskinlik
donemlerinde ailenin degerlerine bas kaldirsalar da, ¢ogunlukla zaman igerisinde
ailesinin degerlerinin kabul edip uygulamaya baglar. Kisinin benimsemedigi
davraniglarda ailenin bigimlendirici etkisi oldukga fazladir (Kotler, 1975).

Referans Grubu

Tiiketicilerin {iriin, hizmet ve markaya karsi tutum ve davranislarin1 dogrudan
ya da dolayli olarak etkileyen gruplardir. Aile, arkadaslar, ayn1 is yerinde calisanlar,
ayni kuliibiin ya da ayn1 dernegin iiyeleri, uzman kisiler ve popiiler kisilerin danisma

gruplart oldugu belirtilmektedir(Yiikselen, 2003). Referans grubu dahilinde yer alan
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kisilerin, markalar hakkindaki goriisleri, markalara iligkin 6nerileri, markanin 6zellikleri
vb. konularda ilettigi bilgiler tiiketici tarafindan 6nemli goriilerek dikkate alinmakta ve
dolayisiyla marka tercihlerini etkilemektedir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Roller ve Statii

Kisinin yasam siireci boyunca ge¢irdigi degisikler (rol gegisleri gibi) satin alma
davranisinda da degisikliklerin goriilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin yasaminda
meydana gelen degisimler (¢alisma yasami, evlilik, ¢ocuk sahibi olma) ve rol gecisleri
(anne-baba-anneanne vb.) yasam stilinde degisimlerin yasanmasini, dolayisiyla
tilketimle ilgili degerlerinin degismesini beraberinde getirmektedir. Tiiketicinin yasam
biciminde degisimlerin olmas1 ihtiyag, istek ve beklentilerinin farklilasmasina ve
seklinde degisikliklerin olmasi, ihtiyag, talep ve beklentilerinin farklilik gdstermesine ve
mal/ hizmetlere yonelik algilamasinin degismesine sebep olacaktir. Ayriyeten ayri bir
hayat tarzina sahip olan alicinin kullandigi mal/ hizmetlere yonelik markalara ait
tercihleri de farklilagmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006). Bir kisinin demografik
unsurlari, yasi, cinsiyeti, meslegi, ekonomik durumu, medeni hali gibi o6zellikler,
alicilarin yakindan ya da uzaktan olarak degisik rol ve konumlara sahip olmasim
destekler. Bu anlamda degisik rol ve statiilerde bulunan bireylerin, oncelik verdikleri,
markalarda degisiklik gostermektedir. Degisik rol ve statiilere sahip olan kisiler, degisik
statiilerdeki bireylerin segtikleri mal ve hizmetleri segerek bu farki ifade etme egilimi

gosterebilmektedirler (Tozoglu, 2009).

2.2.3. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, alicilarin mal ve hizmet alirken tutumlarimi etkileyen unsurlardan
birisidir. Clinkli bir toplumun degerleri ve inanglar1 satin alma ya da bir markanin
secilmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu sebeple firmalar bulunduklar1 Pazar ya da
girmek istedikleri pazarin kiiltiirel yapisini ¢ok iyi analiz edebilmelidir.

Kiiltiir

Belirgin olan bir toplumun iiyeleri tarafindan iilestirilen ve yonlendirilen
davraniglarin neticeleri ile 68renilen davranislar biitiintine kiiltiir denir (Cakmak, 2004).
Kisilerin yasam stillerinin ayirici dzelligidir kiiltiir. insan davranislarma bigim veren,

kusaktan kusaga devredilen degerler, davraniglar ve diisiinceler biitiiniine de kiiltiir
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denir. (Mert, 2001). Bir toplumda var olan ve nesilden nesile devam eden her tiirlii dil,
diisiince, inang, duygu, sanat ve yasayis unsurlarinin biitiiniidiir (Cubukcu, 1999).

Alicinin tutum ve davraniglari bakimindan Linton’ a gore kiltiir, belirli bir
toplumun iiyelerince llestirilen ve aktarilan davranig biitlinliigiidir. Kisilerin bilgi ve
birikimlerinin, 6grendiklerini, inanglarini, kurallar1, ahlaki degerleri, gelenek, gorenek
ve toreleri i¢ine alan karmasik 6zellikler biitiintidiir (Odabas1 ve Baris, 2003).

Kiiltiirin incelenebilmesi i¢in ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii
kiiltiirtin - 6zellikleri bilinerek, kiiltliriin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkilerini
incelemek miimkiin olabilmektedir. Kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

1. Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur. Kiiltiir dogustan kazanilan ya da kalitim
yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. insan dogduktan sonra ailesi ve gevresi
yoluyla kiiltiirli 6grenir.

2. Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine uygun
davranig standartlar1 icerir. Bu 6zellik kiiltiiriin nesilden nesile aktarilma o6zelliginin
dogal bir sonucudur.

3. Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirli insanlar ortaya ¢ikarir.

4. Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir zaman igerisinde degisir. Bu aymi zamanda c¢evre
kosullarma kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu
olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran 6nemli
etmenlerdendir.

5. Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir: Hemen hemen tiim kiiltiirlerde
ortak olan degerler normlar ve kabul gorecek davraniglar vardir. Fakat ayn1 elemanlar
kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir.

6. Kiiltlir orgiitlenme ve biitlinlesmedir: Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun
tiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim kurmayi, orgiitlenmeyi
ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

7. Kiiltiir toplumun iiyelerinde paylasilir: Kiiltiir, toplum tiyelerinde paylasilan degerler
ve inancglar sistemidir. Bu degerler ve inanclar kusaktan kusaga aktarilir. Kiiltiirel
degerler, sadece bir zaman diliminde degil, gecmiste paylagilan ve gelecekte de
paylasilacak olan degerlerdir.

8. Kiiltiir ihtiyaglar1 giderir: Insan ihtiyaglarini tatmin etmeyen deger yargilari, inanglar

ve aligkanliklar yok olmak zorundadir. Uzun dénemde toplumu olusturan kisilerin
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ihtiyaglarin1 cevaplayan iriinler ve isletmeler yasama sansina sahiptir. Bu nedenle
pazarlamacilar, toplumun ihtiyaglarina  doniikk olarak ¢alisirlarsa  basar
kazanabilmektedirler (Penpece, 2006).

Alt Kiiltiir

Alt kiltiir, halkin bolgesel, dinsel ve cografik ozelliklere gore gosterdigi
farkliliklara gore olusturulur. Pazarlama yonetimi bakimindan alt kiiltiir ehemmiyetli bir
yere sahiptir. Niifus cogaldikc¢a bir kiiltiir ¢esitlilik 6zelligini kaybetmeye dogru gitmeye
baslar. Toplum, diger insanlarla karsilikli iligskiler olusturamamaya baslayinca, kisinin
daha 6zel kisilikteki ihtiyaglarini gidermeye yardimci olmak i¢in daha kiigiik initeler ya
da alt kiiltiirlerin olusumu baslar. Alt kiiltiirler cogunlukla bolgesel 6zellik tagir. Ciinkii
degisik bolgelerde yasamakta hayatini siirdiiren kisilerin de iligkilerinde degisiklik
olabilir (Kotler, 1975).

Alt kiiltiir kendine has degisik davranis modellerinden olusan, temel kiiltiiriin
bir parcasidir. Satis arttirmak i¢in alt kiiltiir daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Cilinkii satig
arttiric1 stratejilerle belirli hedef kitlelere ulasilmak istenmektedir. Ulagilmak istenen
kitlenin alt kiiltiir unsurlarinin bilinmesi olusturulacak iletisim agisindan gereklidir
(Karabacak, 1993).

Sosyal Simif

Toplumsal sinif ya da toplumsal tabaka, toplumda baskalarinca fark edildigi
gibi, esit toplumsal duruma sahip olan kisiler grubu olarak da tanimlanmaktadir. Aym
gelir seviyesine sahip alic1 gruplari, ayn1 hayat sartlarinda bulunmakta olan gruplar, ayn
yasam davranigi gosteren ve ayni hayat anlayisini paylasan gruplar seklinde

siniflandirilabilir (Olug, 1987).

