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TESEKKUR
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yardimlarini esirgemeyen tiim hocalarima ve dostlarima tesekkiir ederim.
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OZET

TURKIYE VE PORTEKIZ’DE SPOR EGITiMi ALAN UNIVERSITE
OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
KARSILASTIRILMALI OLARAK DEGERLENDIRILMESI
Amag: Bu arastirmanin amaci, Tirkiye ve Portekiz’de spor egitimi alan 6grencilerin
spor iriinleri marka tercihinde etkili olan unsurlari ortaya ¢ikarmak ve sonuglari

karsilastirmaktir.

Materyal ve Metot: Bu ¢alismaya Tiirkiye ve Portekiz’de, Spor Fakiiltelerinde 6grenim
goren 266 kisi katilmistir. Ogrencilerin marka tercihlerini etkileyen faktdrlerin
belirlemek i¢in Tozoglu (2009) tarafindan gelistirilen spor tiriinlerinde marka tercihi ile
ilgili 6l¢ek kullanilmistir. Arastirmada elde edilen verilerin istatistiksel analizi SPSS
15.0 paket programi kullanilarak yapilmistir. Tiirkiye ve Portekiz’de spor egitimi alan
Ogrenciler arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi
amactyla bagimsiz iki 6rneklem t testi (Student t-test) kullanildi. Ogrencilerin marka
tercih nedenlerinin egitim gordiikleri okullara gore degisip degismedigini tespit etmek
amactyla Ki Kare analizleri yapildi.

Bulgular: Ondokuz Mayis Universitesi (OMU) Yasar Dogu Spor Fakiiltesi ve Instituto
Politecnico da Guarda (IPG) Spor Fakiiltesi 6grencilerinin, spor {irlinlerinde marka
tercihini etkileyen unsurlar acisindan aralarinda farlilik  gdzlenmistir. OMU
ogrencilerinin IPG Ogrencilerine gére markay: tercih etmelerinde; kalite garantisi
sunmasi, statii gostergesi olmasi ve giiven vermesi gibi sebeplerin biiyiik rol oynadigi
belirlenmistir. Ayrica hem OMU hem de IPG &grencilerinin markal {iriin alirken fiyata
dikkat ettikleri tespit edilmistir.

Sonug: Tiirk 6grencilerin Portekizli 6grencilere gore markaya daha bagimli olduklar
belirlenmistir. Tiirk 6grencilerin markaya ve modaya olan diiskiinliigii siire¢ igerisinde
egitim ile torpiilenerek daha ¢ok drlinlerin fonksiyonelligi yoniinde bir kiiltiir
olusturulmalidir. Ayrica, isletmeler kiiltiirel farkliliktan dolayi, marka konumlandirma
caligmalarinda pazarin beklenti ve ihtiyaglarini belirlemelidir.

Anahtar Kelimeler: Marka; spor; tercih

Alperen ERKIN, Yiiksek Lisans Tezi
Ondokuz Mayis Universitesi — Samsun, Haziran — 2015



ABSTRACT

A COMPARATIVE ANALYSIS OF THE FACTORS THAT INFLUENCE THE
BRAND PREFERENCES OF UNIVERSITY STUDENTS STUDYING SPORTS
IN TURKEY AND PORTUGUESE
Purpose: The purpose of this study is to find out and compare the factors effective in
brand preferences of the students of Ondokuz Mayis University Yasar Dogu Faculty of
Sport Sciences in Turkey and Instituto Politecnico da Guarda Faculty of Sports in

Portuguese in terms of sports products.

Material and Method: 266 students attending sports faculties in Turkey and Portugal
participated in this study. A questionnaire about the sports products preferences
developed by Tozoglu (2009) was used in order to find out the brand preferences of
students. Statistical analysis of the data obtained from the study was made by using
SPSS 15.0 package program. Student t-test was used to determine whether there is a
significant difference between sport faculty students in Portugal and in Turkey. Chi
square analysis was used to find out whether the students’ reasons for preferring a brand
differed in terms of the schools they were attending.

Results: Differences were found between the factors that affected the brand preferences
of the students of Ondokuz Mayis University (OMU) Yasar Dogu Faculty of Sport
Sciences and Instituto Politecnico da Guarda (IPG) Faculty of Sports in sports products.
It was found that when compared with the students of IPG, students of OMU preferred
brands since they provided quality guarantee, they were indicators of status and they
gave a sense of security. It was found that students of OMU and IPG paid attention to
the price while buying a brand product.

Conclusion: Turkish students were found to be more dependent on brands when
compared with Portuguese students. Abrasively in the education of Turkish students
indulging in the process of brand and fashion must create a culture in terms of
functionality of more products. Additionally, businesses should find out the
expectations and needs of the market in brand positioning because of the reasons that
may arise due to cultural differences.

Key Words: Brand; preference; sport

Alperen ERKIN, Master Thesis
Ondokuz Mayis University — Samsun, June — 2015



SIMGELER VE KISALTMALAR

ABD: Amerika Birlesik Devletleri

IPG: Instituto Politecnico da Guarda

M.O. : Milattan Once

NBA: National Basketball Association

OMU: Ondokuz Mayis Universitesi

SPSS: Statistical Packages fort the Social Sciences

THY: Turk Hava Yollar1
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1. GIRIS

Spor sektorii, Tlriinler ve hizmetler agisindan, cesitlilik ve ihtiyaglarin
karsilanmasi1 bakimindan onemli bir tiiketim pazari olarak ifade edilebilir. Kiiresel
anlamda yasanan degisimlerin sonucu diinya pazarinda tutunmak ve amaclarini
gerceklestirmek isteyen isletmeler icin miisteriler iizerinde etkin markali iirlin veya
hizmetlere sahip olma gerekliligi dogmustur.

Marka; trtinleri rakiplerinden ayristiran isim, kavram, sembol, tasarim veya
bunlarin birka¢ bileseninden olusmaktadir. Marka olmadan tiiketicinin gdziinde biitlin
iriinler ayn1 niteliklere sahip olarak algilanmakta; bu da tiiketicinin en ucuz {iriinii tercih
etmesine neden olmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatini {iriinlerine ¢ekmek ve
tiketicinin  kendi iriiniinii  tekrar tanimasini saglamak amaciyla markayi
kullanmaktadirlar (Arnold, 2001).

Artan tiiketici bilinci, giiniimiizde isletmelerin tiiketici davraniglarini daha iyi
analiz etmesi gerekliligini ortaya c¢ikartmigtir. Bu acidan bakildiginda tiiketici
davraniglarinin, isletmelerce daha iyi analiz edilmesi ayni zamanda tiiketicilerin de
tercih ettikleri iirlin ve hizmetlerin kendilerine katacagi arti degerleri daha iyi
anlamalarina sebep olmustur. Tiiketici davraniglarinin  6nceden incelenmesi;
gelistirilecek pazarlama karmasinin onlarin istek ve ihtiyaglarina tam olarak uymasini
saglayici bilgiler toplamak anlamina gelir (Odabasi ve Baris, 2003).

Spor gibi genis alanlara ulasan bir sektorde, giderek 6nemi artan, yeni pazarlama
stratejileri de dikkate alindiginda, genellikle spor faaliyetlerinde 6n planda goriilen
genclik ve Ozelde ise tniversite Ogrencilerinin belirleyici oldugu ifade edilebilir
(Tozoglu,2009).

Bu calisma ile Tiirkiye ve Portekiz’deki {iniversite Ogrencilerinin marka
tercihlerinde etkili olan unsurlar belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma, farkli kiiltiirel
yapiya sahip olan tiiketici gruplarinin, marka tercihlerinde farklilasmanin olabilecegi
ana hipotezi lizerine kurulmustur. Bu diisiinceyi desteklemek i¢in iki farkli tiiketici

grubu olan Tiirkiye ve Portekiz'deki spor fakiilteleri 6grencileri dikkate alinmigtir.



1.1. Arastirma Problemi

Bu ¢alismanin problemini, "farkli kiiltiirel yapiya sahip olan Spor Fakiiltesi
Ogrencilerinin, marka tercihlerinde etkilendikleri unsurlar arasinda farklilik var midir?"
sorusu olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, Tiirkiye ve Portekiz’de spor egitimi alan {iniversite
Ogrencilerinin marka tercihlerinde etkili olan unsurlar1 belirlemeye ¢alismak ve bdoylece
farkli kiltiirel yapiya sahip olan tiiketici gruplarinin, marka tercihlerinde etkilendikleri
unsurlar arasindaki farklilasmanin boyutlarini ortaya koymaktir.

1.3. Arastirma Hipotezleri

Hi: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda 6grencilerinin, spor tiriinlerinde markayi kisilikleriyle 6zdeslestirmeleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H,: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda ogrencilerinin, spor Urlinlerinde markay1 statii i¢in tercih etmeleri arasinda
anlamli bir farklilik vardar.

Hs: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda Ogrencilerinin, spor Tiriinlerinde markanin kendilerini 1iyi hissetmelerini
saglamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hgs: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda o6grencilerinin, spor {riinlerinde markay1 gorsellige 6nem verdikleri i¢in tercih
etmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda Ggrencilerinin, spor iirlinlerinde markay1 giiven verdigi icin tercih etmeleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

He: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda o6grencilerinin, spor iriinlerinde markayr kalite garantisi sundugu i¢in tercih
etmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda ogrencilerinin, spor {iirlinlerinde markay1 sagliga onem verdikleri i¢in tercih

etmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.



Hg: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda ogrencilerinin, spor iriinlerinde markayr daha tasarimli oldugu igin tercih
etmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hg: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda 6grencilerinin, spor lriinlerinde markayr imajlarini temsil ettikleri i¢in tercih
etmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio: Arastirmaya katilan Ondokuz May1s Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda 6grencilerinin, spor iiriinlerinde markay1 her zaman moda (giincel) oldugu icin
tercih etmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi1: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda 6grencilerinin, spor Uriinlerinde markay1 satis sonrasi hizmet devami oldugu
i¢in tercih etmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda 6grencilerinin, spor iirlinlerinde markay1 performanslarin (fiziksel) artirdigina
inandiklari i¢in tercih etmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

His: Arastirmaya katilan Ondokuz Mayis Universitesi ve Instituto Politecnico da
Guarda 6grencilerinin, spor lriinlerinde markayr dayanikli oldugu i¢in tercih etmeleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

1.4. Arastirmanin Onemi

Isletmeler, gevresel sartlarin hizla de@ismesi ve etkilerinin artmasi sonucu
stratejik davranmak durumundadirlar. Isletmelerin temel amaclarini gergeklestirmeleri
ozellikle tirtin ve hizmetlerinin kalite, gorsellik, fiyat ve giivenilirliklerini ifade eden
marka imajlariyla ¢ok daha kolaylagmaktadir. Bu acidan tiiketiciler iiriin ve hizmetlerde
beklentilerinin markali {irlin ve hizmetler araciligiyla kolayca tatmin edilecegini
diisiinmektedirler.

Ozellikle kiiresellesmenin artmasi ve bilisim teknolojilerinin yaygimlasmasi,
diinya iizerinde popiiler kiiltiiriin varligimi saglamlastirmaktadir. Bu agidan isletmeler
markalarinin degisik milletlerde farkli degerlere karsilik gelecek nitelikte olmalarma
onem gostermektedirler. Ancak Diinya {lizerinde, popiiler kiiltiiriin etkisi ne kadar
hissedilse de demografik 6zellikler, ekonomik durumlar, kiiltiirel farkliliklar ve yasam
bicimleri sebebiyle tiiketiciler arasinda farkliliklarin goriilmesinin kaginilmaz oldugu

ifade edilebilir.



Spor sektoriinlin, brang ve iiriin ¢esitliligi yoniinden isletmeler agisindan
vazgecilmez biiylik bir pazar olarak goriildiigii soylenebilir. Bu gergeklik, isletmelerin
Ozellikle tiniversite 6grencilerinin spor iiriinlerini tercih etmelerinde marka {riinlere
onem verdikleri fikrini giliclendirmektedir. Bu calisma modern isletmeciligin etkili
unsurlarindan birisi olan markanin, degisime kolaylikla ayak uydurabilen iiniversite
Ogrencilerinin spor faaliyetlerinde ne anlam ifade ettiginin tespiti agisindan dnemlidir.
Bu ag¢idan bakildiginda, spor iiriinlerinde markanin tercih edilmesinde imaj, kalite, fiyat,
gorsellik ve giivenilirlik unsurlariin etkisinin belirlenmesi ¢aligmanin 6nemini ortaya
koymaktadir.

1.5. Sayiltilar

Bu caligmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

Ankete cevap verenlerin samimi, tarafsiz ve dikkatli olduklaridir.

Ankete verilen cevaplar deneklerin gergek goriis ve diisiincelerini
yansitmaktadir.

Anket maddeleri, c¢alismanin problemini aydinlatabilecek  sorulardan
olusmaktadir.

1.6. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirma Instituto Politecnico da Guarda ve Ondokuz Mayis Universitesinin
Spor Fakiiltelerinde 6grenim goren 6grencilerle sinirlidir.

Bu arastirma yiiksek lisans tez yazimi i¢in ayrilan siire bakimindan zaman
siurliligina sahiptir.

Yapilan arastirma sonuglarindaki bulgu ve yorumlar, 6rneklemde yer alan
tiniversitelerin 2013-2014 yillarinda 6grenim goren ogrencilerden elde edilen verilerle

sinirli kalmaktadir.



2. GENEL BIiLGILER

2.1. Markanin Tanim ve Temel Kavramlar

Bugiine kadar uzanan marka kavrami ¢ok eski tarihlere dayanan bir olguyu ifade
etmektedir. Arastirmacilar tarafindan yapilan kazilarda Giiney Fransa’daki Lascaux
Magaralar’'nin  duvarlarinda M.O. 15 binlere kadar dayandigina inanilan, aitlik
gostergesinin bir sekli olan ¢ok sayida el izleri bulunmustur. Misirlilar, Yunanlilar,
Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirtmek icin
canak-¢omlegin ve diger esyalarin lzerlerine miihiirler koyarak marka kavramini
olusturmuslardir (Perry ve Wisnom, 2003). Markalar bagli olduklar1 {iriinleri temsil
ederler, belli bir marka imajin1 yansitirlar.

Marka, tarihin eski ¢aglarindan giiniimiize giig, prestij ve iyilik gostergesi olarak
sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasmin yeni seklidir. Markalar, insan
psikolojisi iizerinde dini sembollerin, totemlerin, fetislerin ve kraliyet armalari, firinci,
demirci, usak ve esnafin 6zel kiyafetleri gibi diger iletisim sembollerinin biraktig1 etkiyi
yapmaktadir (Moon ve Millison, 2003). Marka kavramini agiklayan pek ¢ok farkli
tanim vardir. Bunlardan bazilar1 agagidaki gibidir;

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina goére, "marka; bir {irin ya da bir grup
saticinin  iirlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tirtinlerinden 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 birka¢ bilesenidir. Marka olmadan tiiketicinin gdziinde biitiin lriinler aym
niteliklere sahip olarak algilanir ve bu da tiiketicinin en ucuz iriinii tercih etmesine
sebep olur (Ries, 2006).

Marka kavramini genel olarak {iriiniin kimligini belirleyen ve tiiketicilerin iiriine
giiven duymalarini saglayarak onu piyasadaki emsallerinden ayirt edebilmek amaciyla
kullandiklar1 isim, terim, sembol veya bunlarin bilesimi seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Akkog ve ark., 2012).

Marka, c¢ok sayida ve cesitlilikteki pazarlama aktivitelerini uyumlu olarak
yonetmelidir. En bilinen markalar ¢ok farkli 6zelliklerdeki aktiviteleri uyumla koordine

etmeyi basarmalidirlar. Bu durum i¢in en iyi 6rneklerden biri Coca-Cola’dir. Gegtigimiz



yillarda, “Her zaman Coca-Cola” sloganini tiim diinya medyalarinda ve reklamlarinda
kullanmistir. Buna ek olarak yerel promosyonlar1 da devreye sokmustur. Tiirkiye’deki
tiikketicilerine yonelik Ramazan ayina 6zgii ve milli takimla ilgili yerel reklamlar zaman
zaman gosterime girmistir. Olimpiyatlar ve Diinya Futbol Sampiyonasi gibi 6nemli spor
organizasyonlarina da sponsor olmaktadir. Coca-Cola bu denli farkli yapidaki
pazarlama aktivitelerini, temel marka mimarisine zarar vermeden yliriitmektedir
(Kirdar, 2007).

Marka, kisa yoldan iriinii tamimlamaktadir. Bu nedenle; {irtin ile ilgili
ozelliklerin tiiketicinin aklinda canlanmasim saglamalidir. Ornegin; Coca-Cola
reklamlarinda zaman zaman aile toplantisina giden, duygusal, cana yakin insanlar
kullanilmigtir. Fakat, bu Pepsi Cola i¢in gegerli degildir. Pepsi; baskaldirandir,
degisiklik secenegidir (Zyman, 2000).

Markay1 yaratan fikir ve uygulamalarin, bir kurulusun kisiligini, gelecek
projelerini, sektérdeki konumunu belirleyecek olmasi, markalasmanin ne kadar 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir (Vural, 2007).

Marka, tiiketicilerin, iriinleri tanimalarini ve tekrar satin alabilmelerini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda kalic1 fiyat imaj1 yaratarak iriinlerin pazarda basaril
olmalarina yardimci olmaktadir. Bunlarin disinda firma ve iirlin imajinin yerlestirilip
geligtirilmesine katki saglamakta ve iirliniin taninmasinda, begenilmesinde ve iiriine
bagimliligin kurulmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Pira ve ark.,2005).

2.1.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markaya insan karakterlerinin uyarlanmasi seklinde
tanimlanabilir. Boylece marka da; demografik (cinsiyet, yas, irk, gelir, din, ulus ),
psikografik (yasam tarzi, sosyal smif ve kisisel 6zellikler ), cografi (sehirli, kirsal)
faktorlere gore tanimlanabilir veya siniflandirilabilir. Ornedin cinsiyet acisindan
Marlboro Light kadinsi, Marlboro ise erkeksi olarak algilanir. Pazara yeni girdigi i¢in
Apple geng, IBM yash olarak diisiintiliir. Fiyat farklilastirma strateji sonucu Migros st
siif, Sok marketler ise alt sinifa yonelik olarak algilanir (Aaker, 1997).

Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak oldukc¢a basit bir
sekilde tanimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markayr cabucak tanimlayip ifade

edebildigi bir oOzellik olarak yorumlanmaktadir (Aktuglu, 2008). Marka kisiligi



tiketicilerin  ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik
Ozelliklerinin markalara atfedilmesiyle yaratilir (T1gl1, 2003).

Uriinler arasindaki farklar azaldik¢a bazen marka kisiligi o markay1 tasiyan 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 i¢in tanimlanabilir kisiligin olusumunda pek ¢ok etken bulunmaktadir. Bu
etkenlerin ilki; her gegen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan {iriinler piyasaya
sunulmaktadir ve marka kisiligi markay: rakiplerinden ayiran tek faktordiir. ikincisi;
duygusal tepkileri gerektiren satin alma kararlarinda sevilen bir kisilik, tiiketiciyle
gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasindan yarar saglar. Son olarak; yogun bir
marka kisiligi sadece markaya yardimci olmaz, hatta markanin reklamin1 devam ettirir.
Uriiniin kolay taninmasina yardimci olur. Marka kisiliginin gorevlerinden bir tanesi
markay1 digerlerinden ayirmaktir. Bunun igin rakipler dikkatle incelenmeli ve markanin
rekabet edebilmesini saglayacak yontemler arastirilmalidir. Markanin farkli oldugunun
aktarilabilmesi i¢in, marka yapisi iyi bir sekilde analiz edilmelidir (Aktuglu, 2008).

Marka kisiligi, iriinle ilgili ve ilgisiz 6zelliklerden olusturulabilir. Uriin
ozellikleri ilgili olarak, 6rnegin {irlin sinifina gére markaya kisilik uyarlanabilir. Spor
ayakkabis1 bir markaya hirsli, maceraci, gen¢ ve canli gibi 6zellikler uyarlanabilir.
Uriinle ilgili olmayan, ornegin firmanin tepe yoneticisi ile markaya Kkisilik
kazandirabilir. Ornegin; Microsoft, Bill Gates’in kisiligi ile dzdeslesmistir (Aaker,
1996).

2.1.2. Marka Farkindahg:

Farkindalik, tiiketicinin sahip oldugu bir algilama yetenegidir. Tiiketici ilgili
markayr belirli bir iriin grubu iginde derecelendirebilmektedir. Markanin temel
tanmirhigr farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu sebeple markanin tiiketici zihninde
tam olarak olusmasi ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiindiir.

Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul
niteligindedir. Marka farkindalig, tiiketici tarafindan taninmayi, hatirlamayi, tiiketici
zihninde en iist seviyede farkinda olmayi, bilgi hakimiyetini ve markanin animsanma
performansini igerir ve tiiketicilerin bir markay1 tanima ve hatirlama diizeyini ifade eder

(Kim ve ark., 2008). THY nin son yillardaki ticari basarisinin en énemli sebeplerinden



biri olusturdugu marka farkindaligidir. THY bunu pekistirebilmek i¢in Kobe Bryant,
Lionel Messi, Manchester United, Barcelona gibi marka degeri olan birgok onemli
kiiresel kisi ve gruplara sponsor olmustur. Buna ilaveten zengin ikramlariyla Tiirk
misafirperverliginden 6rnekler sunmasi farkindalik diizeyini artirmaktadir (Ercis, 2013).

Marka farkindaligi; markay hatirlamak tizere tiikketiciye verilen tirtin kategorileri
arasindan, o markanin secilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde markanin
varlik giictinti ifade etmektedir (Kirdar, 2007).

Marka farkindaligi, markanin miimkiin oldugunca c¢ok sayida potansiyel
tilkketiciye maruz birakilmasiyla elde edilir (Gwinner, 1997). Marka farkindalig1 bir
diger tanima gore, kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya kétii bilgiler
toplamindan olusmaktadir (Valkenburg ve Buijen, 2005).

Marka farkindaligy, tiiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle karsilastirmali
olarak aldig1 yerdir. Dolayisiyla marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma siirecinde
onemli bir rol oynamaktadir. Gergekten tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin,
satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi
arastirmalarla kanitlanmistir (Aktepe ve Bas, 2008).

Keller’e gore marka farkindalig1 {i¢ avantaj saglamasiyla tiiketici kararlarinda
onemli rol oynamaktadir. Bunlar diisiinme, géz online alma ve se¢im avantajlaridir
(Keller, 2003).

Marka bilinci gozle goriiliir sekilde dayanikli ve destekli bir varliktir. Miisteri
zihninde markanin ne gii¢te oldugu anlaminda kullanilmakta olup, tiiketicinin satin alma
karar siirecinde marka farkindaligi, markay1 tanima ve hatirlama performansini iceren
bir olgudur. Marka farkindaligi tiiketicinin bir markay1 nasil hatirladiginin degisik
yollardan 6lgiilmesi ile belirlenmektedir. Bu yollar, taninmislik, hatirlanirlik, hatirlanan
ilk marka olmak ve akla gelen tek marka olmak seklindedir (Cop ve Bekmezci, 2006).

2.1.3. Marka Imaji

Imaj kavraminin s6zliik anlami “zihinsel goriis, algilanma ya da fikirdir”. Ger’e
gore imaj, bir nesneye (bir Urline, markaya, lilkeye) bakan ve onu algilayan ve
degerlendiren kisinin zihninde olusur. Imaj bu nesneyi 6zetleyen temsili bir resim,
nesnenin ne oldugunun kavranmasini ve hatirlanmasmi saglayan sembolik anlamlar

sistemidir (Avcikurt, 2004).



Marka imaji, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagrisgimlariin bitiinidiir. Bagka bir ifadeyle, bir markanin rakip markalara gére nasil
algilandigidir (Yalginkaya, 2006). Marka imaji, tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri
anlam ya da tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir.
Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin
sonucunda olusur (Akkaya, 1999).

Marka ve miisteri, piyasalarda stirekli iletisim halindedir. “Olumlu imaj”,
pazarlama iletisimi kanallarinda, marka ile miisteri arasindaki yogun bilgi akisinin
istenen yon ve hizda yonetilmesi ile saglanabilir. Eger marka ve miisteri arasindaki bu
yogun bilgi akisi, uygun sekilde yapilandirilmis pazarlama iletisim kanallari ile
yOnetilmiyorsa, sonugta olumsuz bir imajin olusmasi daha olasidir. Ciinkii bu durumda
imaj, miisterinin rastgele edindigi, diizensiz ve dogrulugu tartisilir bilgiler yoluyla
olugmustur. Bir markanin {izerine yapigsan olumsuz imaj ona biiyiik zararlar verebilir
(Yavuz, 2007).

Marka imajina yapilan bazi tanimlar su sekildedir; Keller, marka imajmi
tilkketicinin hafizasinda tutulan marka bagdasimlari tarafindan yansitilan bir markanin
algilanmasi olarak tanimlamigtir. Marka bagdasimlari, markanin deneyimlerine dayali
olarak davranislar, faydalar ve 6zellikler bakimindan tanimlanabilir (Keller, 2003).

Marka imaj1 ve marka kisiligi tliketicilerin marka algilarini 6l¢mek i¢in birbirleri
yerine kullanilmaktadir. Gergekte anlasilmasi gereken marka kisiliginin isletmenin 6z
degerleriyle marka kimliginin olugsmasinda 6nemli bir faktor oldugunun bilinmesidir.
Bu anlamda marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki farkin belirlenmesi konunun biraz
daha kolay anlasilmasini saglayacaktir. Bu iki kavram arasindaki temel fark, marka
kimliginin kaynaktan yani isletmenin kendisi tarafindan olusturuldugu fakat marka
imajinin alic1 ya da tiiketici tarafindan algilanan bir kavram oldugudur (Nandan, 2005).

Marka imaj1 ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka
imajinin, insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlari ve marka ile ilgili
pazarlama aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu sdylenebilir.
Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o marka ile ilgili
imaja sahip olmaktadirlar. Dolayis1 ile marka imaj1 bireylere gore farklilik gosterebilir.

Ciinki her insanin belirli bir marka ile ilgili farkli cagrisimlari olabilir (Hung, 2005).



Newell’e gore (2004), marka sadece bir isim, logo, renkli bir sekil, tasarim
sergisi, slogan veya reklamcilik temasi degildir. Marka miisterinin algilamasindan
yasar. Marka, pazarlamacilarin sdyledigi sey degil, miisterinin bunun ne oldugunu
diistindiigiidiir. Marka miisteri ile baslar ve biter. Markalar belirli insan tiirlerinin farkli
degerlerini veya Ozelliklerini yansitmasi ile iliskilendirilebilir (Parker, 2009).

2.1.4. Markanin Onemi

Diinyanin en biiyiik reklam ajanslarindan biri olan Young&Rubicam, basarili
markalarin iki 06zelligi oldugunu 6ne siirer. Bu oOzellikler; markanin ‘canliligi’ ve
‘statiisti’ diir. Eger marka, tiiketicinin zihninde diger markalara gore bir farklilik
yaratiyorsa ve farkliligi miisterilerin gereksinimleri agisindan anlamli ise; o markanin
canliligt var demektir. Eger markanin yiiksek bir itibar1 ve hedef pazarda yiiksek
derecede taninirhigi varsa; o markanin statli sahibi oldugu sdylenebilir (Duran, 2005).
Pek c¢ok pazarlamaci “her marka bir {irlindiir ama her tirlin bir marka degildir, iiriin
fabrikada tiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan belirlenen ve satin alinan
degerdir” ifadesi ile marka ile iiriin arasindaki ayrimi ortaya koymaktadir (Kirdar,
2007). Bu sebeple marka iiriiniin, tliketici ile iletisime ge¢mesini saglayan énemli bir
pazarlama unsurudur.

Pazarlama alaninda yasanan hizli gelismeler, isletmelerin faaliyette bulunduklari
pazar kosullarimi degistirmekte, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini arttirmakta ve
farklilagtirmaktadir. Isletmeler bu yogun rekabet ortaminda varlhiklarini siirdiirebilmek
amaciyla, marka yaratma ve yarattiklart markay1 gelistirerek tiiketiciye ulagsmasini
saglama anlayisini benimsemektedirler. Isletmeler marka ile iiriine soyut misyonlar
yiikleyerek tiiketicilerin zihinlerinde 1ilgili triin ile 1ilgili bir kalite algilamasi
olusturmaya ¢alismaktadirlar (Keller, 1993).

Yeniliklerin hizla taklit edilmesiyle birlikte, yeni tasarimlarda fark yaratmak her
gecen giin zorlagsmaktadir. Bu gibi durumlarda yasanan hizli degisimler isletmeleri,
pazardaki varliklarin1 korumak, biiyiimelerini saglamak ve mevcut tiketicilerini elde
tutmaya caligarak yeni tiiketicilere de ulasabilmek bakimindan markaya daha fazla
Oonem vermeye zorlamaktadir (Akkog ve ark., 2012).

Markaya kars1 tiiketici davranigi, markaya olan tutumlarin eyleme doniismiis
satin alma veya almama seklidir (Cavusoglu, 2007). Tiiketiciyi ve tiiketicilerin satin

alma kararmi etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle de somut iiriinleri birbirinden ayiran
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marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasint olusturmaktadir (Turan ve
Colakoglu, 2009).

Marka sadece somut bir tirtinii diger {irinlerden ayirt etmek icin ve bir hizmeti
yalniz farklilastirmak icin kullanilmaz. Unlii bir siyaset¢i, sanatci, bir sehir veya bir iilke
marka olabilir (Cop ve Bekmezci, 2006). Markalar hayat seyrine sahip degildir.
Uriinler, hayat seyirleri boyunca hareket ederken, markalar bunu yasamazlar (Palumbo
ve Herbig, 2000). Marka ile iiriin arasindaki diger bir fark ise sudur. Uriiniin bi¢imi ve
Ozellikleri vardir. Zaman i¢inde degisebilir veya genisletilebilir. Somuttur ve fiziksel
bilesenleri bulunmaktadir. Fabrika veya bir hizmet sektoriinde iiretilir. Marka ise
yaraticiiga dayanir. Kisiligi vardir. Uriiniin aksine soyuttur ve duygusal bilesenleri
vardir. Uriin beynin rasyonel (sol) tarafina yonelik iken, marka beynin duygusal (sag)
tarafina yoneliktir (Kirdar, 2007).

2.1.5. Marka Degeri

Marka degeri, markay: tiiketicinin zihninde daha olumlu bir konuma getirerek,
tilkketicilerin markay tercih etme olasiliklarin1 ve markaya olan baghliklarini arttirma
cabasidir. Marka degerini olusturan bilesenler sekil-1’de goriildiigii {lizere, tiiketiciler
tarafindan algilanan kalite, markanin tiiketicilere ¢agristirdiklari, markaya kars1 duyulan
sadakat ve markanin farkinda olma gibi dort faktoriin bilesiminden olusmaktadir

(Akkog ve ark., 2012).

Dlasdzs

Dejesi
Marks / T MMaka
Fadendalf Sadalati

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

Markanin degerinin artirilmasi, tiiketici odakli olma, marka ve tiiketici arasinda
duygusal bir bagin kurulmasini saglama, markanin basit ve hizli algilanabilir olmasi,
sOzilinii tutan bir marka olarak taninmasi ve tiiketiciye verilen mesajin tekrarlanmasi gibi
unsurlara baglhdir. Sayilan unsurlarin marka bilgisi i¢inde ele alinarak yonetilmesi
onemlidir. Basaril1 bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan
iirline, cesitli psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir. Bu

degerleri ekleyen markalarin tiiketici tarafindan farkinda olmasi s6z konusudur. Diger
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taraftan, algilanan ve beklenen kalite ile marka imaj1 arasindaki iligskinin marka bilgisi
kapsaminda arastirilmasi gerekmektedir (Aktepe ve Bas, 2008).