2.2.4. Psikolojik Faktorler
Alicilarin marka segiminde etkili olan oOzelliklerin, alicilarin  karakter
ozelliklerinin, obje ya da vakalara yonelik davranig ve inanglarmin neler oldugu ve
bunlarin olusumunda etkili olan etkenlerin bilinmesi gereklidir. Bu unsurlar bireyden
bireye degisiklik gostermektedir. Hedef kitleyr olusturan kisilere yonelik ortak
psikolojik etmenleri belirleme ¢aligsmalari, firmalarin markalama stratejileri bakimindan,

ehemmiyetli Uistlinliik elde etmesine imkan saglayacaktir (Tozoglu, 2009).
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Giidiilenme (Motivasyon)

Gudiilenme bireyin, farkli uyaricilar araciligi ile belirli davraniglar gdstermek
lizere harekete ge¢mesi olarak belirtilmektedir (Ozkalp, 1996). Kisilerin ihtiyaglarinin
karsilanmasina bagh olarak tiiketici davranislar1 gelismektedir. Bundan o6tiirti 6ncelikli
olarak kisilerin belirli bir markay1 tercih etmesinde o markaya kars1 bir istek duymasi,
giidiilenmesi gerekmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Algilama

Algi, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, renklerin, tatlarin ve ¢evrenin
gbzlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlari, yorumlama ve anlamli sekle getirme siirecidir.
Duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasi siirecidir. Isigin parlaklik
orani, sesin frekansi, herhangi bir nesnenin sicaklii veya bir besinin tadi gibi
deneyimleri icermektedir. Algilama yalnizca fizyolojik bir 6zellik igermemektedir.
Sadece fizyolojik bir siire¢ olsayd: insanlar ayni nesneyi benzer bigimde
algilayacaklardi. Bireyler ayni bi¢cimde goriinmekte olan nesneleri farkli bigimde
algilayabilmektedirler. Ornegin, kisinin yaris1 boyanmis bir duvari, yaris1 boyanmis
veya yarisi boyanmamis gibi farkli algilamasidir (Odabagi ve Barig, 2003).

Tutum ve Inanglar

Tutum, tiiketicinin algilamalarim1 ve davranislarini dogrudan etkileyen, kisinin
bir fikre, nesneye veya sembole iligkin olumlu veya olumsuz duygularini ifade eder.
Tutum inanglari da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru
veya yanlis bilgileri, goriisleri ve yargilar1 kapsar ( Mucuk, 1998).

Tiiketicilerin, isletmenin sunmus oldugu iiriin, hizmet veya markaya karsi
tutumlari, isletmenin hazirlamis oldugu pazarlama stratejisinin basarisi iizerinde 6nemli
rol oynar. Isletmeler, hedeflerini gerceklestirebilmek igin, tiiketicinin tutumlarini
inceleyerek, onlar1 olumlu yonde etkilemeye calisirlar. Bu etkiyi olusturabilmek icin
pazarlama bilgisi ile beraber yeterli bir psikoloji ve hedef pazarin sosyolojik yapisi
hakkinda bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir (Tozoglu, 2009).

Ogrenme

Ogrenme kisinin yasami boyunca devam eden bir siiregtir. Kisi dogumu ile
birlikte farklt nesnelerden, olaylardan ve olgulardan olugmakta olan farkli sosyal
cevrelerde hayat slirmektedir. Bu nedenle kisi nesneleri algilar, 6grenir ve diisiiniir.

Bunun sonucunda diisiincelerini davranisa doniistiiriir (Aslantiirk ve Amman, 2001).
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3. MATERYAL VE METOD

Ondokuz mayis Universitesi klinik arastirmalar etik kurulunun 11.02.2016 tarih
ve 45 sayil izni ile Samsun ilinde Cumhuriyet Anadolu Lisesi ve Onur Ates Anadolu
Lisesinde 125 kiz 125 erkek olmak iizere 250 6grenciye uygulandi.250 6grenciden 13
tanesi kisisel bilgileri eksik oldugu i¢in degerlendirilmeye alinmamis olup 237 &grenci
ankete uygun cevap vermistir. Deneklerden 55 tanesi spor malzemelerinde marka
onemliligini benimsemediginden ankette yer alan ifadeler kendilerine yoneltilmemis ve
89 kiz 93 erkek olmak iizere 182 dgrenci lizerinden veri analizi yapilarak degerlendirme
yapilmistir. Arastirmada (Tozoglu,E.,2009). Tiirkiye’deki ve Amerika’daki Spor yliksek
okulu 6grencilerinin spor iiriinlerinde marka tercihini etkileyen faktorlerin arastirilmasi
ve karsilastirilmas tezi ile (Erkin,A.,2015).Tiirkiye ve Portekiz de spor egitimi alan
tiniversite 6grencilerinin marka tercihlerini etkileyen faktorlerin karsilagtirmali olarak

degerlendirilmesi tezi ana referans kaynagi olarak alinmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli
Bu aragtirmada tarama (anket)modeli kullanilmistir. Tarama modelleri
gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan
arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olay, birey ya da nesne kendi kosullar
icinde ve oldugu gibi tanimlamaya calisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme,

etkileme cabas1 gosterilmez (Karasar, 2005).

3.2. Istatiksel Analiz

Anket verileri toplandiktan sonra bilgisayar ortamina aktarilmis ve
aragtirmanin  amaglarina  uygun istatistiki programlar sayesinde analiz ve
degerlendirmeleri yapilarak arastirmanin bulgular kismi olusturulmustur. Arastirma
kapsaminda O6grencilerin kisisel ozellikleri ve anket sorularinin analizi bilgisayar
ortaminda SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences)22 programi kullanilarak
yapilmustir.

Calismada veri toplama araci olarak hazirladigimiz 23 ifade ve demografik
sorulardan olusan bir anket formu kullanilmistir. Daha sonra 23 ifade i¢in giivenilirlik
analizi yapilmis orlintiiyli bozdugu ve tam anlagilamadigi i¢in 9 ifade degerlendirme dis1
birakilmigtir. Geriye kalan 14 ifadeye uygulanan giivenilirlik analizi sonrasinda

maddelerin bir biitliniin parcalar1 oldugu bir araya geldiginde tlimden marka algisini
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Olctligii tespit edilmistir. 14 maddeye ait giivenilirlik katsayist 0.807 olarak elde
edilmistir. Daha sonra 14 maddeye faktor analizi uygulanmis veri igindeki alt boyutlar
ortaya c¢ikarilmistir. Faktor analizine gore olusan 3 alt boyut tespit edilmistir. Faktor
analizinde KMO degeri 0.797, agiklanan varyans orani1 %54.38 bulunmus olup bu ise
faktorlesmenin iyi derecede oldugunun bir gostergesidir. Elde edilen alt boyutlara ise
Uriin Kalitesi Onem Alt Boyutu, Sosyal Statii Onem Alt Boyutu ve Hizmet Kalitesi
Onem Alt Boyutu isimlendirmesi yapilmustir. Giivenilirlik analizi sonucunda yine
olusan alt boyutlar da kendi aralarinda isimlendikleri faktorleri olusturmakta ve
Olgmektedirler. Verilerin analizinde demografik degiskenlerle beraber olugan alt boyut
puanlart kullanilmistir. Analizler sonucunda elde edilen faktor yiikleri ve Cronbach alfa
degerleri asagidaki Tablo 2 ile verilmistir:

Elde edilen veri oncelikle u¢ deger temizligine tabi tutulmustur. Olusan alt
boyut puanlar1 hesaplanarak veri analize hazir hale getirilmistir. Her bir alt boyuta ait
toplam puanlarin  Kolmogorov-Smirnov testi ile normal dagilimli olmadigi
belirlenmistir (p<0.05). Bu baglamda parametrik olmayan istatistiksel yontemlerden; iki
grup karsilastirmalarinda Mann Whitney U, ikiden ¢ok grup karsilastirmalarinda ise
Kruskall Wallis H testi uygulanarak sonuclar elde edilmistir. Hesaplamalarda ve
sonuclarinin yorumlanmasinda 6nemlilik diizeyi (o) %5 olarak dikkate alinmistir. Tiim
hesaplamalar SPSS 22 Istatistik Paket Programu ile yapilmustir.

Anketteki son boliim (spor iirlinlerinde marka tercihi) 21 maddeden olugmus,
5’li Likert Skalasi ile dlgeklendirilmis sirali 6lgme diizeyinde olan degiskenlerdir. Bu
degiskenlerin Olg¢lilmesinde kullanilan Likert Skalasi, Kesinlikle Katiliyorum: 1,
Katiliyorum: 2, Kararsizim: 3, Katilmiyorum: 4 ve Kesinlikle Katilmiyorum: 5

seklindedir.

Spor iiriinlerinde marka tercihi ile ilgili gelistirilen dlgege orta Ogretimde
O0grenim goren kiz ve erkek Ogrencilerin verdikleri cevaplarin kendi i¢ tutarliligini
ortaya koymak amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Buna gore o6lcek igerisinde
bulunan maddelerin i¢ tutarlilik katsayisi iiriin kalitesi 6nem alt boyutu a= 0,818 Sosyal
Statii Onem Alt Boyutu a= 0,759 Hizmet Kalitesi Onem Alt Boyutu a= 0, 732
bulunmustur. Bu degerler yiiksek giivenilirlige sahiptir.
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3.3.Arastirmanin Tasarim

Bu arastirma, kesitsel tipte tanimlayict bir aragtirmadir. Kesitsel arastirmalar,
calisma verilerinin betimsel analizlerinin yapilmasinda yardimeci olmasinin yani sira,

belirli degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesinde kullanilmaktadir.

3.4. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma, ortaggretimde Ogrenim goren kiz ve erkek Ogrencilerin

kullandiklar1 spor malzemelerinin marka algisini ortaya koymak amaciyla yapilmistir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin  evrenini, Samsun merkezdeki ortadgretim  Ggrencileri
olusturmaktadir. Arastirmanin evrenini 2016-2017 6gretim yilinda Tiirkiye” de Samsun
ilinde 6grenim goren 125 kiz 125 erkek olmak iizere toplam da 250 6grenci olusturdu
Ancak anket formu verilen 13 0Ogrenci higbir bilgiyi doldurmadigi igin
degerlendirilmedi. Orneklemini ise Tiirkiye’ de Samsun ilinde Cumhuriyet Anadolu
Lisesi ve Onur Ates Anadolu Lisesinde 6grenim goren 89 kiz 93 erkek oOgrenci
olusturdu. Bu baglamda ankete dogru ve samimi cevap verilebilirlik ile ulagilabilirlik
g0z Oniine alinarak belli bir bolgedeki tiim sosyo-ekonomik dilimlere sahip 6grencilerin
oldugu bir okul secilerek veri elde edilmistir. Anket uygulanan 237 o6grenci basit
tesadiifi drnekleme yoluyla belirlenmistir. Deneklerin 55 tanesi spor malzemelerinde
marka oOnemliligini benimsemedikleri i¢in anket formu iginde yer alan ifadeler
kendilerine yoOneltilmemis ve 182 oOgrenci lzerinden veri analiz edilerek
degerlendirmeler yapilmistir. Eldeki veriye ait demografik bilgiler Tablo 1’de

verilmistir:
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4. BULGULAR
Ortadgretim Ogrencilerinin marka algilarina ait veriden elde edilen bulgular

asagidaki tablolar ile verilmistir:

Tablo 1. Calismaya katilanlarin demografik bilgileri

CINSIYET OGRENCI SAYISI ORAN (%)
Kiz 89 48.9
Erkek 93 51.1
YAS OGRENCI SAYISI ORAN (%)
16 88 48.4

17 94 51.6
Sosyal Simf/Gelir OGRENCI SAYISI ORAN (%)
Orta Alt Ekonomik Seviye 6 33
Orta Ekonomik Seviye 82 45.1
Orta Ust Ekonomik Seviye 57 313
Ust Ekonomik Seviye 37 20.3
Spor Yapma Amaci OGRENCI SAYISI ORAN (%)
Para Kazanmak 4 2.2
Saglikli Yagam 49 26.9
Sosyal Aktivite 129 70.9
Spor Malzemesi Marka Onemi OGRENCI SAYISI ORAN (%)
Evet 126 53.2
Hayr 55 23.2
Bazen 56 23.6
TOPLAM 182 100.00
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Tablo 2. ifadelere ait faktor yiikleri ve giivenilirlik analizi sonuclari

Faktor
Cronbach Alfa Degerleri Maddeler Yiikleri
M7. Spor triinlerini kalite garantisi sundugu i¢in 0.742
)7
tercih ederim
. . MBS. Spor fiiriinlerini dayanikli oldugu i¢in tercih
Uriin Kalitesi Onem Alt Boyutu ) 0,827
ederim
MO. Spor iiriinlerini emniyetli oldugu i¢in tercih
M7-M8-M9-M10-M11 ) 0,722
ederim
M10. Spor iiriinlerini sagliga 6nem verdikleri i¢in
a=0.818 ) 0,736
tercih ederim
M11. Spor iiriinlerini daha kullanigh oldugu i¢in tercih 0.692
ederim '
M3. .Spor iiriinlerini kendimi iyi hissetmemi sagladigi 0.632
igin tercih ederim ’
Sosyal Statii Onem Alt Boyutu M5, Spor iiriinlerini gorsellige deger verdigim igin 0713
tercih ederim '
M3-M5-M12-M13-M14-M21 M12. Spor iiriinlerini daha tasarimli oldugu i¢in tercih 0.621
ederim '
a=0.759 M13. Spor iriinlerini imajimi temsil ettigi igin tercih
ederim
o 0,778
M14. Spor iriinlerini her zaman moda(giincel) oldugu 0.597
i¢in tercih ederim ’
. ) 0,617
M21. Spor iiriinlerini aligkanliktan dolay: tercih
ederim
. M15. Spor iiriinlerini satig sonrasi hizmet devami
Hizmet Kalitesi Onem Alt Boyutu o ] ) 0,725
oldugu i¢in tercih ederim
M16. Spor iiriinlerini her yas grubuna hitap ettigi i¢in
M15-M16-M17-M18 0,733
tercih ederim
M17. Spor iiriinlerini ekonomik riski azalttigi i¢in
a=0.732 0,742
tercih ederim
M18. Spor iiriinlerini kullanim 6zelliklerini agikladig: 0.704

i¢in tercih ederim
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Tablo 3. Orta 6gretimde spor marka dneminin “Cinsiyet” Degiskenine Gore Karsilagtirilmasi

Mann Whitney U

Marka Algisi Cinsiyet N Ortalama Medyan IQR Degerleri p degeri
Hizmet Kalitesi Kadin 89 9.84 10 5 0.711
Onem Puam Erkek 93 9.79 9 5
Uriin Kalitesi Kadin 89 7.91 8 5 0.541
Onem Puam Erkek 93 8.25 7 5
Sosyal Statii Onem Kadin 89 13.44 13 5 0.349
Puani Erkek 93 13.99 14 6.5
*p<0.05

Tablo 3’e gore arastirmada Uriin Kalitesi Alt Boyutu puami, Kullanici Statiisii Alt
Boyutu puani ve Hizmet Kalitesi Alt Boyutu puanlarinin dagilimi cinsiyet degiskenine
gore farkliligini belirlemek amaciyla Mann Whitney-U Testi Tablo 3’de verilmistir.
Test sonuglaria gore kiz ve erkek 6grencilerin spor malzemesi marka algisina ait 3 alt
boyut puanlar istatistiksel olarak birbirinde anlamli bir sekilde farkli degildir (p>0.05).