Marka zaman i¢inde kendine 6zgii bir deger olusturmakta ve markaya iliskin
yonetim siireci tiiketiciler i¢in tatminle birlikte bir marka deger algisina (marka degeri)
doniismektedir. Bu baglamda, isletmeler icin tiiketicilerin marka degerinin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Marka degeri, tiiketicinin iiriin konusundaki diisiincesidir. Marka degerinin
ortaya c¢ikarilmasi, markanin degerinin dl¢iilmesiyle anlam kazanmaktadir. Basarili bir
marka statii, prestij gibi toplum igerisinde ¢ok deger verilen kavramlar1 biinyesinde
barindirmaktadir. Boyle degerlere sahip olmay1 isteyen tiiketiciler, markayr bu gibi
degerlere ulagmak i¢in de tercih etmektedirler. Diger bir deyisle marka tiiketicilere
saygin bir kimlik kazandirmaktadir. Bugilin kiiresel baglamda benimsenen tiim
markalarin, bu basarilarin1  giicli marka degerleri olusturarak elde ettikleri
bilinmektedir. Diinyanin en oOnemli basketbol ligi NBA’in bugilinkii konumuna
gelinceye kadar gectigi gelisim asamalarindan hareketle, dogup biiyiimesi ve diinyanin
en c¢ok izlenen basketbol ligi olmasi, 205 iilkede 43 farkli dilde milyara yakin insana
ulagsmast ve bunun sonucunda yillik 4 milyar dolara yaklasan gelirleriyle 6nemli bir
gosteri endiistrisine doniismesi ve bir show-business haline gelmesi, kiiresel boyutta
marka degeri olusturma basarisi ile ilgilidir (Ercis, 2013).

Morgan (2000), marka degerini iki farkli sinifta incelemektedir. Tlk smif, iiriinle
ilgili fonksiyonel 6zellikleri ve iirlinlerin performansini 6n plana ¢ikarirken, ikinci sinif,
markaya duyulan giiven ve saygiyl, markanin istek ve ihtiyaca uygun olmasmi ve
tilketicilerin sosyal ihtiyaclarina da cevap vermesi gerekliligini ortaya koyan bir
yaklasima sahiptir. Bu etkenleri markanin tiiketiciye yakinlig seklinde ifade etmektedir.

2.1.6. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, igletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda mal ya da
hizmetlerinin nerede duracaginin tanimlanmasi siirecidir. Yani konumlandirma
markanin  rakip markalardan farkhilastirilmasidir.  Iyi  ve etkili bir marka
konumlandirmasi, iiriiniin basaris1 i¢in ¢cok onemlidir. Isletme markasini bilingli olarak
ve dogru seklide pazarda konumlandiramaz ise, miisterilerin akli karisabilir, aym
zamanda dogru bir sekilde konumlanmis rakip markalar karsisinda dezavantajli bir
konuma diisebilir (Bradley, 1995). Marka konumlandirmas: kavrami isletmeler igin

gercekten de ¢ok onemlidir. Bunun i¢in de bu kavramin ¢ok iyi anlasilmasi gerekir.
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Ayni ya da benzer iirlinleri iireten igletmeler, miisterilerin zihninde degisik sekillerde
konumlanarak, markalarin1 miisterilerin goziinde farklilastirabilirler. Hedef olarak
sectikleri pazarda dogru ve iyi bir sekilde konumlanan markalar, kendilerine rakiplerine
kiyasla temel olarak su yararlar1 saglayabilirler: marka konumlandirmasinin basarisina
bagli olarak, irlinlin fiyatin1 pazar kosullar1 degil, markanin degeri belirleyecektir.
Boylelikle isletme {irlinlin fiyat1 iizerinde kontrol saglayabilir ve ilk fiyat1 isletme
belirleyebilir. Iyi bir marka konumlandirmasi, markanin miisteriler goziinde ¢ok iyi
taninmasini saglayabilir. Bu sayede, markanin miisterilerin zihninde unutulmasi da
zorlagabilir. Marka, miisterisine sundugu basarili hizmetlere bagli olarak miisterinin
goziinde iyi bir etki olusturabilir. Boylece, yeni miisterilerin markay1 tercih etmesi
saglanabilir (Elitok, 2003).

2.1.7. Marka Bilinirliligi

Marka bilinirligi, tiiketici zihninde markanin ne giicte oldugunu, rakiplerle
karsilagtirmali olarak aldig1 yeri ifade etmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecinde,
marka bilinirligi, markay1 tanima ve hatirlama performansimi igermektedir (Cevikbas,
2007).

Markaya ait olan tiim unsurlarin ayni anda tiiketici zihninde yer almasi
gerekmektedir. Bu 6gelerin biitiin halinde hatirlanamamasi, istenilen diizeyde marka
bilinirliginin saglanamadig1 anlamina gelmektedir (Hassan ve ark, 2011).

ABD’de pek c¢ok kurulusun, dar bir bakis acisiyla sadece markaya
odaklanmalarina ragmen, bu iilkede yapilan bir aragtirmada, tiiketiciler nezdinde marka
bilinirligi ile kurulusun bilinirligi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Arastirma, Louis Haris &Associates arastirma sirketi tarafindan 1997 yilinda
telefonla goriisme yoluyla yapilmis ve tiiketicilere en iyi bildikleri ABD markasinin ne
oldugu sorulmustur. Arastirmaya katilanlarin gercekte marka olmayan pek ¢ok
kurulusun adini1 hatirlamalari, aragtirmanin oldukca sasirtici sonuglara ulastigini ortaya
koymaktadir. Ornegin, Genaral Motors, Procter &Gamble, Johnson & Johnson gibi
kurulus isimleri, arastirmaya katilanlarin marka ismi diye belirttikleri baslica isimler
arasinda yer alirken bu durum, kurum kimliklerinin marka kimliklerinin Oniine gectigi
seklinde yorumlar1 da beraberinde getirmistir (Bakan, 2005).

Tiirkiye’de yapilan “Markalar 2002 arastirmasindaki bilinirlik oranlarina gore,

en ¢ok bilinen bes firma sirasiyla Argelik, Kog, Beko, Sabanci ve Bosch olurken, en ¢ok
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bilinen bes marka ise sirastyla Argelik, Beko, Adidas, Ulker ve Bosch olmustur. Bu
tablodan hareketle kurulus ve marka ayriminin, Tiirkiye’deki tliketiciler goziinde ¢ok
anlamli olmadig1 sdylenebilir. Bir bagka ifadeyle, kurulus adi ve marka adi1 ayrimlarinin
tikketiciler tarafindan net olarak yapilmadigi ortaya cikmustir. Goriildiigi gibi
Tiirkiye’de yapilan arastirmanin sonuglari, ABD’de yapilan arastirmanin tersi sonuglar
ortaya ¢ikarmistir. ABD’de marka adi sorulmasina karsin bazi kuruluglarin isimleri 6n
plana ¢ikarken, Tiirkiye’deki arastirmada ise kurulus adi1 sorulmasina karsin, bazi marka
adlarinin daha ¢ok bilindigi goriilmektedir (Uztug, 2003).

2.1.8. Marka Sadakati

Tiiketicilerin birgok marka segenegi ile karst karsiya kalmalart durumunda bu
bircok secenek arasindan bir markanin secilerek istikrarli olarak ayni markayi satin
alma egiliminin gosterilmesi marka sadakati olarak ifade edilmektedir. Tiiketici ile
marka arasinda duygusal bir bag olusturmakta olan marka sadakati, tliketicilerin bir
sonraki alimlarini etkiledigi gibi, ihtiyaclarin1 karsilama konusunda da tek bir marka
olarak algilanmaktadir (Akkog ve ark., 2012).

Yapilan arastirmalar sonucunda hizli tiiketim iirlinlerinde tliketicilerin ¢oklu
marka sadakati gosterdikleri bulunmustur. Coklu marka sadakati, tiiketicinin kabul
edilebilir buldugu birden fazla markanin arasindan satin alimini1 yapmasidir. Coklu
marka sadakatine boliinmiis sadakat de denmektedir. Hizli tiikketim {irtinlerinde satin
alma davranigi aligkanlik haline geldigi i¢in yapildig1 ve satin alma karar siirecinin etkin
olmadig1 one siiriilerek, 6zellikle yerlesik hale gelmis pazarlarda tutumsal 6l¢iitlerin ise
yaramayacagi 6ne 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 davranissal
tepki olarak ele almistir”. Oliver (1999), ise marka sadakatini “tercih edilen bir iiriin
veya hizmetin gelecekte de satin alinacagina dair gii¢lii baghilik olarak™ tanimlamistir.

Marka sadakati, tliketicinin markaya karst bagliliginin o6lciistidiir ve marka
degerinin temelini olusturmaktadir. Ciinkii; giinlimiizde firmalarin rekabet giicii, sahip
olduklar1 tiiketicilerin sayilart ile olgiilir hale gelmistir. Marka sadakati sayesinde
firmalar, pazarlama maliyetlerini azaltir, aracilar karsisinda ticari {stiinliik elde eder,
yeni miisterilerin cezbedilmesine olanak saglar. Ayrica marka sadakati sayesinde

rakiplerin tehditlerine zamaninda yanit verilebilir (Goksu, 2010).
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Her gecen gilin taninmis markalarin pazarda artmasi sonucunda tiiketiciler
eskiden beri tanidiklar1 ve giivendikleri markalara yonelmektedir, dolayisiyla marka
isminin, marka sadakatini etkiledigini séylemek yaniltict degildir (Data, 2003). Bu
sebepten dolay1r genelde taninan bir marka, taninmayan bir markaya tercih edilir.
Bilinirlilik faktori, bir marka satin almak i¢in goz Oniinde bulundurulacak markalar
grubuna girmesi agisindan ¢ok Onemlidir. Bilinen markalar satin almak igin
degerlendirilirken, bilinmeyen markalarin sanslar1 ise azalmaktadir. Bu durumun
farkina varan markalar, fiyat kontroliinii elde tutarak kar marjim ylikseltmek amaciyla,
alt yap1 yatirnmlari, kaliteye yoOnelik yatirimlar, reklam harcamalari, halkla iliskiler,
promosyon, sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleriyle tiiketicide bir marka
sadakati yaratma diislincesine giderek Onem vermislerdir. Ayrica, marka sadakati
yiiksek olan firmalarin marka degeri, marka imaji ve marka denkligi de buna paralel
olarak artmaktadir (Goksu, 2010).

Glinimiizde c¢ok az isletmenin yaratmayr basarabildigi marka sadakati
stratejisinin yaygin olarak kullanildigi alanlardan birisi spor malzemeleri alaninda
faaliyet gosteren isletmelerde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin gengler, esneklik
saglamasi, kullanim rahatligi sunmasi1 ve ozellikle giinliik kiyafetleri tamamlayict bir
unsur olmasi gibi faktorler neticesinde spor ayakkabi kullanimini bir aligkanlik haline
getirmislerdir (Akkog ve ark., 2012).

Marka sadakati yaratmanin tiiketiciler agisindan onemi bulunmakla birlikte
tiiketiciler belirli bir markaya kars1 duyduklar1 sadakat neticesinde;

* Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi durumunda tiiketicinin {riinle ilgili arastirma
yapmasi geregi ortadan kalkmakta,

* Tiiketiciye satin alma silirecinde zaman kazandirmakta,

+ Tiiketiciye, ayn1 markanin satin alinmasi sonucu ne ile karsilasacagini
bildirmekte,

* Tiiketiciyi, diger markalarin satin alinmasi sonucu karsilagilmasi muhtemel
risklere kars1 korumakta,

* Tiiketicilerin satin aldiklar1 {riine giiven duymalarin1 saglamaktadir (Erbas,
2006).

2.2. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Marka tercihini etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanabilir;
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» Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve meslek ve gelir.

* Sosyal faktorler; aile, danigma gruplar1 ve rol ve statiiler.

» Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif.

» Psikolojik faktorler; giidiilleme, algilama, 6grenme ve tutum ve inanglar
(Odabas1 ve Baris, 2003).

Bu faktorleri sirasiyla agiklayacak olursak;

2.2.1. Demografik Faktorler

Bu boliimde tiiketicilerin marka tercihinde, isletmeler tarafindan incelenmesi
gereken demografik ozellikler lizerinde durulacaktir. Demografik faktorler, isletmeler
tarafindan ¢oke¢a kullanilan ve aragtirilmasi rahat olan yas, cinsiyet, medeni durum,
gelir, egitim ve meslek olmak {izere bes farkli agidan ele alinacaktir (Tozoglu,2009).

Yas

Kisinin yagami boyunca bulundugu yas dénemleri itibariyle davraniglart farklilik
gostermektedir. Insanlarin ihtiyaglariin belirlenmesinde, satin alma davranis
kaliplarinin bi¢iminde, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas
grubunun etkisi olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli iirlin ya da hizmetlere
yonelmesine neden olabilmektedir. Bundan otiirii yas, pazardaki satig1 ayristirmada en
belirgin 6zelliktir (Aktuglu ve Temel, 2006). Tiiketicilerin yaslarina gore gruplanmasi,
belirli mallarin potansiyel pazarlarini tanimada ve pazar boliimlenmesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Tiketici pazart yasa gore bdlimlere ayrildiginda, toplam niifusun
cocuklar, ergin cocuklar, gengler, yetiskinler, yaslilar gibi dilimlere ayrilmasi soz
konusudur (Aytug, 1997).

Cinsiyet

Uriin ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren, kullanan,
satin alan kisiye bagl olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararlarin1 yonlendiren bir
faktor olarak cinsiyet kisilerin séz sahibi olmasini saglamaktadir. Ozellikle bazi
uriinlerde/hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler cinsiyet rollerine gore,
toplumdaki konumlarina gére marka tercihlerini belirlemektedirler (Aktuglu ve Temel,
20006). Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi psikolojik yapilarina gore ve gerekse
yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarina uygun bi¢imde marka

tercihlerinde bulunurlar.
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Medeni Durum

Tiiketicilerin hangi tirlin ya da hizmetlere yonelecegi, ortaya ¢ikan ihtiyaglar
hangi iirlin ve markalarin karsilayacagi medeni durum ile iliskilidir. Medeni durum
acisindan tiiketiciler degerlendirildiginde; aile yasam egrisinin ilk asamasi olan bagl
olmayan yetiskin ya da gen¢ bekarlar, satin alma tercihlerinde arkadas vb. referans
gruplarinin etkisi altindadirlar. Genellikle her birey kendi ihtiyaci olan {iriinii’hizmeti
satin almaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006). 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 igerisinde, fertlerden birinin vermis oldugu karar daha etkili olmaktadir. Bununla
birlikte iirlin veya hizmetin 6zelligine gore, karar veren kisi de farklilik gdsterecektir.
Ornegin bu tercih karari, temizlik iiriinlerinde bayanim, otomobilde kocanin veya ev
alirken ortak karar verilmesi durumunda goriilmektedir (Tozoglu, 2009).

Gelir

Gelir, kisilerin fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte, buna bagli olarak marka
tercihleri sekillenmektedir. Gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin yliksek fiyatli markali
trtinleri tercih ettikleri goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006). Ekonomik durum
harcanabilir gelirin oranina, devamliliina, ele ge¢is zamanina, tasarruflarina, nakit olan
ve olmayan degerlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlere baglidir.
Gelire kars1 duyarl olan iriinlerin {iretici ile saticilari bu gostergeleri yakindan izler.
Buna 6rnek olarak durgunluk s6z konusu ise iriinleri yeniden tasarlayip konumlamak
ve fiyatlar ile iiretim ve stoklar1 azaltmak verilebilir (Tozoglu, 2009).

Egitim ve Meslek

Egitim durumu ve sahip olunan meslek kisinin toplumdaki konumunu
belirlemektedir ve tiiketicinin satin alma davranisinda ve marka tercihi {izerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin genellikle gelir durumu yiiksek
oldugundan kaliteli ve daha yliksek fiyath {iriinleri tercih etmektedirler. Buna bagl
olarak yliksek yasam standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yasam
tarzlarina uygun niteliklere sahip olmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006). Egitim-
meslek-gelir seviyesi ¢ogunlukla birbirine bagh olarak incelenmektedir. Bu iliski daha
cok egitim ile kazanilan meslekler i¢in gecerlidir. Daha ayrintili bir inceleme

yapildiginda serbest meslekte istisnalarla karsilasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin
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ticaretle ugrasan bir kisi yiiksek diizeyde gelir elde etmesine ragmen egitim diizeyi
diisiik olabilir. Bu nedenle pazarlamaci agisindan egitim-meslek-gelir seviyesi ayrintili
olarak incelenmelidir (Tozoglu, 2009).