Kizlarin ve erkeklerin spor malzemesi marka algilar1 aynidir.
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Tablo 4. Ogrencilerin Marka Algis1 Alt Boyut Puanlarmin “Ekonomik Seviye” Degiskenine Gore

Karsilastirilmasi
Ekonomi IQR Kruskal Wallis H
Marka Algisi k Seviye N  Ortalama Medyan Degerleri p degeri
Hizmet Kalitesi Onem  Orta Alt 6 10,17 10,5 2,5
Puam Orta 82 10,15 10 5,25 0,451
OrtaUst 57 942 9 5
Ust 37 9,62 9 5
Uriin Kalitesi Onem Puan1 Orta Alt 6 7,67 7,5 2,75
Orta 82 8,4 8 5 0,476
OrtaUst 57 8,09 8 5
Ust 37 7,43 6 5
Sosyal Statii Onem Puan1  Orta Alt 6 13,17 13,5 8
Orta 82 14,49 14 4,75 0,000*
OrtaUst 57 14,58 14 6,5
Ust 37 10,78 10 6,5

*p<0.05

Tablo 4’te 6grencilerin ekonomik seviye degiskenine gore spor malzemesi marka algisi

farkliliklarin1 belirlemek amaciyla Kruskal Wallis H testi sonuglari Tablo 4 ile

verilmistir. Test sonuglara gore dgrencilerin sosyal statli puanlari ekonomik seviyeye

gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir(p<0.05). Ekonomik seviyesi Ust smifta

olanlarin sosyal statli puanlar1 orta siniftakilere ve orta list simiftakilere gore istatistiksel

olarak anlamli ve daha yiiksektir. Hizmet kalitesi ve {irlin kalitesi puanlarina ekonomik

seviyenin herhangi bir etkisi bulunamamistir (p>0.05).
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Tablo 5. Ogrencilerin Marka Algist Alt Boyut Puanlarinin “spor malzemesi iiriin bilgi sahipligi”

Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Uriin Bilgi IQR Mann Whitney U
Marka Algisi Sahipligi N Ortalama Medyan Degerleri p degeri
Hizmet Kalitesi Evet var 124 9,43 9 5
Onem Puant  Hayir yok 58 10,64 11 7 0,073
Uriin Kalitesi Onem Evet var 124 7.77 7 5
Puam Hayir yok 58 8,74 9 5,25 0,226
Sosyal Statii Onem Evet var 124 13,45 13 5
Puam Hayir yok 58 14,29 14,5 8 0,028%*
*p<0.05

Tablo 5’te 6grencilerin marka algisinin kullanilacak olan spor malzemesi hakkinda bilgi

sahibi olup-olmamasina gore degerlendirmesi Tablo 5’te verilmistir. Test sonuglarina

gbre Ogrencilerin sosyal statii onem puanlar1 spor malzemesi {iriin bilgisi olmayanlarla

olanlarin istatistiksel olarak onemli bir sekilde farklilastig1 goriilmiistiir (p<0.05). Uriin

hakkinda bilgisi olmayanlarin sosyal statii onem puanlart daha yiiksektir. Hizmet

kalitesi ve Ttriin kalitesi onem puanlarina spor malzemesi {irliin bilgi sahipliginin

herhangi bir etkisi bulunamamuistir (p>0.05).
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Tablo 6. Ogrencilerin Marka Algis1 Alt Boyut Puanlarmin “Markay:1 Tavsiye Etme” Degiskenine Gore

Karsilagtirilmast
Marka IQR Mann Whitney U
Marka Algisi Tavsiye N Ortalama Medyan Degerleri p degeri
Hizmet Kalitesi  Evet 162 9,83 9 5
Onem Puani  Hayir 20 9,70 10 5 0,908
Uriin Kalitesi Onem Evet 162 7,91 7 5
Puam Hayir 20 9,5 10 3,5 0,009*
Sosyal Statii Onem Evet 162 13,47 13 6
Puani Hayir 20 15,75 15 7,75 0,061

*p<0.05

Tablo 6’ya gore Ogrencilerin iirlin kalitesi puanlar1 kullandiklar: tirlinleri tavsiye etme
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0.05).
Kullandiklar1 {iriinii tavsiye eden Ogrencilerin {iriin kalitesi 6nem puanlar1 daha
diisiiktiir. Uriin kalitesini daha az 6nemseyen dgrenciler kullandiklar iiriinii tavsiye
ediyorlar. Hizmet kalitesi ve sosyal statii Oonem puanlarinda iirlinii tavsiye etme

durumuna gore anlamli bir farklilik bulunamamustir (p>0.05).
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Tablo 7. Ogrencilerin Marka Algisi Alt Boyut Puanlarinin “Uriin Fiyat Onemi ” Degiskenine Géore

Karsilagtirilmast
Fiyat IQR Mann Whitney U
Marka Algisi Onemi N Ortalama Medyan Degerleri p degeri
Hizmet Kalitesi  Evet 129 9,85 10 4
Onem Puani Hayir 53 9,74 9 6,5 0,800
Uriin Kalitesi Onem Evet 129 7,98 7 5
Puani Hayir 53 8,32 8 5 0,900
Sosyal Statii Onem Evet 129 14,02 14 6
Puanm Hayir 53 13,00 13 7 0,184

*p<0.05

Tablo 7°de fiyat 6nemi degiskenine gore hizmet kalitesi, iiriin kalitesi ve sosyal statii

Oonem puanlarina gore istatistiksel olarak dnemli bir farklilik bulunamamistir (p>0.05).

Hizmet kalitesi, {iriin kalitesi ve sosyal statii dnem puanlarina fiyati Gnemsemenin ya da

6nemsememenin etkisi yoktur.
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Tablo 8. Ogrencilerin Marka Algis1 Alt Boyut Puanlarinin “Spor Yapma Amac1 ~ Degiskenine Gore

Karsilastirilmasi
IQR Kruskall Wallis H p

Marka Algisi Spor Yapma Amaci N Ortalama Medyan  Degerleri degeri

Para kazanmak 4 14,25 16,5 12,25

Hizmet Kalitesi Saglikli yagam 49 10,43 10 5 0,084

Onem Puam Sosyal aktivite 129 9,44 9 7
. Para kazanmak 4 7,5 7 5,5
Uriin Kalitesi
. Saglikli yagam 49 7,98 7 5 0,701
Onem Puani

Sosyal aktivite 129 8,14 8 5

Para kazanmak 4 7.5 6,5 4
Sosyal Statii Saglikli yasam 49 13,98 13 7,5 0,023*
OnemPuani Sosyal aktivite 129 13,81 13 6,5

*p<0.05

Tablo 8‘de 6grencilerin marka algilarinda spor yapma amacinin etkilerine ait bulgular
vardir. Buna gore spor yapma amaci sadece sosyal statli onem puanini etkilemektedir
(p<0.05). Sosyal aktivite olarak ve saglikli yasam i¢in spor yapanlarin sosyal statii 5Snem
puanlar1 para kazanmak ic¢in yapanlardan istatistiksel olarak onemli bir sekilde daha
yiiksektir. Saglikli yasam amaciyla spor yapanlarin sosyal statii onem puanlar1 en
yiiksektir. Hizmet kalitesi ve iriin kalitesi onem puanlari spor yapma amacindan

etkilenmemektedirler (p>0.05).
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Tablo 9. Ogrencilerin Marka Algisi Alt Boyut Puanlarinin “Marka

Onemi ” Degiskenine Gore

Karsilastirilmasi
IQR Mann Whitney U
Marka Algist ~ Marka Onemi N Ortalama Medyan Degerleri p degeri
Hizmet Kalitesi  Evet 126 9,79 9 5 0,738
Onem Puani Bazen 56 9,86 10 4,75
Uriin Kalitesi Onem Evet 126 7,94 7 5 0,124
Puani Bazen 56 8,41 9 5,75
Sosyal Statii Onem Evet 126 12,83 12 6 0,000*
Puani Bazen 56 15,71 15 5

*p<0.05

Tablo 9’da kullanacaklar1 spor iiriinlerinin markasina her zaman veya bazen 6nem

vermeleri 6grencilerin hizmet kalitesi ve {riin kalitesi dnem puanlarmi etkilemiyor

(p>0.05); ancak sosyal statii onem puanlarini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde

etkiliyor (p<0.05). Spor {iriiniiniin markasin1 bazen énemseyenlerin sosyal statii dnem

puanlart her zaman dnemseyenlere gore daha yiiksektir.
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Tablo 10. Ogrencilerin Marka Algis1 Alt Boyut Puanlarinin “Markali Spor Uriinleri Kullanim Alani ”
Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Markali Spor

Uriinlerini IQR Kruskall Wallis H p
Marka Algisi Kullanim Alani N Ortalama Medyan Degerleri degeri
Hizmet Kalitesi  Spor Yaparken 32 10,47 10,5 5
Onem Puani  Giinliik Hayatta 43 9,12 9 5 0,218
Her iki durumda 107 9,90 9 5
Uriin Kalitesi Onem Spor Yaparken 32 8,72 9,5 5
Puanm Giinliik Hayatta 43 9,05 8 4 0,026*
Her iki durumda 107 7,50 7 5
Sosyal Statii Onem Spor Yaparken 32 16,34 15 8,5
Puanmi Giinliik Hayatta 43 12,91 13 5 0,007*
Her iki durumda 107 13,26 13 6

*p<0.05

Tablo 10’a gore 6grencilerin markali spor iirlinlerini kullanim alani1 hizmet kalitesi
onem puanmi etkilemiyor (p>0.05). Ancak lriin kalitesi onem puanmi markali spor
riinlerini kullanim alanindan etkilenmektedir (p=0,026<0.050). Yani markali spor
tirtinlerini kullanim alanlarina gore hem iiriin kalitesi onem puani hem de sosyal statii
Onem puanlar istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. Bu baglamda,
markal1 spor iriinlerini gilinliik hayatta kullananlarin {iriin kalitesi énem puani diger
kullanim alanlarima gore daha yiiksektir. Yani 6grenciler giinlilk yagsamda kullandiklar
spor uriinlerinin iiriin kalitesini ¢cok dnemsiyorlar.

Benzer sekilde sosyal statii onem puanlart markali spor {riinlerini kullanim
alanindan etkilenmektedir (p=0,007<0.050). Markali spor iirlinlerini spor yaparken
kullananlarin sosyal statii onem puanlart en yiiksektir. Spor yaparken kullanan

ogrencileri statililerine daha ¢ok 6nem veriyorlar.
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Tablo 11. Ogrencilerin Marka Algis1 Alt Boyut Puanlarinin “Taklit Uriin Kullanim1 > Degiskenine Gore

Karsilastirilmasi
Taklit Uriin IQR  Kruskall Wallis H p
Marka Algisi Kullanimi1 N Ortalama Medyan Degerleri degeri
Hizmet Kalitesi Evet 18 10,39 10,5 6,5
Onem Puan1  Hayir 104 9,52 9 5 0,365
Bazen 60 10,15 9 4,75
Uriin Kalitesi Onem Evet 18 9,67 10 6,25
Puan Hayir 104 7,79 7 5 0,207
Bazen 60 8,12 8 4,75
Sosyal Statii Onem Evet 18 17,11 15,5 7,25
Puam Hayir 104 13,38 13 6,75 0,008*
Bazen 60 13,28 13 5

*p<0.05

Tablo 11 ile dgrencilerin taklit {irtin kullanim durumlart incelenmistir. Elde edilen

sonuclara gore hizmet kalitesi dnem puani ve iirlin kalitesi onem puanlari taklit {iriin

kullanimina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0.05).

Bununla beraber sosyal statii onem puani taklit {iriin kullanim durumundan etkilenmekte

olup gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olusmustur (p<0.05). Taklit

tirtinleri her zaman kullananlarin sosyal statli dnem puanlar1 diger gruplara gore daha

yiiksek olup markali spor {irlinii kullanmanin sosyal bir statii oldugu olgusu ortadgretim

Ogrencileri arasinda oldukga yerlesik bir duygu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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5. TARTISMA

Tiketicilerin, iretici firmalarin {irtinlerini diger spor iiriinlerinden ayirt etmeleri
i¢in marka onemli bir ayirt edici 6zellige sahiptir (Tozoglu,2009). Spor {iriinii iiretimi
yapan firmalar miisterinin kendi {iriiniine olan talebini arttirmak i¢in ¢esitli pazarlama
teknikleri kullanirlar. Spor tiriinii {ireticileri pazardaki miisterinin sosyo- ekonomik ve
kiltiirel durumunu iiriinii pazarlamadan 6nce bilmelidirler.

Tablo 1’ de ¢aligmaya katilanlarin demografik bilgileri gosterilmistir. Samsun’da
belirli bir bolgede 2 okulda tiim sosyo- ekonomik siniflarin var oldugu bir 6rneklemde
yapilan bu tez calismasinda kullanilan 6rneklem 89 kiz 93 erkek 16-17 yas grubundan
ogrenciden olusmaktadir. Ogrencilerin anket cevap analizi sonucunda degisiklikler
oldugu gozlemlenmistir. Toplanan veriler 11 tablo ile gdsterilmis ve tablo altlarina
analizler yapilmistir.

Tablo 2°de ise ifadelere ait faktdr yiikleri ve giivenilirlik analizi sonuglari
verilmistir. Giivenlik analizleri sonucu ii¢ adet dnem boyutuna gore (iiriin kalitesi onem
alt boyutu, sosyal statii onem alt boyutu, hizmet kalitesi énem alt boyutu)analiz
yapilmis olup faktor yiikleri oranlarinin yiiksek degerler vermesinden dolay1 ¢alismanin
giivenilirliginin yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 3° te ortadgretimde spor marka Oneminin “cinsiyet” degiskenine gore
karsilagtirilmast yapilmis faktor yiikleri ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Tablo 3’e
gdre arastirmada Uriin Kalitesi Alt Boyutu puani, Kullanic Statiisii Alt Boyutu puani ve
Hizmet Kalitesi Alt Boyutu puanlarinin dagilimi cinsiyet degiskenine gore farkliligim
belirlemek amaciyla Mann Whitney-U Testi Tablo 3’ te verilmistir. Test sonuglarina
gore kiz ve erkek Ogrencilerin spor malzemesi marka algisina ait 3 alt boyut puanlar
istatistiksel olarak birbirinde anlamli bir sekilde farkli degildir (p>0.05). Kizlarin ve
erkeklerin spor malzemesi marka algilar1 aynidir.

Tablo 4’ te ¢alismaya katilanlarin marka algis1 alt boyutuna gére ekonomik seviye
degiskeni karsilastirilmigtir. Tiiketiciler, markali iiriinlere kalite, imaj ve itimat verdigini
diistindiigii icin daha fazla para Odeyebilmektedirler. Ayni zamanda da, {ireticiler
markali iirlinlere pazar fiyatinin iizerinde fiyat belirleyebilmektedir. ( Kotler ve

Armstrong, 2004). Tablo 4’de 6grencilerin ekonomik seviye degiskenine gore spor
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malzemesi marka algis1 farkliliklarini belirlemek amaciyla Kruskal Wallis H testi
sonuglar1 Tablo 4 ile verilmistir. Test sonuglarina gére 6grencilerin sosyal statii puanlari
ekonomik seviyeye gore anlamlhi bir sekilde farklilasmaktadir(p<0.05). Ekonomik
seviyesi Ust sinifta olanlarin sosyal statii puanlar1 orta simiftakilere ve orta iist
simiftakilere gore istatistiksel olarak anlamli ve daha yiiksektir. Hizmet kalitesi ve {iriin
kalitesi puanlarina ekonomik seviyenin herhangi bir etkisi bulunamamaistir (p>0.05).

Tablo 5’te spor malzemesi iiriin bilgi sahipligi degiskenine gore karsilastirma
yapilmistir. Tablo 5’te 6grencilerin marka algisinin kullanilacak olan spor malzemesi
hakkinda bilgi sahibi olup-olmamasina gore degerlendirmesi Tablo 5’te verilmigtir. Test
sonuglarina gore Ogrencilerin sosyal statii dnem puanlar1 spor malzemesi iiriin bilgisi
olmayanlarla olanlarin istatistiksel olarak 6nemli bir sekilde farklilagtigi goriilmiistiir
(p<0.05). Uriin hakkinda bilgisi olmayanlarin sosyal statii énem puanlar1 daha
yiiksektir. Hizmet kalitesi ve iirlin kalitesi onem puanlarina spor malzemesi tiirlin bilgi
sahipliginin herhangi bir etkisi bulunamamaistir (p>0.05).

Tablo 6’ da markay:1 tavsiye etme tutumlar1 analiz edilmistir. Tablo 6’ya gore
Ogrencilerin {iriin kalitesi puanlar1 kullandiklari {iriinleri tavsiye etme durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir (p<0.05). Kullandiklar1 tirlini
tavsiye eden &grencilerin iiriin kalitesi dnem puanlar1 daha diisiiktiir. Uriin kalitesini
daha az 6nemseyen 6grenciler kullandiklar tiriinii tavsiye ediyorlar. Hizmet kalitesi ve
sosyal statli onem puanlarinda iiriinii tavsiye etme durumuna gore anlamli bir farklilik
bulunamamastir (p>0.05).