2.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin iiriin veya hizmeti tercih etmelerinde ve satin alma davraniglarinda
onemli bir unsurdur. Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler aile, referans gruplari,
roller ve statiilerdir.

Aile

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

Temel tutum ve davraniglarin olusmasinda bir bireyin ailesi en kapsamli ve uzun
stireli etki yapma yoniinden, diger etkilesim i¢cinde bulundugu sosyal gruplarin basinda
gelmektedir. Aile igerisinde yetismekte olan bireyler, yalnizca aileden din ve politika
konusunda degil, bununla birlikte tutum, insancil iliskiler gibi konularda da bir takim
ussal degerler kazanmaktadir. Bireyler yetiskinlik ¢caglarinda her ne kadar ailenin deger
yargilarina karsi1 direnme egilimi gosterse de, genellikle zamanla onun degerlerini
benimsemeye bagslar. Bireyin benimsemedigi tutumlar iizerinde ailenin sekillendirici
etkisi goz ard1 edilmeyecek kadar biiyiiktiir (Kotler, 1975).

Referans Grubu

Tiiketicilerin {iriin, hizmet ve markaya kars1 tutum ve davraniglarin1 dogrudan ya
da dolayli olarak etkileyen gruplardir. Aile, arkadaslar, ayn1 is yerinde ¢alisanlar, ayni
kuliibiin ya da ayn1 dernegin iiyeleri, uzman kisiler ve popiiler kisilerin danigsma gruplari
oldugu belirtilmektedir (Yikselen, 2003). Referans grubu dahilinde yer alan kisilerin,
markalar hakkindaki goriisleri, markalara iliskin Onerileri, markanin ozellikleri 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 gecirdigi degisikler (rol gecisleri gibi) satin alma
davraniginda da degisikliklerin goriilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin yasaminda
meydana gelen degisimler (¢alisma yasami, evlilik, cocuk sahibi olma) ve rol gecisleri
(anne-baba-anneanne vb.) yasam stilinde degisimlerin yagsanmasini, dolayisiyla

tilketimle ilgili degerlerinin degismesini beraberinde getirmektedir. Tiiketicinin yasam
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biciminde degisimlerin olmasi ihtiyag, istek ve beklentilerinin farklilagmasina ve
irtin/hizmetlere yonelik algilamasinin degismesine neden olacaktir. Ayrica yeni bir
yasam stiline sahip olan tiiketicinin kullandigi ya da kullanacagi iirtin/hizmetlere
yonelik markalara iligkin tercihleri de farklilasmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006). Bir
kimsenin demografik ozellikleri, yasi, cinsiyeti, meslegi, ekonomik durumu, medeni
durumu gibi 6zellikler, tiiketicilerin formal veya informal olarak farkli rol ve statiilere
sahip olmasini saglar. Bu baglamda farkli rol ve statiilerde bulunan kisilerin, tercih
ettikleri markalarda farklilik géstermektedir. Farkli rol ve statiilere sahip olan bireyler,
farkl: statiilerdeki kisilerin tercih ettikleri {iriin ve hizmetleri tercih ederek bu fark: ifade
etme egilimi gosterebilmektedirler (Tozoglu, 2009).

2.2.3. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin {iriin veya hizmet alim davranislarini etkileyen faktorlerden biriside
kiiltiirdiir. Ciinkii toplumun deger yargilar1 ve inanglart satin alma veya bir markanin
tercihinde etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle isletmeler bulunduklar1 veya girmek
istedikleri pazarin kiiltiirel yapisini ¢ok iyi degerlendirmelidirler.

Kiiltiir

Kiiltlir; belirli toplum tyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis
sonuglar ile 6grenilen davraniglar biitiintidiir (Cakmak, 2004). Kiiltiir insanlarin hayat
bigimlerinin ayirict 6zelligidir. Kiiltiir; insan davraniglarina sekil vermek i¢in, insan
tarafindan yaratilan ve bir kusaktan bir digerine devredilen degerler, davranislar ve
fikirler bitiintidir (Mert, 2001). Kiiltiir; bir toplumda gegerli olan ve gelenek halinde
devam eden her tiirlii dil, duygu, diisiince, inang, sanat ve yasayis 6gelerinin biitliiniidiir
(Cubukcu, 1999).

Tiiketici davranislart agisindan kiiltiir Linton’a gore, belirli bir toplumun tyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis biitiiniidiir. Bireylerin bilgi birikimlerini,
ogrendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik, moda gibi), inanglarini, yasalari, ahlaki
kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri iceren karmasik bir unsurlar biitiintidiir (Odabas1
ve Baris, 2003).

Kiiltiirin incelenebilmesi i¢in 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii;
kiltiiriin  6zellikleri bilinerek, kiiltiirtin tliketici davranislar1 {izerindeki etkilerini

incelemek miimkiin olabilmektedir. Kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
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1. Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur. Kiiltiir dogustan kazanilan ya da
kalittm yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. insan dogduktan sonra ailesi ve
cevresi yoluyla kiiltiirii 6grenir.

2. Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplum {iyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun davranis standartlart icerir. Bu 0Ozellik kiiltiiriin nesilden nesile aktarilma
6zelliginin dogal bir sonucudur.

3. Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirli insanlar ortaya ¢ikarir.

4, Kiiltiir degisebilir: Kiiltlir zaman igerisinde degisir. Bu ayn1 zamanda g¢evre
kosullarina kiiltiirin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu
olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran énemli
etmenlerdendir.

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

6. Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi ig¢in
toplumun tiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim kurmayz,
orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

7. Kiiltiir toplumun {iyelerinde paylasilir: Kiiltiir, toplum iiyelerinde paylasilan
degerler ve inanglar sistemidir. Bu degerler ve inanglar kusaktan kusaga aktarilir.
Kiiltiirel degerler, sadece bir zaman diliminde degil, ge¢miste paylasilan ve gelecekte de
paylasilacak olan degerlerdir.

8. Kiiltiir ihtiyaglar1 giderir: Insan ihtiyaglarim tatmin etmeyen deger yargilari,
inanglar ve aligkanliklar yok olmak zorundadir. Uzun donemde toplumu olusturan
kisilerin ihtiyaglarin1 cevaplayan iiriinler ve isletmeler yasama sansina sahiptir. Bu
nedenle pazarlamacilar, toplumun ihtiyaglarma doniik olarak ¢alisirlarsa basari
kazanabilmektedirler (Penpece, 2006).

Alt Kiiltiir

Toplumun bolgesel, dinsel ve cografik kistaslara gore gosterdigi farkliliklar alt
kiiltiirli olusturur. Pazarlama yonetimi agisindan alt kiiltiir onemlidir. Niifus arttik¢a bir
kiltir tirlilik 6zelligini kaybetme egilimi gostermeye baslar. Halk, bagkalar1 ile
karsilikli iliskiler kuramamaya baslayinca, bireyin daha 6zel kimlikteki gereksinimlerini

gidermeye yardimci olmak amaciyla daha kiiciik birimler ya da alt kiiltiirlerin olusumu
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baslar. Alt kiiltiirler genelde bolgesel niteliktedirler. Cilinkii farkli bolgelerde yasamakta
olan bireylerin iligkilerinde de farklilik olabilmektedir (Kotler, 1975).

Alt kiiltiir kendine 0zgii farkli davramis tipinden olusan, ana Kkiiltiirtin bir
parcasidir denilebilir. Satig arttirma cabalar1 agisindan alt kiltiir daha cok Onem
kazanmaktadir. Ciinkii satis arttirict stratejilerle belirli hedef kitlelere ulagilmak
istenmektedir. Bu ulasilmak istenen kitlenin alt kiiltiir 6zelliklerinin bilinmesi kurulacak
iletisim siireci agisindan gerekli olmaktadir (Karabacak, 1993).

Sosyal Simif

Bir sosyal sinif veya sosyal tabaka, toplumda baskalar1 tarafindan gorildigi
gibi, esit sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesi olarak da tanimlanmaktadir. Bunlari,
aynm gelir diizeyine sahip olan tiiketici gruplari, ayn1 yasam kosullarinda bulunmakta
olan gruplar, ayn1 yasam davranisi gdsteren ve ayni yasam goriislinii paylasan gruplar
biciminde siniflandirilabilir (Olug, 1987).

2.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin marka tercihinde etkili olan unsurlarin, tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinin, nesne ya da olaylara yonelik tutum ve inanglarinin neler oldugu ve
bunlarin olusumunda etkili olan faktorlerin bilinmesi gereklidir. Bu 6zellikler kisiden
kisiye farklilik gostermektedir. Hedef kitleyi olusturanlara yonelik ortak psikolojik
faktorleri belirleme c¢alismalari, isletmelerin markalama stratejileri agisindan, énemli
avantaj elde etmesine olanak saglayacaktir (Tozoglu, 2009).

Giidiillenme (Motivasyon)

Gilidiilenme bireyin, farkli uyaricilar araciligi ile belirli davraniglar gostermek
lizere harekete gegmesi olarak belirtilmektedir (Ozkalp, 1996). Kisilerin ihtiyaglarmin
karsilanmasina bagl olarak tiiketici davranislar1 gelismektedir. Bundan 6tiirii 6ncelikli
olarak kisilerin belirli bir markay: tercih etmesinde o markaya kars1 bir istek duymasi,
gidilenmesi gerekmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Algilama

Algi, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, renklerin, tatlarin ve ¢evrenin
gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlari, yorumlama ve anlaml 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 o6zellik icememektedir.
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Sadece fizyolojik bir siire¢ olsayd: insanlar ayni nesneyi benzer bicimde
algilayacaklardi. Bireyler ayni bicimde goriinmekte olan nesneleri farkli bigimde
algilayabilmektedirler. Ornegin, kisinin yaris1 boyanmus bir duvari, yaris1 boyanmis
veya yaris1 boyanmamis gibi farkli algilamasidir (Odabasi ve Barig, 2003).

Tutum ve Inanglar

Tutum, tliketicinin algilamalarin1 ve davraniglarint dogrudan etkileyen, kisinin
bir fikre, nesneye veya sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini ifade eder.
Tutum inanglar1 da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru
veya yanlis bilgileri, goriisleri ve yargilari kapsar ( Mucuk, 1998).

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

Ogrenme

Ogrenme kisinin yasami1 boyunca devam eden bir siirectir. Kisi dogumu ile
birlikte farkli nesnelerden, olaylardan ve olgulardan olusmakta olan farkli sosyal
cevrelerde hayat siirmektedir. Bu nedenle kisi nesneleri algilar, 6grenir ve diisiiniir.

Bunun sonucunda diislincelerini davranisa doniistiiriir (Aslantiirk ve Amman, 2001).
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3. MATERYAL VE METOT

Arastirma Tiirkiye’de Ondokuz Mayis Universitesi Yasar Dogu Spor Bilimleri
Fakiiltesi ile Portekiz'de Instituto Politecnico da Guarda Spor Fakiiltesi’nde 6grenim
goren Ogrencileri kapsamaktadir. Tirkiye ve Portekiz'deki uygulamalar bizzat
arastirmaci tarafindan yiiz ylize ve siif ortamlarinda gerceklestirildi. Bu kapsamda 310
anket uygulandi. 44 anket formu kismen bos ya da kisisel bilgiler eksik oldugu i¢in
degerlendirme dis1 tutuldu. Dolayisiyla ¢alismada 266 anket formundan elde edilen

veriler degerlendirmeye alindu.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada tarama modeli kullanilmistir. Tarama modelleri ge¢miste ya da
halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma
yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olay, birey ya da nesne kendi kosullari i¢inde ve
oldugu gibi tanimlamaya calisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme, etkileme
cabasi gosterilmez (Karasar, 2005).

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2013-2014 6gretim yilinda Portekiz ve Tiirkiye’de spor
ogrenimi goren dgrenciler, drneklemini ise Tiirkiye’ de Ondokuz Mayis Universitesi
Yasar Dogu Spor Bilimleri Fakiiltesinde 161 o6grenci, Portekiz’de ise Instituto

Politecnico da Guarda Spor Fakiiltesinde 6grenim goren 105 6grenci olusturdu.

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada ulasilmak istenen veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Anket
teknigi, belirlenen hedef kitlenin tamamina ulagilamayacagi durumlarda gerekli bilimsel
hesaplamalar yapildiktan sonra ana kiitlenin tamamini temsil edecek verilere ulagmak
icin yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. Arastirmada kullanilan anketler hem Tiirkce
hem de Ingilizce formda hazirlanmistir. Instituto Politecnico da Guarda da ki
ogrencilere uygulanan Ingilizce anket formu Tozoglu'nun (2009) doktora tezinde
kullandig1 anket formundan uyarlanmistir.

Anketin birinci boliimiinde, iiniversitede okuyan Ogrencilerin demografik ve
sosyo-ekonomik ozellikleri hakkinda verilere ulagsmak igin toplam 7 soru sorulmustur.

Bunlar yas, cinsiyet, aylik gelirleri gibi 6zellikleri igermektedir.
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Anket formunun ikinci boliimiinde, farkli iilkelerde 6grenim goren iiniversite
ogrencilerinin “markay1 tercih etme nedenlerini” belirlemeyi amaglayan 21 soru
(madde) bulunmaktadir.

3.4. Verilerin Degerlendirilmesi

Anket verileri toplandiktan sonra bilgisayar ortamina aktarilmis ve arastirmanin
amaglarina uygun istatistiki programlar sayesinde analiz ve degerlendirmeleri yapilarak
arastirmanin bulgular kismi olusturulmustur. Arastirma kapsaminda 6grencilerin kisisel
Ozellikleri ve anket sorularinin analizi bilgisayar ortaminda SPSS (Statistical Packages
for the Social Sciences)15.0 programi kullanilarak yapilmistir.

Anketteki son boliim (spor iirlinlerinde marka tercihi) 21 maddeden olusmus,
5’11 likert skalasi ile Ol¢eklendirilmis sirali 6lgme diizeyinde olan degiskenlerdir. Bu
degiskenlerin Ol¢lilmesinde kullanilan Likert Skalasi, Kesinlikle Katiliyorum: 1,
Katiliyorum: 2, Kararsizim: 3, Katilmiyorum: 4 ve Kesinlikle Katilmiyorum: 5
seklindedir.

Spor {riinlerinde marka tercihi ile ilgili gelistirilen Olgege Spor Fakiiltesi
Ogrencilerinin verdikleri cevaplarin kendi i¢ tutarliligini ortaya koymak amaciyla
giivenilirlik analizi yapilmistir. Buna gore Ol¢ek igerisinde bulunan maddelerin ig
tutarlilik katsayist 0,861 bulunmustur. Bu deger 0,8-1,0 arasinda olmasi sebebiyle
yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Tanimlayic1 istatistik olarak ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde
dagilimlar1 kullanildi. Verilerin degiskenlere gore normal dagilip dagilmadig:
Kolmogrov-Smirnov testi ile belirlendi (P >0,05). Tiirkiye ve Portekiz' de spor egitimi
alan O6grenciler arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi
amactyla bagimsiz iki drneklem t testi (Student t-test) kullanildi. Ogrencilerin marka
tercih nedenlerinin egitim gordiikleri okullara gore degisip degigsmedigini tespit etmek

amaciyla Ki Kare analizleri yapildi. Anlamlilik seviyesi P<0,05 olarak belirlendi.
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4. BULGULAR
Arastirmada elde edilen nicel veriler “ Yontem’” kisminda belirtilen tekniklerle

analiz edilmistir.

4.1. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler ile ilgili Bulgular

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Dagihmlar:

Cinsiyet

Universite Dagilim Toplam
Kadin Erkek
.. n 61 100 161
OMU % 37,8 62,2 100
n 35 70 105
IPG
% 33,4 66,6 100
Tool n 96 170 266
- % 36,1 63,9 100

Arastirmaya katilan 6grencilerin 96°s1 (%36,1) kadin ve 170’1 (%63,9) erkektir.
Kadm 6grencilerin 61°i (%20,6) Ondokuz Mayis Universitesi (OMU) ve 35’1 (%21,7)
Instituto Politecnico da Guarda (IPG) 6grencilerinden ve erkek ogrencilerin 100’1
(%58,8) Ondokuz Mayis Universitesi ve 70’i (%41,1) Instituto Politecnico da Guarda

ogrencilerinden olusmaktadir.