Tablo 7°de ise iirlin fiyat onemi degiskeni karsilastirilmistir. Alic1 satin alacagi
irlinii belirlerken, markanin ihtiyacina yetip yetmeyecegine ve diisiik fiyatli olmasina da
dikkat edecektir. Uriiniin {icretlendirilmesi karar vermede karmasaya neden olur.
Yiiksek bir meblag, alicinin zihninde hem olumlu hem olumsuz sonuglar
verebilmektedir. (Aaker, 1996). Tablo 7’de fiyat 6nemi degiskenine gore hizmet
kalitesi, iirtin kalitesi ve sosyal statii onem puanlarina gore istatistiksel olarak énemli bir
farklilik bulunamamustir (p>0.05). Hizmet kalitesi, {iriin kalitesi ve sosyal statii onem

puanlarina fiyati 6Gnemsemenin ya da 6nemsememenin etkisi yoktur.

Tablo 8’de ise Ogrenciler spor yapma amacina gore karsilastirilmistir. Markali
spor iriinleri, yapilan spor bransina gore iiretilmeli, sportif performansin daha iyi olmasi

ana amag olmalidir. (Erkin, 2015) Tablo 8‘de 6grencilerin marka algilarinda spor yapma
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amacinin etkilerine ait bulgular vardir. Buna gore spor yapma amaci sadece sosyal statii
O6nem puanini etkilemektedir (p<0.05). Sosyal aktivite olarak ve saglikli yasam icin spor
yapanlarin sosyal statii énem puanlar1 para kazanmak i¢in yapanlardan istatistiksel
olarak onemli bir sekilde daha yiiksektir. Saglikli yasam amaciyla spor yapanlarin
sosyal statii onem puanlari en yiiksektir. Hizmet kalitesi ve iirlin kalitesi onem puanlari
spor yapma amacindan etkilenmemektedirler (p>0.05).

Tablo 9’da calismaya katilanlar marka algis1 alt boyut puanlarinin marka 6énemi
degiskenine gore karsilastirilmistir. Alicilar agisindan markanin faydasi, statii gosteren
markalar1 sahiplenmenin verdigi psikolojik miikafat olarak da goriilmektedir. Marka,
kullanicilara iirlinleri basitge tanima ve fark etme imkani saglayabilmektedir. (Cop ve
Bekmezci, 2006) Tablo 9°da kullanacaklar1 spor {iriinlerinin markasina her zaman veya
bazen 0nem vermeleri Ogrencilerin hizmet kalitesi ve iiriin kalitesi 6nem puanlarini
etkilemiyor (p>0.05); ancak sosyal statli onem puanlarini istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkiliyor (p<0.05). Spor iirliniiniin markasini bazen 6nemseyenlerin sosyal statii
Oonem puanlar1 her zaman dnemseyenlere gore daha yiiksektir.

Tablo 10°da ise markali spor tirlinleri kullanim alan1 degiskenligine bakilmistir.
Markali spor {riinlerinin ragbet gormesi sosyo- ekonomik ve kiiltiirel yap1
farkliliklarinin etkisiz oldugu goriilmektedir. Sosyo- ekonomik kiiltiirel diizeyleri
degisik olan gen¢ nesilde bile tiiketim aliskanliklarinin tek sekil haline geldigi
goriilmektedir. Bu durum tercih edilen marka iiriinlerinin genclerde statii sembolii ve
grup ici kisilik dgesi olarak kabul ettigi goriilmektedir. Ozellikle kiyafet iiriinlerinde,
tilketimin en gbriiniir bicimlerinden biri olarak, kisiligin olusturulmasinda biiyiik bir rol
oynayan 0zellik oldugunu ifade etmek dogru olacaktir. (Ayhan,2009). Tablo 10’a gore
ogrencilerin markali spor {irlinlerini kullanim alani hizmet kalitesi 6nem puanini
etkilemiyor (p>0.05). Ancak {iriin kalitesi 6nem puani markali spor {riinlerini kullanim
alanindan etkilenmektedir (p=0,026<0.050). Yani markali spor {riinlerini kullanim
alanlarina gore hem {iriin kalitesi onem puani hem de sosyal statii dnem puanlari
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagmaktadir. Bu baglamda, markali spor
iriinlerini giinliilk hayatta kullananlarin iiriin kalitesi 6nem puami diger kullanim
alanlarma gore daha yiiksektir. Yani O6grenciler giinliik yasamda kullandiklar1 spor

iriinlerinin iiriin kalitesini ¢cok 6nemsiyorlar.
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Benzer sekilde sosyal statii onem puanlart markali spor {iriinlerini kullanim
alanindan etkilenmektedir (p=0,007<0.050). Markal1 spor iiriinlerini spor yaparken
kullananlarin sosyal statli onem puanlar1 en yiiksektir. Spor yaparken kullanan
Ogrencileri statiilerine daha ¢ok 6nem veriyorlar.

Tablo 11°de ogrencilerin marka algis1 alt boyut puanlarmin taklit iiriin
kullanim1 degiskenine gore karsilastirilmasi yapilmistir. Tiim bulgular toparlandiginda
goriliiyor ki 6grencilerin markal1 spor triinleri kullanimlar1 sadece toplumdaki sosyal
statiiye verdikleri énemden kaynaklanmaktadir. Tablo 11 ile 6grencilerin taklit {iriin
kullanim durumlar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore hizmet kalitesi dnem puani
ve uriin kalitesi onem puanlar taklit {irtin kullanimina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermemektedir (p>0.05). Bununla beraber sosyal statii 6Gnem puani taklit
iriin kullanim durumundan etkilenmekte olup gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik olusmustur (p<0.05). Taklit irtinleri her zaman kullananlarin sosyal
statii Oonem puanlar1 diger gruplara gore daha yiiksek olup markali spor iiriinii
kullanmanin sosyal bir statii oldugu olgusu ortadgretim O6grencileri arasinda oldukca

yerlesik bir duygu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

6. 1. Sonuclar

Arastirma gurubunda ki Ogrencilerin ankete verdikleri cevaplardan aslin da
toplumun genel diisiincesini ve markaya olan algilarin1 yansittiklarini ifade etmektedir.
Ozel de degerlendirilen bu gurup genel toplumsal yapinin &rnegini vermektedir.
Markali spor iiriinii kullaniminin sosyal statii agisindan énemli olusu toplumsal yapinin
geleneksel yapidan gittikge uzaklastiginin da bir gostergesidir. Popiilere kiiltiire olan
hayranlik gerekli 6nlemler alinmaz ise geng niifusa sahip olan iilkemiz i¢in bliyiik bir
sorun olacak genglerimiz degerlerinden uzaklasacaktir. Toplumun ¢agin gerektirdigi
yeniliklere agik olmasi kaginilmazdir. Ancak degisimin toplumsal yozlagsmaya ve
toplumun ge¢misten getirdigi degerlere ters diisen bir yapiya kaymasi sosyal olarak bir
problemdir. Bireyin toplumda ki yerini konumlandirmasin da kullandig1 spor iiriiniiniin
markasi belirleyici oluyorsa bunun bir sorun oldugu gercegi Oniimiize ¢ikmaktadir
Medya ve iletisimin baskilayict tutumu da buna etki etmektedir. Uriin kalitesi 6nemi ve
satis sonrasi hizmet kalitesi 6nemi daha az etkili unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Uriin kalitesi dnemi ve satis sonrasi hizmet dneminin daha az énemli oldugu da iiriiniin
gorsel tatmin agisindan 6nemli oldugu gergegini yansitmaktadir.

Aksi halde sosyal statii gostergesi olan bu tiir marka ¢ilginliklart sosyo-
ekonomik seviyesi diisiik olan ailelerin ezilmesine, gencli§in catisma yasamasina,
psikolojik travmalar gegirmesine ve toplumun yara almasma yol acacak ve saglikli
toplumlarin olusmasina engel olacaktir. Ayrica bu tiir aksakliklar toplumda bir yara
olarak derinlesecek kutuplagmalara ve sinifsal farkliliklarin bariz bir sekilde ortaya
dokiilmesine, toplumsal barisin derinlemesine zarar gérmesine, sosyal patlamalar

yasanmasina zemin hazirlayacaktir.