Tablo 2. Markah Spor Uriinii Tercihlerine Gére Dagihmlar:

Universite Dagilim Evet Bazen Toplam

. n 97 64 161

OMU

% 60 40 100,0

n 55 50 105

IPG

% 52,3 47,7 100,0

n 152 114 266

Toplam

% 57 43 100,0

¥*=0,501 ; P>0,05

Tablo 2’de 6grencilerin markali spor iirlinlerini tercih eder misiniz? sorusuna
151'inin evet 114’linlin bazen cevab1 verdikleri gézlenmektedir. Evet, cevabi veren
ornek bireylerin 97'si (%60) OMU ve 55'i (%52,3) IPG dgrencilerinden olusmaktadir.
Bu baglamda markali iiriin tercihinin Ondokuz Mayis Universitesinde daha giiclii

oldugu soylenebilir.
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Tablo 3. Kullandiklar1 Spor Markalar1 Hakkinda Bilgi Sahip Olup Olmadiklarinin
Karsilastirilmasi

Universite Dagilim Evet Hayir Toplam

. n 133 27 160

oMU

% 83,1 16,9 100,0

PG n 90 15 105
% 85,7 14,3 100,0

n 223 42 265

Toplam

% 84,1 15,9 100,0

x*=0,319 ; P>0,05

Tablo 3’te arastirmaya katilan Ogrencilerin 223’{inlin (%84,1) kullandiklari
markali spor iirlinleri hakkinda bilgi sahibi olduklar1 gézlenmektedir. Bu bireylerin
133’{i (%50,2) Ondokuz Mayis Universitesi ve 90’1 (%34) Instituto Politecnico da
Guarda &grencilerinden olusmaktadir. Bununla birlikte Ondokuz Mayis Universitesi
ogrencilerinin kendi igerisinde 160 kisiden 133" (%83,1) ve Instituto Politecnico da
Guarda 6grencilerinin de 105 kisiden 90'inin (%85,7) kullandiklari markalar hakkinda
bilgi sahibi olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4. Spor Uriinlerinde Markal Uriinlerin Taklitlerinin Kullamlmasinin Karsilastirilmasi

Universite Dagilim Evet Hayir Bazen Toplam

. n 15 92 53 160

OMU

% 9,3 57,5 33,2 100,0

PG n 15 42 48 105
% 14,2 40 45,8 100,0

n 30 134 101 265

Toplam

% 11,3 50,5 38,2 100,0

1’=7,826 ; P<0,05

Tablo 4 incelendiginde spor {iriinlerinde kullandiklar1 markalarin taklitlerini
kullanma durumlarinin iki Gniversite arasinda farklilastigi goézlenmektedir. Ondokuz
Mayis Universitesi ogrencilerinin  kendi igerisinde 92’si  (%57,5) taklitlerini
kullanmadiklarmi belirtmislerdir. Instituto Politecnico da Guarda 6grencilerinin kendi
igerisinde 48’1 (%45,7) taklit markali {irinleri bazen kullandiklarin1 belirttikleri
gozlenmektedir. Ogrencilerin 134'iiniin (%50,6) taklit markali iiriin kullanmadiklar

goriilmektedir.
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Tablo 5. Kullanilan Markanin Baskalarina Tavsiye Edilmesinin Karsilastirilmasi

Universite Dagilim Evet Hayir Toplam

. n 146 14 160

oMU

% 91,2 8,8 100,0

n 85 20 105

IPG

% 81 19 100,0

n 231 34 265

Toplam

% 87,1 12,9 100,0

¥’=6,011 ; P>0,05

Arastirmaya katilan Ogrencilerin 231’inin  (%87,2) kullandiklar1 markalar
bagkalarina tavsiye ettikleri ve 34’liniin (%12,8) tavsiye etmedikleri goriilmektedir.
Tavsiye ettiklerini belirten dgrencilerin 146°s1(%55,1) Ondokuz Mayis Universitesinden

ve 85'l (%32) Instituto Politecnico da Guarda dgrencilerinden olduklar gézlenmektedir.

Tablo 6. Markah Uriin Ahrken Fiyatin Oneminin Karsilastiriimasi

Universite Dagilim Evet Hayir Toplam

. n 130 30 160

oMU

% 81,2 18,8 100,0

n 85 20 105

IPG

% 81 19 100,0

n 215 50 265

Toplam

% 81,1 18,9 100,0

1°=0,004 ; P>0,05

Tablo 6 incelendiginde Ggrencilerin 215" (%81,1) markali liriin alirken fiyat
unsurunun Onemli oldugunu belirtirken, 50'si (%18,8) fiyat unsurunun Onemli
olmadigini belirttikleri gozlenmektedir. Fiyat unsuruna 6nem veren Ornek bireylerin
130'u (%49) OMU ve 85'i (%32) IPG dgrencilerinden olusmaktadir. Ogrencilerin fiyata

onem verdikleri tespit edilmistir.
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Tablo 7. Spor Uriinlerinde Markayr Kendi Kisiliklerine Uygun Bulma Durumlarinin

Karsilastirilmasi
N : : Y-
Universite Dagilim = 3 > o S =5 Toplam
. Say1 14 26 17 54 48 159
OMU
% 8,8 16,4 10,7 34,0 30,2 100,0
PG Sayi 17 21 25 37 4 104
% 16,3 20,2 24,0 35,6 3,8 100,0
Say1 31 47 42 91 52 263
Toplam
% 11,8 17,9 16,0 34,6 19,8 100,0

x*=32,680 ; P<0,001

Tablo 7'de spor iiriinlerinde markay1 kendi kisiliklerine uygun oldugu i¢in tercih

ederim yargisina kesinlikle katildigmi ifade eden Ondokuz Mayis Universitesi (OMU)

ogrencilerinin orani %30,2 iken, Instituto Politecnico da Guarda (IPG) dgrencilerinin

oran1 %3,8’de kalmaktadir. Aynm1 sekilde markayr kendi kisiliklerine uygun bulanlar

OMU bgrencilerinde %34 iken, IPG dgrencilerinin orani %35,6 oldugu gézlenmektedir.

Bu vyargiya kesinlikle katilmayan OMU &grencilerinin oram %8,8 iken, IPG

ogrencilerinin orant %16,3 oldugu belirlenmistir. Markay1 kisiliklerine uygun oldugu

i¢in tercih eden OMU 6grencilerinin oran1 IPG 6grencilerine oranla daha yiiksek oldugu

goriilmektedir (P<0,001).

Tablo 8. Spor Uriinlerinde Markayi Statii Gostergesi Bulma Durumlarimin Karsilastirilmasi

g
Universite  Dagim X S é‘ % s Z 3 Toplam
c = = = D =
o g = 5 G VA
NAE V. * & M
N
. Say1 22 44 25 40 28 159
OMU
% 13,8 27,7 15,7 25,2 17,6 100
PG Say1 18 40 23 24 0 105
% 17,1 38,1 21,9 22,9 0 100
Say1 40 84 48 64 28 264
Toplam
% 15,2 31,8 18,2 24,2 10,6 100

¥’=22,573; P<0,001
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OMU bgrencilerinin spor iiriinlerinde markay statii gostergesi oldugu igin tercih
ederim yargisina kesinlikle katilmayan ogrencilerin sayist 22 (%13,8) iken, IPG
ogrencilerinde bu say1 18 (%17,1) olarak bulunmustur. Bu durumun aksine; markay1
statii gostergesi oldugu igin tercih ederim yargisina kesinlikle katiliyorum diyen OMU
Ogrencilerinin oram1 %17,6 iken, IPG Ogrencilerinin oran1 %0’da kalmaktadir. Bu
baglamda markayr statii gostergesi olarak tercih eden OMU 6grencilerinin IPG
ogrencilerine oranla daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir (P<0,001).

Tablo 9. Spor Uriinlerinde Markamin Kendisini Iyi Hissetmesini Saglama Durumlarinin

Karsilastirnlmasi

g g
.. £ & = i g5
Universite ~ Dagilim z 2 2 Z S = Toplam
g £ £ e g2
oMU Say1 11 18 15 55 60 159
% 6,9 11,3 9,4 34,6 37,7 100
PG Say1 12 33 19 33 7 104
% 11,5 31,7 18,3 31,7 6,7 100
Say1 23 51 34 88 67 263
Toplam
% 8,7 19,4 12,9 33,5 25,5 100

x’= 42,717; P<0,001

Spor triinlerinde markay1 kendisini 1y1 hissetmesini sagladig1 i¢in tercih ederim
yargisina kesinlikle katiliyorum diyen OMU 6grencilerinin sayis1 60 (%37,7) iken IPG
Ogrencilerinin sayist 7 (%6,7)’de kalmaktadir. Spor iiriinlerinde markay1 kendimi iyi
hissetmemi sagladigi i¢in tercih ederim yargisina katilmiyorum diyen IPG
ogrencilerinin oran1 %31,7 iken OMU 6grencilerinin oran1 %11,3 oldugu bulunmustur.
Ayni bicimde bu yargiya kesinlikle katilmiyorum diyen IPG 6grencilerinin orani %11,5

iken OMU 6grencilerinin oran1 %6,9°da kaldig1 gézlenmistir (P<0,001).
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Tablo 10. Spor Uriinlerinde Markay1 Unliilerin Markas1 Oldugu icin Tercih Etme Durumlarinin
Karsilastirilmasi

2§ : - 2 2§
. y = g S N 5 =35
Universite ~ Dagilim = = 2 2] S = > Toplam
Z E E g £ §Z
N Say1 39 44 22 36 20 161
OMU
% 24,2 27,3 13,7 22,4 12,4 100
PG Say1 27 35 25 14 4 105
% 25,7 33,3 23,8 13,3 3,8 100
Say1 66 79 47 50 24 266
Toplam
% 24,8 29,7 17,7 18,8 9,0 100

¥’= 12,510 ; P<0,001

Tablo 10'da spor iiriinlerinde markay:r iinliilerin markas:t oldugu i¢in tercih
ederim yargisina kesinlikle katiliyorum diyen OMU &grencilerinin oran1 %12.,4 iken
IPG 6grencilerinin orant %3,8 olarak bulunmustur. Spor iiriinlerinde markayi tinliilerin
markasi oldugu i¢in tercih ederim yargisina kararsizim diyen IPG 6grencilerinin oran
%23,8 iken OMU &grencilerinin oram %13,7 oldugu belirlenmistir. Markay iinliilerin
markas: oldugu icin tercih eden OMU &grencilerinin oran1 IPG dgrencilerine oranla
daha yiiksek oldugu goriilmektedir (P<0,001).

Tablo 11. Spor Uriinlerinde Markay:1 Gorsellige Deger Verildigi icin Tercih Etme Durumlarinin
Karsilastirilmasi

28 : e of

Universite ~ Dagil = 5 > 2 S = 5 Topl

. Say1 13 13 17 60 56 160
OMU

% 8,1 8,1 10,6 37,5 35,0 100

PG Say1 7 28 19 38 13 105

% 6,7 26,7 18,1 36,2 12,4 100

Say1 20 41 36 98 69 265
Toplam

% 7,5 15,5 13,6 37,0 26,0 100

x*= 30,013 ; P<0,001

Spor {irtinlerinde markay1 gorsellige deger verildigi icin tercih ederim yargisina
kesinlikle katiliyorum diyen OMU 6grencilerinin oran1 %35 iken IPG dgrencilerinin

orani %12,4 olarak belirlenmistir. Diger taraftan spor iirlinlerinde markay:1 gorsellige
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deger verildigi icin tercih ederim yargisia katiliyorum diyen OMU 6grencilerinin orani
%37,5 iken IPG Ogrencilerinin oran1 %36,2 olarak gozlenmektedir. Spor {iriinlerinde
markay1 gorsellige deger verildigi icin tercih ederim yargisina kesinlikle katilmiyorum
diyen OMU 6grencilerinin oran1 %8,1 iken IPG &grencilerinin oram1 %6,7’de
kalmaktadir. Bu durumunun aksine yargiya katilmiyorum diyen IPG Ogrencilerinin

oran1 %26,7 iken OMU &grencilerinin oran1 %8,1 olarak bulunmustur (P<0,001).

Tablo 12. Spor Uriinlerinde Markayi Kendilerine Giiven Verdigi i¢in Tercih Etme Durumlarinin
Karsilastirilmasi

Py : £ g 2 £
o y = o S S 5 = 3
Universite ~ Dagilim = = 2 2 3, = 3 Toplam
g £ £ g E =
.. Say1 7 14 22 60 56 159
OMU
% 4,4 8,8 13,8 37,7 35,2 100
PG Say1 9 11 35 39 11 105
% 8,6 10,5 33,3 37,1 10,5 100
Say1 16 25 57 99 67 264
Toplam
% 6,1 9,5 21,6 37,5 25,4 100

¥’= 28,396 ; P<0,001

OMU bgrencilerinin spor iiriinlerinde markay1 kendime giiven verdigi igin tercih
ederim yargisina kesinlikle katilmayan bireylerin orant %4.,4 iken, IPG 6grencilerinde
bu oran %8,6 olarak bulunmustur. IPG 6grencilerinin %33,3'li kararsizim segenegini
isaretlemisken bu oran OMU ogrencilerinde %13,8 olarak belirlenmistir. Markay1
kendime giiven verdigi i¢in tercih ederim yargisina kesinlikle katilryorum diyen OMU
ogrencilerinin orant %35,2 iken, IPG o6grencilerinin oran1 %10,5°de kalmaktadir

(P<0,001).
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Tablo 13. Spor Uriinlerinde Markay1 Kalite Garantisi Sundugu i¢in Tercih Etme Durumlarimin
Karsilastirilmasi

. X 8 S S ~
Universite  Dagilim == = 7 S =8 Toplam
z £ E S = i
v v N N
. Say1 2 5 9 60 85 161
OMU
% 1,2 3,1 5,6 37,3 52,8 100
PG Say1 1 5 11 51 37 105
% 1,2 4,8 10,5 48,6 35,2 100
Say1 3 10 20 111 122 266
Toplam
% 11 3,8 7,5 41,7 459 100

¥°=8,746 ; P<0,001

Tablo 13 incelendiginde spor iirlinlerinde markay: kalite garantisi sundugu i¢in
tercih ederim yargisina kesinlikle katiliyorum diyen OMU &grencilerinin oran1 %52,8
iken IPG Ogrencilerinin orant %35,2 olarak bulunmustur. Bu durumun aksine spor
tiriinlerinde markay1 iinliilerin markas1 oldugu i¢in tercih ederim yargisina katiliyorum
diyen IPG &grencilerinin oram %48,6 iken OMU &grencilerinin oran1 %37,3 oldugu
belirlenmistir.

Tablo 14. Spor Uriinlerinde Markay1 Dayanikh Oldugu i¢in Tercih Etme Durumlarinin
Karsilastirilmasi

25 E : e ek
.. . . = g g N IS = 5
Universite ~ Dagilim c 2 2 2] > c Toplam
g & £ = E ohe
. Say1 3 3 10 52 93 161
oMU
% 1,9 1,9 6,2 32,3 57,8 100
PG Say1 1 4 9 53 38 105
% 1,0 3.8 8,6 50,5 36,2 100
Say1 4 7 19 105 131 266
Toplam
% 15 2,6 7,1 39,5 49,2 100

x’= 13,087 ; P<0,001

Spor iriinlerinde markayr dayanikli oldugu igin tercih ederim yargisina
kesinlikle katilryorum diyen OMU &grencilerinin oran1 %57,8 iken IPG &grencilerinin

orant %36,2 olarak bulunmustur. Diger taraftan spor iirlinlerinde markay1 gorsellige
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deger verildigi i¢in tercih ederim yargisina katiliyorum diyen IPG 6grencilerinin orani

%50,5 iken OMU 6grencilerinin oran1 %32,3 olarak gdzlenmektedir (P<0,001).