Bu ise biz egitim ¢alisanlart olarak toplumumuzda saglamaya calistigimiz
birlik beraberlik ve huzur havasinin tesis edilmesine mani bir durumdur. Bu baglamda
marka c¢ilgmliginin sosyolojik, psikolojik ve ekonomik alt yapist incelenerek

zararlarinin ortaya konulmasi gerekmektedir.
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6. 2. Oneriler

Yapmis oldugumuz bu ¢alismada spor iirlinii {ireten isletmelere ve alicilara
yonelik oneriler asagidaki sekilde sunulmustur.
- Ulkemizde &zellikle orta ve yiiksekdgretim dgrencileri arasinda yayginlasan marka
cilgmliginin dniine gegilmesi icin MEB, YOK ve GSB beraber koordineli bir sekilde
projeler iiretmeli yerli mali kullanimi 6zendirilmelidir.
- Tiirkiye de kamu alimlarin da ihale sartnamelerine son yillar da hammadde olarak belli
oran da yerli {iriin kullanmaya 6zendirici maddeler konulmaktadir. Ayni ¢aligma
yurtdisindan spor iiriinii ithal eden firmalara belli kotalar ( spor tekstil iiriinlerinde belli
oranda Tiirk pamugu kullanilmas1) konularak da yapilabilir.
- Yerli iirtin kullanimini artirmak i¢in de Tiirkiye de bu sektorde kiiresel firmalarla
rekabet edebilecek yatirimcilart tesvik eden diizenlemeler yapilmasi gerekliligi de goz
ardi edilmemelidir.
- Glimriik ve ticaret bakanlig1 bu diizenlemeleri yaparken kii¢iik bir ayrint1 gibi goriinse
de ¢ok 6nemli olan bu sektorde yer alacak firmalarin satisina yonelik de ¢alismalar
yapmalidir. Ciinkii pazara yeni giren ve ragbet goren yerli markalar rakip kiiresel
firmalar tarafindan satin alinilarak sonrasinda {iriiniin iiretimi durdurularak ortadan
kaldirilmaktadir. Bu tespite Cola Turca 6rnegini verebiliriz.
- Spor iiriinii lireten firmalarin yereldeki alicilarin beklentilerine cevap verecek
pazarlama teknikleri kullanmalhidirlar.
- Kiiltiirel yozlagsmanin 6niine gegilebilmesi i¢in spor {irliniinde markay: statii gostergesi
olarak goren alicilarin bu tutumlarinin dniine gecilebilmesi i¢in yerli ve millilige vurgu
yapan sloganlar gelistirilmelidir.
- Bu ayrintilar ¢aligmalara kapsamli olarak alinip acil diizenlemelerin yapilmasi
zorunluluk haline gelmelidir.
- Marka bilin¢lendirme projeleri ile ekonomik olarak 6dedigimiz paralarin yurt igi

ticaretimizde kalmasini saglayarak iilkemize biiyiik bir katki saglamis oluruz.

42



KAYNAKLAR

Aaker D A. Building Strong Brands. The Free Press. New York, A Division of Simon
&  Schusterlnc. 1996;146.

Aaker J L. Dimension Of Brand Personality. JIMR.1997;(34):347-348.

Akkaya E. “Marka Imaj1 Bilesenleri, Otomobil Sektériinde Bir Uygulama”, 4.Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitap¢igi, 18-20 Kasim Hatay, 1999, s.101

Akko¢ F, Ko¢ D, Akko¢ F. Usak Universitesi Ogrencilerinin Spor Ayakkabi
Marka Sadakatlerini Degerlendirmeye Yoénelik Bir Uygulama. Usak
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 2012; 5(3):197-213.

Aktepe C, Bag M. Marka bilgisi siirecinde marka farkindaligi ve algilanan kalite
(beklenti) iliskisi ve gsm sektorine ydnelik bir analiz. Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi.2008; 10(1):81 — 96.

Aktuglu I K, Temel A. Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi. 2006; (15):43-60.

Aktuglu, 1. K., Marka Y&netimi Giiclii ve Basarili Markalar i¢in Temel Ilkeler,2. Baski,
Istanbul, iletisim Yayinlari, 2008:28.

Arnold W. Das 1x1 Des Marketings 10 Stufen zum Erfolg, Augsburg, mgv, 2001; 206.

Aslantliirk Z, Amman M T. Sosyoloji, Kavramlar, Kurumlar, Siire¢ler, Teoriler. 4.
Baski, Istanbul, Camlica Yayinlari. 2001; 149.

Ayhan, A. (2009). Universite Gengliginde Marka tiiketim baglaminda Bilingli- Bilis
Diizeyi Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 1(26). 27.

Avcikurt C. Ulke Imaji ve Turizm Iliskisi- Tiirkiye Ornegi, Turistik Yerlerin
(Destinasyonlarin) Pazarlanmasi. Haftasonu Turizm Konferansi IX, Nevsehir,
Bildiriler Kitabi, 2004; 17-19.

Aytug, S., Pazarlama Yo6netimi, [lkem Ofset, izmir, 1997.

Bakan O. Beyaz Esya Sektoriindeki Uretici Kurulus Ve Markalarin isim Bilinirlikleri.
Selguk iletisim. 2005; 4(1):149-159.

Bor¢a G. Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar Mi1?. 6.Baski, Istanbul, Media Cat
Kitaplar1. 2003; 89.

Bradley F. Marketing Management. Providing. Communicating and Delivering Value.
Cambridge, Prentice Hall. 1995; 549-550.

43



Cop R, Bekmezci M. Marka Ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir Deterjan1 Uzerine
Bir Uygulama, Ticaret Ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi. 2006; (1):66-83.

Cakmak, A. C., 2004. Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek
Bir Uygulama: Mado Markasi, Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi,
Kahramanmaras.

Cavusoglu, S. B., Istanbul’daki Universite Ogrencilerinin Tiiketici Davranislart
Acisindan Marka Sadakatinin - Olgiimlenmesi  Uzerine Bir Arastirma,
Yayimmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, 2007.

Cevikbas E. Marka Bilinirliginin Tiiketici Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkileri Ve
Elektrikli Kiiciik Ev Aletleri Uzerine Bir Uygulama. Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, Yiiksek Lisans Tezi, 2007; 46.

Cifci, S. ve R. COP, Marka ve Marka Yonetimi Kavramlart: Universite Ogrencilerinin
Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma, Finans Politik
&Ekonomik Yorumlar, Cilt 44, Say1 512, 2007; 69-89.

Cubukcu, M. I, 1999. Kiiresellesme Siireci Iginde Tiiketim Toplumu Tiiketim Kiltiirii,
Atatlirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii [setme Anabilim Dali, Yiiksek
Lisans Tezi, Erzurum.

Data, P. R, The Determinants of Brand Loyalty.JAABC, 2003; 9(3): 99-113

Dick A S, Basu K. Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework.
JAMS. 1994; 22(2):99-113.

Duran, U. O., Markanm Tiiketici Davranislarina Etkisi (Beyaz Esya Sektoriine Y6nelik
Bir Uygulama), Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Edirne, 2005.

Elitok B. Hadi Markalasalim. 2. Baski, Istanbul, Sistem Yayincilik. 2003;78.

Ercis S M. Pazarlama Halkla Iliskileri (Mpr) Araglarinin Geng Tiiketicilerin Marka
Degerini Etkileme Diizeyi ve Atatiirk Universitesinde Bir Uygulama. Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 2013; 17 (2):325-345.

Erkin, Tiirkiye ve Portekiz> de Spor Egitimi Alan Universite Ogrencilerinin Marka
Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Karsilagtirmali Olarak Degerlendirilmesi,

2015:49.

Goksu F. Spor Uriinlerine Yonelik Marka Sadakati Uzerine Bir Arastirma. Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi. 2010;9(17):63-73.

Gwinner K. A Model of Image Creationand Image Transfer in Event Sponsorship.
International Marketing Review.1997;14(3):145.

44



Hassan A, Yayla O, Bayhan I. Universite Ogrencilerinin Bilinirligi Yiiksek Markal1
Uriinlere Yénelik Bilgi, Tutum ve Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma. Isletme
Arastirmalar Dergisi. 2011.

Karabacak, E., 1993. Medyanin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi ve Pazarlama
Yénetimi Agisindan Onemi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iktisat Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Konya.

Karasar, N. Bilimsel Arastirma Y 6ntemi, Ankara, Nobel Yayinlar1 2005.

Keller K L. Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer- Based Brand
Equity. JIM.1993;57(1):1-22.

Keller K. Strategic Branding Management: Building, Measuringand Managing Brand
Equity, N.J.:Pearson Education Inc. 2003; 61-66.

Kirdar Y. Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi Review of Social,
Economic and Business Studies. 2007; 3(4):233-250.

Kim K H, Kim K-S, Kim D Y, Kim J H, Suk H, Brand Equity In Hospital Marketing.
JBR. 2008; 61; 75-82.