Tablo 15. Spor Uriinlerinde Markayr Emniyetli Oldugu i¢cin Tercih Etme Durumlarinn
Karilastirilmasi

25 : e g
R § = S N 5 =5
Universite  Dagilim = Z z > S Toplam
.. Say1 3 9 11 64 74 161
OMU
% 1,9 5,6 6,8 39,8 46 100
PG Say1 0 9 15 54 26 105
% 0 8,6 14,3 51,4 24,8 100
Say1 3 18 26 118 100 266
Toplam
% 1,1 6,8 9,8 44 4 37,6 100

¥°=17,488 ; P<0,001

OMU bgrencilerinin spor iiriinlerinde markayr emniyetli oldugu icin tercih
ederim yargisina kesinlikle katilan bireylerin orant %46 iken, IPG dgrencilerinde bu
oran %?24,8 olarak bulunmustur. IPG 6grencilerinin %51,4'i katiliyorum segenegini
isaretlemisken bu oran OMU &grencilerinde %39,8 olarak belirlenmistir. Spor
tiriinlerinde markayr emniyetli oldugu igin tercih ederim yargisina IPG 6grencilerinin
%14,3'{i kararsiz kaldigim belirtmisken bu oran OMU 6grencilerinde %6,8 olarak tespit
edilmistir (P<0,001).

Tablo 16. Spor Uriinlerinde Markay Saghklarina Onem Verdikleri icin Tercih Etme
Durumlarinin Karsilastirilmasi

g & 5 g Z £y
R N = 9 S N 5 =5
Universite ~ Dagilim = = 2 @ 3 = > Toplam
g = k= g E g =
3 Say1 1 10 19 58 72 160
OMU
% 0,6 6,3 11,9 36,3 45 100
PG Say1 1 13 22 51 18 105
% 1 12,4 21 48,6 17,1 100
Say1 2 23 41 109 90 265
Toplam
% 0,8 8,7 15,5 41,1 34 100

x= 23,038 ; P<0,001
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Tablo 16 incelendiginde spor {iriinlerinde markay1 sagliklarina 6nem verdikleri
icin tercih ederim yargisina kesinlikle katildigini ifade eden OMU &grencilerinin orani
%45 iken, IPG dgrencilerinin oran1 %17,1°de kalmaktadir. Bu yargiya katilan OMU
ogrencilerinin oran1 %36,3 iken, IPG 6grencilerinin oran1 %48,6 oldugu belirlenmistir.
IPG 6grencilerinin %21'i kararsiz kalmisken bu oran OMU &grencilerinde %11,9 olarak
bulunmustur. Markay1 sagliklarina énem verdikleri icin tercih eden OMU &grencilerinin

orani IPG 6grencilerine oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir (P<0,001).

Tablo 17. Spor Uriinlerinde Markay1 Daha Kullamsh Oldugu i¢in Tercih Etme Durumlarmn
Karsilastirnlmasi

g8 : E =25
. y =g S S 5 = 35
Universite  Dagilim = = 2 @ 4 = > Toplam
z £ £ £ = 23
.. Say1 3 3 7 59 88 160
OMU
% 1,9 1,9 4.4 36,9 55 100
PG Say1 0 11 23 52 19 105
% 0 10,5 21,9 49,5 18,1 100
Say1 3 14 30 111 107 265
Toplam
% 1,1 53 11,3 41,9 40,4 100

¥’=51,860 ; P<0,001

Spor iirlinlerinde markayr daha kullanigh oldugu icin tercih ederim yargisina
kesinlikle katiltyorum diyen OMU 6grencilerinin oran1 %55 iken IPG dgrencilerinin
orani %18,1 olarak bulunmustur. Diger taraftan spor lriinlerinde markay1 gorsellige
deger verildigi i¢in tercih ederim yargisina katiliyorum diyen IPG dgrencilerinin orani
%49,5 iken OMU 6grencilerinin oran1 %36,9 olarak gdzlenmektedir. IPG dgrencilerinin

%21,9'u kararsiz kalmisken bu oran OMU 6grencilerinde %4,4'te kalmustir (P<0,001).
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Tablo 18. Spor Uriinlerinde Markayi Daha Tasarimh Oldugu i¢cin Tercih Etme Durumlarinin
Karsilastirilmasi

g g
Universite  Dagilim =2 2 7 S = Toplam
58 £ E £ g2
s = & F &:
2 ¥ 5 M
oMU Say1 4 9 7 54 87 161
% 2,5 5,6 4,3 33,5 54 100
PG Say1 1 21 43 32 7 104
% 1 20,2 41,3 30,8 6,7 100
Say1 5 30 50 86 94 265
Toplam
% 19 11,3 18,9 32,5 35,5 100

¥’= 98,531 ; P<0,001

OMU 6grencilerinin spor iiriinlerinde markay1 daha tasarrmli oldugu igin tercih
ederim yargisina kesinlikle katilan bireylerin orant %54 iken, IPG 6grencilerinde bu
oran %6,7 olarak bulunmustur. IPG 06grencilerinin %30,8'1 katiliyorum segenegini
isaretlemisken bu oran OMU &grencilerinde %33,5 olarak belirlenmistir. Spor
tiriinlerinde markayr emniyetli oldugu icin tercih ederim yargisina IPG 6grencilerinin
%14,3'{i kararsiz kaldigim1 belirtmisken bu oran OMU 6grencilerinde %4,3 olarak tespit
edilmistir (P<0,001).

Tablo 19. Spor Uriinlerinde Markay1 Kendi imajlarim Temsil Ettigini Diisiindiikleri i¢cin Tercih
Etme Durumlarimmin Karsilastirilmasi

o E § g g @ £
. x5 S S 2 < 2
Universite  Dagilim =2 2 2 S =2 Toplam
2 £ £ £ = 23
.. Say1 7 24 23 52 55 161
OMU
% 4.3 14,9 14,3 32,3 34,2 100
PG Say1 12 18 19 44 12 105
% 11,4 17,1 18,1 41,9 11,4 100
Say1 19 42 42 96 67 266
Toplam
% 7,1 15,8 15,8 36,1 25,2 100

x*=19,911 ; P<0,001

Spor iiriinlerinde markayr imajimi temsil ettigi icin tercih ederim yargisina,
kesinlikle katilmiyorum diyen IPG &grencilerinin  oran1 %11,4 iken, OMU

ogrencilerinin orant %4,3’de kalmaktadir. Nitekim, katilma oranlar1 karsilastirildiginda,
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kesinlikle katiliyorum diyen OMU &grencilerinin oran1 %34,2 iken, IPG dgrencilerinin
orant %11,4 oldugu goriilmektedir. Bunun aksine ayni yargiya katiliyorum diyen IPG
ogrencilerin oran1 %41,9 iken, OMU 6grencilerinin oram %32,3 oldugu gdzlenmektedir
(P<0,001).

Tablo 20. Spor Uriinlerinde Markay1 Her Zaman Moda (Giincel) Oldugu i¢cin Tercih Etme
Durumlarinin Karsilastirnlmasi

. . X O 1 S| 2 v 2
Universite  Dagilim =2 = 7 S = S Toplam
g 2 £ g z e
. Say1 13 24 33 39 51 161
OMU
% 8,1 14,9 20,5 24,2 31,7 100
PG Say1 10 24 31 26 14 105
% 9,5 22,9 29,5 24,8 13,3 100
Say1 23 48 64 65 65 266
Toplam
% 8,6 18 24,1 24,4 24,4 100

¥°=13,944 ; P<0,001

Tablo 20 incelendiginde spor iiriinlerinde markay: her zaman moda (glincel)
oldugu igin tercih ederim yargisina kesinlikle katildigin1 ifade eden OMU &grencilerinin
oran1 %31,7 iken, IPG 6grencilerinin orant %13,3’te kalmaktadir. Ayni sekilde markay1
kendi kisiliklerine uygun bulanlar OMU 6grencilerinde %24,2 iken, IPG dgrencilerinin
oran1 %24,8 oldugu gozlenmektedir. Bu yargiya katilmayan OMU &grencilerinin orani
%14,9 iken, IPG 6grencilerinin orant %22,9 oldugu belirlenmistir. Markay1 her zaman
moda (giincel) oldugu i¢in tercih eden OMU 6grencilerinin oran1 IPG 6grencilerine

oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir ( P <0,001).
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Tablo 21. Spor Uriinlerinde Markay1 Satis Sonrast Hizmet Devanm Oldugu icin Tercih Etme

Durumlarinin Karsilastirnlmasi

= g
Universite  Dagilhim = é‘ é‘ % S, = % Toplam
OMT) Say1 5 16 21 57 62 161
% 3,1 9,9 13 354 38,5 100
PG Say1 2 16 42 39 4 103
% 1,9 15,4 40,4 37,5 3,8 100
Say1 7 32 63 96 66 264
Toplam
% 2,6 12,1 23,8 36,2 24,9 100

¥°=53,862 ; P<0,001

OMU 6grencilerinin spor {iriinlerinde markayr satis sonrast hizmet devami
oldugu i¢in tercih ederim yargisina kesinlikle katilan bireylerin oran1 %38,5 iken, IPG
ogrencilerinde bu oran %3.,8 olarak bulunmustur. PG Ogrencilerinin  %37,5'i
katiliyorum secenegini isaretlemisken bu oran OMU 6grencilerinde %35,4 olarak
belirlenmistir. Spor {iiriinlerinde markayr emniyetli oldugu i¢in tercih ederim yargisina
IPG 6grencilerinin %40,4'ii kararsiz kaldigin1 belirtmisken bu oran OMU 6grencilerinde
%13 olarak tespit edilmistir (P<0,001).

Tablo 22. Spor Uriinlerinde Markay1 Her Yas Grubuna Hitap Ettikleri i¢in Tercih Etme
Durumlarinin Karsilastirilmasi

= =
Universite  Dagilim A 2 2] S = S Toplam
2 E £ g = 'z =
YE g ¥ 3 €3
v S M Y
. Say1 8 19 26 58 50 161
OMU
% 5 11,8 16,1 36 31,1 100
PG Say1 6 16 37 44 2 105
% 5,7 15,2 35,2 41,9 1,9 100
Say 14 35 63 102 52 266
Toplam
% 5,3 13,2 23,7 38,3 19,5 100

¥*=38,615 ; P<0,001

Spor {iriinlerinde markayr her yas grubuna hitap ettigi igin tercih ederim
yargisina, kesinlikle katiliyorum diyen OMU 6grencilerinin oran1 %31,1 iken, IPG

ogrencilerinin orant %1,9’da kalmaktadir. Bunun aksine ayni yargiya kararsizim diyen
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IPG ogrencilerin  oram1  %35,2 iken, OMU &grencilerinin  oran1  %16,1oldugu
gdzlenmektedir. Markay1 her yas grubuna hitap ettigi igin tercih eden OMU
Ogrencilerinin orant IPG 0Ogrencilerine oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir
(P<0,001).

Tablo 23. Spor Uriinlerinde Markay1 Kullamim Ozelliklerini A¢ikladig i¢in Tercih Etme
Durumlarinin Karsilastirilmasi

1
. X 5 S S ~
Universite  Dagilim = > = 7 S = S Toplam
z £ E S = e
v v N, N
. Say1 9 22 33 56 41 161
OMU
% 5,6 13,7 20,5 34,8 25,5 100
A Say1 5 26 50 21 3 105
% 4.8 24,8 47,6 20 29 100
Say1 14 48 83 77 44 266
Toplam
% 53 18 31,2 28,9 16,5 100

¥’=43,839 ; P<0,001

Tablo 23 incelendiginde spor irlinlerinde markayr kullanim 6zelliklerini
acikladigi icin tercih ederim yargisma kesinlikle katildigimi ifade eden OMU
ogrencilerinin orani %25,5 iken, IPG Ogrencilerinin orant %2,9’da kalmaktadir. Ayni
sekilde markay1 kendi kisiliklerine uygun bulanlar OMU &grencilerinde %34,8 iken,
IPG 06grencilerinin orant %20 oldugu gozlenmektedir. Bu yargi i¢in kararsiz kalan
OMU égrencilerinin oram %20,5 iken, IPG &grencilerinin oran1 %47,6 oldugu
belirlenmistir. Markayr kullanim &zelliklerini agikladigi icin tercih eden OMU
ogrencilerinin orani IPG 0Ogrencilerine oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir

(P<0,001).
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Tablo 24. Spor Uriinlerinde Markay1 Alaninda En Tyisi (Lider) Oldugu icin Tercih Etme
Durumlarinin Karsilastirnlmasi

g g
Universite  Dagilim = é‘ é* % s, Z 3 Toplam
oMU Say1 9 17 24 55 55 160
% 5,6 10,6 15 34,4 34,4 100
PG Say1 4 11 39 38 11 103
% 3,9 10,7 37,9 36,9 10,7 100
Say1 13 28 63 93 66 263
Toplam
% 4,9 10,6 24 354 25,1 100

x°= 28,192 ; P<0,001

OMU o&grencilerinin spor iiriinlerinde markay1 alaninda en iyisi (lider) oldugu
icin tercih ederim yargisina kesinlikle katilan bireylerin orami %34,4 iken, IPG
ogrencilerinde bu oran %]10,7 olarak bulunmustur. IPG 6grencilerinin  %36,9'u
katiliyorum secenegini isaretlemisken bu oran OMU 6grencilerinde %34,4 olarak
belirlenmistir. Spor {iriinlerinde markay: alaninda en 1iyisi (lider) oldugu icin tercih
ederim yargisina IPG 6grencilerinin %37,9'u kararsiz kaldigin1 belirtmisken bu oran

OMU égrencilerinde %15 olarak tespit edilmistir (P<0,001).

Tablo 25. Spor Uriinlerinde Markayr Ahskanhktan Dolayr Tercih Etme Durumlarinin

Karsilastirnlmasi
sf 8 E gE
. = Q2 Q N =
Universite  Dagilim z 2 = 2] S = Toplam
g £ £ . e ok
.. Say1 14 27 28 48 43 160
OMU
% 8,8 16,9 17,5 30 26,9 100
PG Say1 5 9 33 46 10 103
% 4,9 8,7 32 447 9,7 100
Say1 19 36 61 94 53 263
Toplam
% 7,2 13,7 23,2 35,7 20,2 100

¥’= 22,989 ; P<0,001
Spor iirlinlerinde markay: aliskanliktan dolay1 tercih ederim yargisina, kesinlikle
katiliyorum diyen OMU &grencilerinin oram %26,9 iken, IPG &grencilerinin orani

%09,7’de kalmaktadir. Bunun aksine aym yargiya kararsizim diyen IPG Ogrencilerin
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oran1 %32 iken, OMU 6grencilerinin oran1 %17,5 olarak gdzlenmektedir. Katiliyorum

diyen IPG 6grencilerinin orani (%44,7) OMU 6grencilerinin katilma oranindan (%30)

daha yiiksek oldugu gozlenmistir.

Tablo 26. Spor Uriinlerinde Markayr Performanslarim (Fiziksel) Artirdigi i¢in Tercih Etme

Durumlarinin Karsilastirnlmasi

g g
.. £ & S = gi
Universite ~ Dagilim =2 = 2 S = Toplam
g £ = = E g E
oMU Say1 9 29 22 44 55 159
% 57 18,2 13,8 27,7 34,6 100
e Say1 3 15 29 47 10 104
% 2,9 144 27,9 45,2 9,6 100
Say1 12 44 51 91 65 263
Toplam
% 4,6 16,7 19,4 34,6 24,7 100

¥°=29,454 ; P<0,001

Tablo 26 incelendiginde spor iirlinlerinde markayr performansmi (fiziksel)

artird1d1 igin tercih ederim yargisina kesinlikle katiliyorum diyen OMU &grencilerinin

orant %34,6 iken IPG 6grencilerinin orant %9,6 olarak bulunmustur. Fakat ayn1 yargiya

katiliyorum diyen IPG 6grencilerinin oran1 %45,2 iken OMU 6grencilerinin orani

%27,7'de kalmistir. Spor iriinlerinde markay1 tinliilerin markasi oldugu i¢in tercih

ederim yargisina kararsizzm diyen IPG 6grencilerinin orant %27,9 iken OMU

ogrencilerinin orani %13,8 oldugu belirlenmistir (P<0,001).