Kotler P, Pazarlama Yé&netimi, Coziimleme, Planlama ve Denetim. 2. Baski, Istanbul,
Bilimsel Yaymlar Dernegi. 1975; 134.

Kotler P, Armstrong G. Principles of Marketing. 3. Edition, New Jersey, Pearson
Prentice Hall Education International. 2004;298.

Mert, S., 2001. Tiketici Davranislarim1 Belirleyen Etmenler: Sosyal Siniflarin Tiiketici
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Mucuk I., Pazarlama llkeleri ve Ornek Olay Analizi, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul,
1998;152.

Moon M, Millison D. Atesten Markalar. 2. Baski, Istanbul, Kapital Medya. 2003; 34.

Morgan R P. A consumer-oriented framework of brand equity and loyalty. Market
Research Society. 2000;42(1):65-78.

Nandan S. An Exploration of The Brand Identity-Brand Image Linkage: A
Communications Perspective. Journal of Brand Management. 2005;12(4):264-

279.

Newell F., CRM Neden Basarili Olmuyor, (Cev. O. C. Onertoy), Sistem Yayincilik, 2.
Baski, Istanbul, 2004.

45



Odabas1 Y, Oyman M. Marka Kavrami ve Onemi.l. Baski, Istanbul, Kapital Medya.
2004;359-380.

Odabas1 Y, Baris G. Tiiketici Davramisi. 2. Baski, Istanbul, Kapital Medya Hizmetleri
A.S.2003;17-313.

Oliver R L. Whence Consumer Loyalty? JMR.1999;63: 33-44.

Olug M. Sosyal Siiflarin Pazarlamaci Acisindan Onemi. Pazarlama Diinyasi Dergisi.
1987;(1) 2:7-15.

Ozkalp E. Davranis Bilimlerine Giris, Eskisehir, Anadolu Universitesi Agik dgretim
Fakiiltesi Yaynlari, 1996; 197.

Palumbo, F. ve Herbig, P., “The Multicultural Context of Brand Loyalty”, EJIM,
Volume 3, Number 3, s. 116-124, 2000.

Parker, B. T., “A Comparison of Brand Personality and Brand User-imagery
Congruence”, JCM, Volume 26, Number 3, s.175-184, 2009.

Perry, A. and Wisnom D. (2003). Markanin DNA’s1. (Edit: Zeynep Yilmaz). Istanbul:
MediaCat Press, 12.

Pira A., Kocabas F., Yeniceri M. (2005). Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla
Mliskiler, istanbul, Dénence Yayinlari.

Ries A L. Marka Yaratmanim 22 Kurali. 4. Baski, Istanbul, Kapital Medya. 2006;117.

Rundle S, Bennett R. A Brand for All Seasons?. A Discussion of Brand Loyalty
Approaches and Their Applicability for Different Markets. JPBM.
2001;10(1):25-37.

Tigh, M. “Marka Kisiligi”. Marmara Universitesi, I.I.B.F., Isletme Bo&liimii, Oneri
Dergisi, Say1:20 76-86, 2003.

Tozoglu, E., 2009. Tiirkiye’deki ve Amerika’daki Spor Yiiksek Okulu Ogrencilerinin
Spor Uriinlerinde Marka Tercihini Etkileyen Faktorlerin Arastirilmasi Ve
Karsilastirilmas;, Marmara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Beden
Egitimi ve Spor Anabilim Dali, Doktora Tezi, istanbul.

Turan, A. H. ve Colakoglu B. E., “Yash Tiiketicilerde Algilanan Marka Degeri ve Satin
alma Niyeti”, Afyon Kocatepe Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt 11, Say1 1, s.
277-296, 2009.

Uztug F. Markan Kadar Konus: Marka Iletisim Stratejileri. 5. Baski, Istanbul, Media
Cat Kitaplar1. 2003;70.

Valkenburg PM, Bujizen M. Identifying diterminant of young children’s brand
awarness. Journal of Applied Developmental Pyschology. 2005; 26: 456-468.

46



Yal¢inkaya G, “Ulke imaj1 Ve Ulke imajinin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkisi: Tiirkiye
Degerlendirmesi” Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi. Dokuz Eyliil Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uluslararast Isletmecilik
Programi, Izmir, 2006; 7

Yavuz, M. C. 2007. Uluslararasi Destinasyon Markasi Olusturulmasinda Kimlik
Gelistirme Siireci: Adana Ornegi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali,Doktora Tezi, Adana.

Yiikselen C. Pazarlama ilkeler-Yonetim,4. Baski, Detay Kitap ve Yaymcilik, Ankara,
2003; 98.

Zyman S. Bildigimiz Pazarlamanin Sonu. 8. Baski, Ankara, Kapital Medya Hizmetleri.
2000; 25.

47



EKLER
Kisisel Bilgi Formu

Bu calismanin amaci; Tirkiye’de Samsun ilinde Onur Ates Anadolu Lisesi ve
Cumhuriyet Anadolu Lisesinde Ogrenim goren kiz ve erkek Ogrencilerin spor
tiriinlerinde marka tercihinde etkili olan unsurlarin belirlenmesi ve bu unsurlarin

karsilastirilmasi lizerine yapilmaktadir. Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.
Fuat Naci TANRIVERDI

Ondokuz Mayis Universitesi
Saglik Bilimleri Enstitiisii

I. Yasimz? .....................

2. Cinsiyetiniz?

a) Bayan b) Erkek

3.UNIvVersite? .......cocoeeiuiiiiiiiiieiinn,

4. Aylik Geliriniz? (kisisel geliriniz) .....................

5. Kendinizi hangi sosyal sinifta diisiiniiyorsunuz?

a) Alt sinif b) Orta alt sinif ¢) Orta sinif d) Orta {ist sinif e) Ust siif
6. Haftada kag giin spor yapiyorsunuz? ........................

7. Hangi amagla spor yapiyorsunuz?

a) Para kazanmak b) Saglik Miisabik c) Sosyal Aktivite
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8. Spor iriinlerinde MARKA sizin i¢in 6nemli midir? (BU SORUYA HAYIR
CEVABI VERENLER ICIN ANKET BITMISTIR. DIGER SORULARI
CEVAPLAMAYINIZ)

a) Evet b) Hayir c) Bazen

9. Spor tirlinlerinde markali iiriinleri ne zaman kullanirsiniz?

a) Spor yaparken b) Giinliikk yasamda ¢) Her iki durumda da
10. Kullandiginiz spor markalar1 hakkinda bilgi sahibi misiniz?

a) Evet b) Hayir

11. Spor tiriinlerinde kag ¢esit markal iirlin kullanirsimiz? ..................

12. Spor iiriinlerinde markal1 {irtinlerin taklitlerini kullanir misiniz?
a) Evet b) Hayir c) Bazen

13. Kullandiginiz markay1 bagkalarina tavsiye eder misiniz?

a) Evet b) Hayir

14. Markali iiriin alirken fiyat sizin i¢in dnemli midir?

a) Evet b) Hayir
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15.Spor iiriinlerinde markayi neden tercih edersiniz?

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim

Statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim

Kendimi iyi hissetmemi sagladig i¢in tercih

ederim

Unliilerin markasi oldugu igin tercih ederim

Gorsellige deger verdigim igin tercih ederim

Bana giiven verdikleri i¢in tercih ederim

Kalite garantisi sundugu igin tercih ederim

Dayanikli oldugu i¢in tercih ederim

Emniyetli oldugu i¢in tercih ederim

Sagliga 6nem verdikleri i¢in tercih ederim

Daha kullanish oldugu i¢in tercih ederim

Daha tasarimli oldugu igin tercih ederim

Imajimi temsil ettigi icin tercih ederim

Her zaman Moda (giincel) oldugu i¢in tercih

ederim

Satis sonras1 hizmet devami oldugu i¢in tercih

ederim.

Her yas grubuna hitap ettigi i¢in tercih ederim

Ekonomik riski azalttig1 i¢in tercih ederim
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Kullanim 6zelliklerini agikladig igin tercih

ederim.

*Benim i¢in Referans oldugu i¢in tercih

ederim

Alaninda en iyisi (lider) oldugu igin tercih

ederim

Aligkanliktan dolayi tercih ederim.

Performansimi artirdigina inandigim

(Fiziksel) i¢in tercih ederim.

*Fiyat1 yiiksek oldugu i¢in tercih ederim
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