Tablo 27. Spor Uriinlerinde Markay1 Fiyati Yiiksek Oldugu I¢in Tercih Etme Durumlarinin

Karsilastirnlmasi
@ § § £ g @ £
S X O S S = ~ 2
Universite  Dagilim = 2 7 S = Toplam
z £ E g c g =
¢ 3 k s &3
y; y; M M
.. Say1 58 47 15 20 20 160
OMU
% 36,3 29,4 9,4 12,5 12,5 100
PG Say1 37 24 19 20 5 105
% 35,2 22,9 18,1 19 4,8 100
Say1 95 71 34 40 25 265
Toplam
% 35,8 26,8 12,8 15,1 9,4 100

x*= 10,605 ; P<0,001
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OMU bgrencilerinin spor iiriinlerinde markay: fiyat: yiiksek oldugu icin tercih
ederim yargisina kesinlikle katilan bireylerin orant %12,5 iken, IPG 6grencilerinde bu
oran %4,8 olarak bulunmustur. IPG O6grencilerinin %19'u katiliyorum secenegini
isaretlemisken bu oran OMU &grencilerinde %12,5 olarak belirlenmistir. Spor
triinlerinde markayr fiyat1 yiiksek oldugu ic¢in tercih ederim yargisina IPG
ogrencilerinin %18,1'i kararsiz kaldigimi belirtmigsken bu oran OMU 6grencilerinde

%09,4 olarak tespit edilmistir (P<0,001).

Tablo 28. iki Universite Ogrencilerinin Marka Tercihlerinin Karsilastirilmasi

Universite n Ort.. S.S. t P
OMU 161 47,3106 14,34714
-5,97748 <0,001
IPG 105 57,5048 12,35074

Yapilan analiz sonucunda Ondokuz Mayis Universitesi dgrencilerinin marka
tercihini etkileyen faktdr puanlari IPG {iniversitesinden anlamli olarak farkl
bulunmustur (P<0,001).
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5. TARTISMA

Bu c¢alismada farkl kiiltiirel ve ekonomik yapiya sahip olan Ondokuz Mayis
Universitesi (OMU) ve Instituto Politécnico da Guarda'daki (IPG) dgrencilerin marka
tercihini etkileyen faktorler karsilastirilmistir.

Iki ayr iilkedeki yiiksekogretim oOgrencilerinin, anketlere vermis olduklari
cevaplarin analizi sonucunda bazi ifadelerde farklilasma oldugu belirlenmistir.

Arastirmada “markali spor iiriinii tercihlerine gore karsilastirilmasi” dnermesine
verilen cevaplar incelendiginde, iki iiniversite 0grencileri arasinda istatistiksel bir fark
olmadig1 gozlenmistir (Tablo 2). Her iki iniversitede 6grenim goren ogrencilerin
markal1 {riinleri tercih ettikleri tespit edilmistir. Markali {iriinleri kullanmada sosyo-
kiiltiirel yap1, yasam tarzi, din, dil farkliliklarinin nétr oldugu anlasilmaktadir. Benzer
sekilde giiniimiiz kosullarinda sosyo-ekonomik diizeyleri farkli olan geng kusaklarda
dahi tiikketim aligkanliklarinin tek tiplestigini gozlemlemek olasidir. Ayni1 zamanda
tercih edilen {irlinlerin/markalarin genclerde statii simgesi ve grup i¢i kimlik 6gesi
olarak kabul gordiigii bilinmektedir. Ozellikle giyimin, tiiketimin en goriiniir
bicimlerinden biri olarak, kimligin kurulmasinda 6nemli rol oynayan etmen oldugunu
sOylemek dogru olacaktir (Ayhan, 2009).

Bir diger soruda ogrencilerin “kullandiklari spor markalar1 hakkinda bilgiye
sahip olup olmadiklarinin karsilastirilmas1” Onermesine katilma durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli degisim bulunmamistir (Tablo 3). Her iki iiniversite
ogrencilerinin de kullandiklar1 marka hakkinda bilgiye sahip olduklar1 tespit edilmistir.
Bu durum, OMU ve IPG &grencilerinin bilingli tiiketiciler oldugunu gdstermektedir.

Ogrencilerin “spor iiriinlerinde markal1 iiriinlerin taklitlerinin kullanilmasinin
karsilastirilmas1” onermesine verilen cevaplar incelendiginde, iki iiniversite dgrencileri
arasinda istatistiksel bir fark oldugu gozlenmistir (Tablo 4). Buna gore, OMU
ogrencilerinin markali Giriinlerin taklitlerini IPG 6grencilerine gore daha az kullandiklar
anlagilmaktadir..

Arastirmada  “kullanilan  markanin  bagkalarina  tavsiye  edilmesinin
karsilastirilmas1” onermesine verilen cevaplar incelendiginde, iki iiniversite dgrencileri
arasinda istatistiksel bir fark olmadigi gozlenmistir (Tablo 5). Her iki {iniversitede

okuyan 6grencilerin kullandiklar1 markay: baskalarina tavsiye ettikleri belirlenmistir.
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Arastirmada “spor {irlinlerinde markayr kisiligime uygun oldugu igin tercih
ederim” Onermesine verilen cevaplar incelendiginde, iki iiniversite 6grencileri arasinda
istatistiksel bir fark oldugu goriilmektedir (Tablo 7). Markay1 “kisiligine uygun bulma”
durumunda IPG o6grencilerine gére OMU ogrencilerinin daha yiiksek bir tercihte
bulunduklart belirlenmistir. Tozoglu ve ark.,, (2010) yaptig1 c¢alismada; “spor
tirtinlerinde markay1 kisili§ime uygun oldugu i¢in tercih ederim” yargisina katilma
durumunda Marmara Universitesi’nde okuyan dgrenciler ile Indiana Universitesi’nde
okuyan Ogrenciler arasinda istatistiksel bir degisim oldugu sonucuna varmistir. Bu
anlamda iki caligmanin bulgular1 birbiriyle ortiismektedir. Burada Tirk o6grencilerin
marka tercihleri ile kisilikleri arasinda bir iliski kurduklar1 dolayisiyla kendilerini ifade
etmede markali lirlinleri vasita olarak kullandiklari s6ylenebilir.

Bir diger soruda Ogrencilerin “markali {iriin alirken fiyatin Oneminin
karsilastirilmas1” onermesine katilma durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmamistir (Tablo 6). Bu bulguya gére OMU ve IPG 6grencileri i¢in marka
tercihinde fiyatin 6nemli oldugu belirlenmistir. Markal1 {iriiniin fiyati, markanin basarisi
ile dogrudan iligkilidir. Fiyatlandirma kararlari, marka ile ilgili verilecek kararlardan
kesinlikle ayr1 degerlendirilmemelidir. Miisteri bir markay1 tercih ederken, markanin
kendisinin istek ve ihtiyaclarini karsilayabilmesinin yani sira, uygun fiyatta olmasini da
g0z Oniine alacaktir. Fiyatlandirma karmasik bir karar verme islemidir. Yiiksek bir fiyat,
misterinin goziinde bazen olumsuz olabilmekte, bazen de yiiksek kalite sinyalleri
verebildiginden olumlu olabilmektedir (Aaker, 1996). Miisteriler, markali {iriinlere,
kalite, imaj ve giiven verici bulduklar1 i¢in daha yiliksek bedel 6deyebilmektedirler.
Ayn1 zamanda da, isletmeler markali iirlinlere piyasa fiyatinin iizerinde fiyat
koyabilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2004). Marka fiyatlarda kararlilik
saglayabilir, {irlinlerin kalitesinin iyilesmesine ve firmalarin taklitlerden korunmak i¢in
daha cok yenilik yapmalarina yarayabilir. Tiketicilerin korunmasima katkida bulunur
(Tek, 1990). Her iki tiniversite 0grencilerinin de markali iiriin alirken fiyatina 6nem
verdikleri tespit edilmistir. Yani tliketiciler markali iiriinleri satin alirken kalitenin
yaninda fiyat unsuruna da dikkat etmektedirler. Bu yiizden iiriinlerin genis pazarlara
sahip olmas1 ayn1 zamanda uygun fiyat uygulamalarini da giindeme getirmektedir.

Yapilan istatistiksel arastirma sonuglarinda OMU ve IPG 6grencilerinin spor

tirtinlerinde gorsellige 6nem verdiklerinden dolayi, markayi tercih etmeleri arasinda
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anlamli fark bulunmustur (Tablo 11). IPG 6grencilerinin OMU &grencilerine goére
markal1 iirlin tercih ederken gorsellikten daha az etkilendikleri goriilmektedir. Ayni
sekilde Tozoglu (2009) yaptig1 calismada, “spor iiriinlerinde markay1 gorsellige 6nem
verdigim icin tercih ederim” 6nermesine katilma durumunda Marmara Universitesinde
okuyan dgrenciler ile Indiana Universitesin de okuyan &grenciler arasinda istatistiksel
bir degisim oldugunu ifade etmistir. Nitekim Akpmar (2008), yaptig1 bir arastirmada
tiiketicilerin gida tirtinleri marka tercihinde etkili faktorleri analiz edereck marka sadakat
diizeylerini 6l¢miislerdir ve tiiketicilerin gida triinlerinde marka tercihinde gorselligin
onemli oldugunu belirtmislerdir. Bizim bulgularimiz Akpinar’mm  bulgulariyla
ortiismektedir. Tirkiye’de ozellikle geng niifusun markali iirlin yonelimlerinde iirliniin
gorselligi, renk, model ve bi¢imi yoniinden sahip oldugu 6zellikler nemli olmakta hatta
bu nitelikler iirlinlin fonksiyonelliginin 6niine gegebilmektedir. Bu durum zaman zaman
s6z konusu bu ozellikleri 6n plana g¢ikaran sahte {irlinlerin piyasaya siiriilmesine de
yardim etmektedir.

Ogrencilerin “spor iiriinlerinde markay1 kalite garantisi sundugu icin tercih
ederim” Onermesine katilma durumlart incelendiginde istatistiksel olarak anlamli fark
gdzlenmistir (Tablo 13). OMU o6grencilerinin IPG dgrencilerine gére markayr ‘kalite
garantisi sundugu i¢in’ tercih etme sebebinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
sonug, Tiirkiye’ye gore Portekiz’de satisa sunulan markasiz iiriinlerin markalilar gibi
kalite garantisi sunmasinda kaynaklanmig olabilir. Keza Tozoglu (2009), tarafindan
yapilmis olan arastirmanin sonucunda da, Marmara Universitesi 6grencileri ile Indiana
Universitesi 6grencileri arasinda istatistiksel olarak bir fark oldugu tespit edilmistir. Bir
diger calismada Aktuglu ve Temel (2006), kamu sektorii c¢alisanlarinin  giysi
markalarinin tercihini etkileyen faktorlere yonelik arastirmasi sonucunda kamu kesimi
caligsanlarmn biiyiik ¢ogunlugu i¢in marka iiriin kalitesi, ‘‘garanti ve kurum’’ sayginligini
ifade etmektedir sonucuna varmislardir. Bizim bulgularimizin aksine Civit¢i (2011)
tarafindan yapilan calismada markanin kalite garantisi sunma faktoriiniin Onemli
olmadig1 sonucuna ulagmistir. Marka tiiketicilere hakkinda bilgi edindikleri giysi ve
ayakkabilar1 denemek ve bunlar arasinda tatminkar bulunanlart yeniden satin almak ya
da aksine tatminkér bulmadiklarini satin almaktan kaginma imkéani1 vermektedir (Islak,

1997).
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Spor iiriinlerinde markay1 statii gostergesi oldugu i¢in mi tercih edersiniz?
sorusuna verilen cevaplara gore iki Universite Ogrencileri arasinda istatistiksel bir
degisim oldugu tespit edilmistir (Tablo 8). Tiiketiciler a¢isindan markanin yarari, statii
belirten markalara sahip olmanin verdigi psikolojik 6diil olarak da goriilmektedir.
Marka, tiiketicilere tiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme olanagi saglayabilmektedir
(Cop ve Bekmezci, 2006). Diger taraftan gengler, kimlik ve kisilik gelisimi sirasinda
kabul edilebilme arzularinin hayat akislarimi daha derinden etkilemesinden dolay1
Ozellikle giyim triinlerindeki tiiketimde markaya daha fazla 6nem vermektedirler. Bu
baglamda gencler, moda ve giindemdeki yeniliklere daha ac¢iktir (Erdal ve ark., 2013)
denilebilir. Ancak Tiirk 6grencilerin bu konudaki tutumlar1 Portekizli 6grencilerden
belirgin olarak farkhidir.

Ogrencilerin “spor iiriinlerinde markanmn kendisini iyi hissetmesini saglama
durumlarimin karsilagtirilmasi” Onermesine bakildiginda, iki iiniversite Ogrencileri
arasinda istatistiksel bir degisim oldugu bulunmustur (Tablo 9). Ondokuz Mayis
Universitesinde okuyan 6grencilerin Instituto Politécnico da Guarda'daki dgrencilere
gore markali spor iriinlerini kullanirken mutlu olduklari, kendilerini daha iyi
hissettikleri sonucuna ulagilmigtir. Bu netice marka tercihinin Tiirk 6grencilerde ayni
zamanda fiziksel agidan bir iyilik hali uyandirdignin gostergesi sayilabilir. Diger
yandan, Tiirk 6grenciler sadece spor yaparken giymek yerine gilinliik kiyafetlerin bir
parcas1 olarak da kullandiklar1 spor ayakkabilarinin satin aliminda, markanin her yerde
ve her numarada kolaylikla bulunabilmesinin, kalitenin, ayak sagligina uygunlugunun,
hafif olmasinin, gilizel goriinmesinin, dayanikli, esnek ve moda olmasmin, renk
cesitliliginin, model farkliliginin ve en Onemlisi ayagi terletmemesinin ¢ok Onemli
olduguna da katilmaktadirlar. Ayrica saglik agisindan marka tercihinde 6grencilerin
biiylik kismi, 6nceki deneyimlerinden ve arkadas tavsiyelerinden de etkilenmektedirler
(Akkog ve ark., 2012).

Arastirmada “‘spor Uriinlerinde markayr kendilerine giiven verdigi i¢in tercih
etme durumlarinin karsilastirilmasi” onermesine verilen cevaplar incelendiginde, iki
tiniversite ogrencileri arasinda istatistiksel bir degisim oldugu goézlenmektedir (Tablo
12). Marka, iiriine bir anlam ve duygu yiiklemeleri i¢in tiikketicilere yardim eder. Marka,
satin alma kararlarinda tam anlamiyla tiiketiciye bir gliven duygusu saglar (Aaker,

1995). Uriinlerin markalasmis olmasi, ihtiyaclarin karsilanmasi ve iiriinden beklenen
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kalite diizeyinin yakalanmasi diisiincesi ile tliketiciler agisindan marka vazgecilmez bir
rol ifade eder. Tiiketici egilimlerinin daha kolay bir bi¢imde ortaya ¢ikmasini saglayan
marka, hem tiiketicinin arzuladigi 6zelliklere sahip {iriinii kolayca bulmalarini hem de
tiikketicilerin kendilerini glivende hissetmelerini saglamaktadir. Tiiketicinin markay1
kalite ve istenilen tasarim seklinde benimsemesi markaya karsi gilivenin en agik
gostergesidir (Glicdemir, 1998). Markayr kendilerine giiven verdigi i¢in tercih etme
durumunun Tiirk 6grencilerde anlamli sekilde farklilagsmakta olmasi Tiirkiye’deki
markasiz Uriinlerin tiiketicide olusturdugu negatif etkiden kaynaklanmis olabilir.

Ogrencilerin “spor {iriinlerinde markay1 dayanikli oldugu igin tercih etme
durumlarinin  karsilastirilmas1”  Onermesine katilma durumuna bakildiginda, iki
tiniversite dgrencileri arasinda istatistiksel bir degisim oldugu tespit edilmistir (Tablo
14). Tiiketicinin aldig1 {irin markaliysa, tiiketici sahip oldugu {iriiniin satis garantisi
hizmetlerinin, iiriine sahip olduktan sonra da devam edecegini ve ayn1 markayi her satin
aldiklarinda, aynmi 6zellikleri, faydalar1 ve kaliteyi bulacaklarini bilirler (Akdeniz, 2003;
Kotler ve Armstrong, 2004). Satis sonrasi hizmetlerin Tiirkiye’de sadece markali
iriinlerde uygulaniyor olmasi bdyle bir sonucun ¢ikmasinin nedeni sayilabilir.

Yapilan istatistiksel arastirma sonucunda OMU ve IPG 6grencilerinin “spor
tiriinlerinde sagliklarina 6nem verdikleri i¢in” markay1 tercih etmeleri arasinda anlaml
fark bulunmustur (Tablo 16). Giysi kalibi, kumas ve dikis parametreleri amaca uygun
oldugu dlciide fiziksel konfordan bahsedilebilir. Yiiksek giysi konforu i¢in gerekli olan
ozellikler ise; hareket rahatlifi, optimum 1s1 ve nem ayari, iyi nem absorbe etme ve
iletme kapasitesi, 1s1 gegirgenligi ve sicakligi disar1 verebilme, c¢abuk kuruma,
yumusaklik ve deriyi tahris etmeme, hafiflik, dayaniklilik, kolay bakim ve begenilen
tutum ozellikleridir (Giilsevin, 2005). Sporlarda kullanilan giysilerin agirligi, yapiminda
kullanilan kumasin teknik o6zellikleri (ter emme, hava gecirgenlik vb.), kesim formu,
teknik dikis 6zellikleri, viicuda uygunlugu, mevsime uygunlugu, rengi ve birgok 6zelligi
g6z Oniinde bulundurulmasi gereken noktalardir. Sporcunun viicut yapisina uygun
olmayan, hareketlerini sinirlandiran, dikis noktalarmnin cildi rahatsiz ettigi ve yapilan
spora 0zgii olarak uygun olmayan tekstil yiizeylerinin kullanildig1 giysiler, sporcunun
performansini diisiirecegi gibi yaralanma riskine neden olabilir. Bu nedenle dev bir
sektor haline gelen sporun ve sporcunun basarisi i¢in giysiler bliyiik 6nem tasimaktadir

(Civitgi ve Dengin, 2014). Bu 6nermede Tiirk 6grencilerinin markali tirtinlere saglikli
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olmak i¢in yonelmeleri diger markasiz spor giysilerinin bireyler lizerinde hayli olumsuz
izlenim biraktig1 seklinde degerlendirilebilir.

Bir diger soruda 6grencilerin “spor tiriinlerinde markayi daha tasarimli oldugu
icin tercih etme durumlarmin karsilastirilmasi” Onermesine katilma durumuna
bakildiginda, iki {iiniversite Ogrencileri arasinda istatistiksel bir degisim oldugu
gdzlenmektedir (Tablo 18). IPG dgrencilerinin OMU 6grencilerine gdére markali {iriin
tercih ederken, {iriinlin tasarimindan daha az etkilendikleri goriilmektedir. Anlasilan o
ki, Tiirkiye’de markasiz {irtinler tasarim agisindan modaya uygun bulunmamaktadir. Bu
degerlendirme, markanin fertler {izerindeki psikolojik baskisindan kaynaklanabilir. O
nedenle firmalar markalasma siirecinde bu tir psikolojik olumsuzluklar1 da
gidermelidir. Diger yandan, giysi liretiminde kullanilan dikis tiplerinin konfor acisindan
onemli bir unsur oldugu gerceklestirilen bir calisma ile de ortaya konulmustur
(Oglakeioglu ve ark.,2013). Bisiklet¢i giysilerinde uygulanan dikim iglemlerinin 1s1l
konfor 6zelliklerine etkilerinin incelendigi arastirmada, bisiklet¢i giysilerinde kullanilan
dort farkli kumas yapisinin dikilmeden once ve dikildikten sonraki 1sil konfor
parametreleri test edilmistir. Arastirma sonucunda, giysilerin konfor oOzelliklerinin
sadece kumas 6zelliklerine bagl olmadigini, dikim parametrelerinden de 6nemli 6l¢iide
etkilendigini ve triin tasariminda dikim islemi sonrasindaki konfor Ozelliklerinin
dikkate alinmasi gerektigi ortaya konulmustur. Bir giyside kullanilacak kumaslarin
bilingli ve dogru sec¢ilmesi, iiretim kaliplarinin anatomik viicut ozellikleri dikkate
alimarak ve ergonomi ilkeleri dogrultusunda hazirlanmasi, son asamada iiretimde
kullanilacak ~ makinelerin, dikis materyalinin ve dikis tiplerinin  dogru
belirlenmesi/uygulanmasi ile optimum giysi konforunun saglanabilecegi sdylenebilir
(Civitci ve Dengin, 2014).

Ogrencilerin  “spor {iriinlerinde markayr kendi imajlarmi temsil ettigini
diisiindiikleri i¢in tercih etme durumlarinin karsilagtirilmasi” Onermesine katilma
durumuna bakildiginda, iki iiniversite Ogrencileri arasinda istatistiksel bir degisim
oldugu bulunmustur (Tablo 19). Markali giyim 6grencilerin 6z giivenlerini artirmaya
yardimct olmasi, mevcut ve gelecekteki konumlarini giiclendirmesi, diger insanlar i¢in
bir begeni, bir prestij unsuru ve belirli bir imaja sahip olmasi agisindan
onemsenmektedir (Erdal ve ark.,, 2013). Bu sonu¢ marka yoneliminin Tiirk

ogrencilerinin 6zgliven duygularinin bir tamamlayicisi olarak ortaya ¢iktig1 biciminde
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de degerlendirilebilir. Giysi bireylerin kisiliklerini ve imajlarin1 yansitan sozsiiz bir
iletisim unsurudur. Giysi markalar1 ise kisilerin kendilerini ifade etmelerini ve sosyal
rollerine uygun olmalarinin bir gostergesidir. Bu nedenle tiiketicilerin giysilere yonelik
marka tercihlerinde markanin imaj1 ile kendi imajlar1 arasinda bir baglanti kurarak karar
verdikleri goriilmektedir. Bu noktada, marka kisinin kendini algilamasina yonelik
degerleri ile biitiinlesen bir 6zellige sahip ise ve lriiniin fonksiyonel 6zellikleri kisinin
degerleri ve inanclar ile Ozdeslesiyorsa marka tercihinin o yonde gelistigini
aciklamaktadir (Azevedo ve Farhangmehr, 2005). Marka {iriiniin tasidigi somut anlamin
Otesinde ona soyut anlam katan bir yapilanmadir. Diger bir deyisle iiriin fayda sunarken
marka bunun yani sira imaj, prestij, stati ve Ozglrlik gibi soyut anlamlar ifade
etmektedir. Tiiketiciler markay1 satin alirken kendi yasamlarina kattig1 anlam ve deger
ile yakindan ilgilenmektedir (Uzun, 2002). Bir giyim esyasinin tiiketiminde de
gereksinimi  karsilama faktoriinlin yaninda imaj yaratma olgusu ayri bir Onem
kazanmaktadir. Giinlin modasimi takip etmeye calisan bir tiiketici ayni zamanda
markanin da takipgisi olarak toplumdaki yerini de belirginlestirmektedir. Marka sabit ve
kalic1 bir tanitim simgesidir. Bu simge gorsel ve isitsel yollarla toplumu etkileyebilir.
Tiiketicilerin markalara yonelisleri o markanin kalitesi, glivenirligi, fiyati ve giincel
olusu ile dogru orantilidir (Eray, 1999).

Arastirmada “spor iiriinlerinde markay1 her zaman moda (giincel) oldugu igin
tercih etme durumlarinin kargilagtirilmasi” dnermesine katilma durumuna bakildiginda,
iki tiniversite 0grencileri arasinda istatistiksel bir degisim oldugu gézlenmektedir (Tablo
20). OMU ogrencilerinde IPG dgrencilerine gére markayr “moda (giincel) oldugu igin”’
tercith etme sebebinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu durum marka imajinin
Tiirkiye’de neden daha 6n plana ¢iktiginin da nispeten anlatmaktadir. Marka tercihi en
fazla gencler ve egitim diizeyi yiiksek tiiketici kitlelerinde etkisini gostermektedir. Bu
anlamda tniversite gencligi bir firmanin marka olusturmadaki basar1 ya da
basarisizligin1 gosteren en onemli tiiketici gruplarindan birisidir (Atilgan, 2003). Diger
taraftan gencler, kimlik ve kisilik gelisimi sirasinda kabul edilebilme arzulariin hayat
akislarin1 daha derinden etkilemesinden dolay1 6zellikle giyim iirlinlerindeki tiikketimde
markaya daha fazla 6nem vermektedirler. Bu baglamda gencler, moda ve giindemdeki
yeniliklerle daha aciktir. Universiteler ise bu geng niifusun tercihlerine iilke genelinde

fikir verecek nitelikte bir 6rneklem olusturmaktadir (Erdal ve ark., 2013).
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Yapilan istatistiksel arastirma sonucunda OMU ve IPG 6grencilerinin “spor
tirtinlerinde satis sonrasi hizmet devami oldugu icin markayi tercih etmeleri” arasinda
anlamhi fark bulunmustur (Tablo 21). Bu bulguya gore IPG o6grencilerinin OMU
Ogrencilerine gore markali {iriin tercih ederken satis sonrasi hizmetten daha az
etkilendikleri goriilmektedir. Bu sonug, Tiirk 6grencilerin ekonomik giigleri ve tiiketim
kiiltiirleri ile iligkilendirilebilir. Tiiketici {iriiniin kalitesine, dayaniklili§ina, satis sonrasi
verilen hizmete ve markaya biliyilk 6nem vermektedir. Marka tiiketicinin iriinleri
tantylp satin almasini kolaylastirmaktadir. Markanin arkasindaki {iriiniin takibini
saglayan ozellikleri nedeni ve daha kaliteli oldugu inanci ile markali {irtinler tiiketici
tarafindan markasiz {irtinlere gore tercih edilmektedir (Uzun, 2002).

Ogrencilerin “spor iiriinlerinde markay1 performanslarini (fiziksel) artirdig1 icin
tercih etme durumlarinin kargilagtirilmasi” dnermesine katilma durumuna bakildiginda,
istatistiksel bir fark oldugu tespit edilmistir (Tablo 26). Tiirk 6grenciler markali
tirtinlerin sportif performansin ortaya konulmasi veya gelistirilmesinde 6nemli dlgiide
katki sagladig: fikrine daha ¢ok katilmaktadirlar. Teknolojik gelismelere paralel olarak
insanlarin yasam standartlarinin yilikselmesi sonucunda, sporcularin spor yaparken
kullandiklar1 giysi ve diger ara¢ gereglerden beklentiler, sadece saglamlik, tasarim ve
moda unsurlarina uygun olmaktan dteye gecmis, performans ve giysi konforu en énemli
beklentiler olmustur (Devecioglu ve Altingiil, 2011). Bu sebeple, sportif amaglh
tasarlanan markali {irtinler, ilgili spor faaliyetine gore iiretilmeli ve atletik performansin

arttirtlmasini temel hedef edinmelidir.
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6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonuclar

Bu calismada, tiiketici davraniglar1 agisindan Tiirkiye ve Portekiz'deki spor
fakiilteleri 6grencilerinin marka se¢imi konusundaki tercih durumlart arastirilmistir. Bu
kapsamda calismaya dahil edilen 161°i OMU’den 105’i IPG’den toplam 266 dgrencinin
223’{inlin marka bilincine goére davrandiklar1 ve kullandiklar1 spor iiriinlerinin
markalarini tanidiklar1 anlagilmaktadir (Tablo 3).

OMU ve IPG iiniversiteleri spor fakiiltesi &grencileri “kullandiklari spor
markalar1 hakkinda bilgi sahibi olma” ve “markali iirinlerde fiyatt 6nemli sayma”
konularinda benzer sonuglar ortaya koymus olmalarina kargin, bazi 6nermelere vermis
olduklar1 6nem agisindan farklilagma gostermislerdir. S6z konusu 6grenci guruplarini

2 13

birbirinden farklilagtiran hususlar; “kendi kisiligine uygun bulma”, “gorsellige deger

2 13 bh 13

verme”, “kalite garantisi sunma”, “statii kazanma”, “kendisini iyi hissetme”, “giliven

29«6 bR 1Y

duyma”, “dayanikli olma”, “sagliga onem verme”, “daha tasarimli bulma”, “imajlarin
temsil etme”, “moda (giincel) olma”, “ satis sonras1 hizmet sunma” ve “performansi
(fiziksel) arttirma” gibi 6nermelerden olusmaktadir.

Markal1 spor {irtinleri tercih edilmesi konusundaki bu ortak ve yaygin egilim
sOzii edilen friinlerin fonksiyonellik, kalite ve imaj gibi avantajlar sunmasi ile
iligskilendirilebilir. Dolayisiyla kiiresellesme sonucu ortaya ¢ikan popiiler kiiltiir bir
taraftan bireyleri birbirine benzer hale getirirken diger taraftan milletler arasi
farkliliklar1 da nispeten azaltmaktadir.

Diger yandan, degisik kiiltiir ve yasam bigimlerine sahip olan {iiniversite
ogrencilerinin, markali spor iriinii tercihlerinde bazi farkliliklarin belirginlesmesi
isletmelerin agirlikli olarak "yerel diisiiniip kiiresel hareket etmeleri" gerekliligini de
ortaya koymaktadir. Bu ylizden isletmeler, markali spor friinleri pazarinda tercih
edilebilirlikleri konusunda uygulayacaklar1 stratejileri belirlerken, yerel anlayisla
beraber kiiresel kiiltiir unsurlarini da kullanmalidirlar.

Bu ¢alismada Tiirk ve Portekiz 6grencilerinin markali spor iiriinlerine karsi
takindiklar1 en belirgin tutum farklilig1 olarak; Tiirk 6grencilerinin daha radikal bir
marka sadakatine sahip olmalar1 gdsterilebilir. Tiirk 6grencilerin markaya ve modaya
olan bu asir1 diiskiinliigli silire¢ icerisimde egitim ile torpililenerek daha ¢ok, iiriiniin

fonksiyonelligi yoniinde bir algi kiiltiirti olusturulmak suretiyle onlenebilir.
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6.2. Oneriler

Bu calisma ile ilgili olarak hem tiiketicilere ve hem de isletmelere yonelik
asagidaki oneriler gelistirilebilir;
- Markali spor fiirtinleri isletmeleri agirlikla kiiresel capta faaliyet gostermektedirler.
Ancak bu kiiresel anlayis yerel 6zelliklerin degerlendirilmesini goz ardi edebilmektedir.
Isletmeler bu gibi yerel firsatlar1 kullanmalidirlar. Bu anlamda markalarin rekabetci
avantajlarmin  siirdiiriilebilirligi, tiiketicilere o6dedikleri fiyatlar karsiliginda sahip
olduklar1 degerler yerel ve kiiresel 6l¢ekte vurgulanarak gerceklestirilebilir.
- Kiiresel markalarin basarilari, yerel isletmelerce izlenebilir ve basari saglanabilir.
- Ozellikle sponsor faaliyetleri ile kiiresel markalar farkli kiiltiirlerde daha fazla yer
edinebilmek i¢in degerlendirilmelidir.
- Sportif {iriin markalari, isletmelerinin vizyon ve misyonlarini tiiketicilerce daha iyi
anlatabilmek i¢in ¢aba gostermelidirler.
- Markal1 spor firiinlerinin tercih edilmesinde, agizdan agza pazarlama modeline 6nem
verici tutundurma stratejileri gelistirilmelidir.
- Pazarlama karmasi unsurlarindan olan {iriin (Product), yer (Place) ve tutundurma
(Promotion), spor fakiilteleri 6grencileri agisindan fonksiyonelligi ve yarattigi degerler
acisindan yeniden konumlandirilmalidir. Diger bir unsur olan fiyat (Price) ise diger
biitiin karma elemanlarin etkiler nitelikte oldugu i¢in yerel 6zellikler dikkate alinarak
kararlastirilmalidir. Bu yiizden spor fakiiltesi 6grencileri, sportif basarilarindan dolay1
birer rol model olarak goriiliip, marka imajlarinin yerelde saglamlastirilmasi icin gayret
sarf edilmelidir.
- Sportif iirlin markalari, tiiketicileri i¢in markalarinin deger yaratma potansiyellerini
stratejilerinde bilhassa vurgulamalidirlar.
- Bu ¢alismanin sonucunda ulasilan veriler, farkli alanlardaki tiiketici tercihleri ve
markalar hakkindaki ¢aligmalara yol gosterici olabilir. Ayni zamanda farkli
cografyadaki kiltliirel yapiya sahip gruplar lizerinde yapilacak calismalar mevcut

calismadan farkli sonuglar ortaya koyabilir.
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EKLER
Kisisel Bilgi Formu

Bu ¢alismanin amaci; Tiirkiye’de Ondokuz Mayis Yasar Dogu Spor Bilimleri Fakiiltesi
ile Portekiz’de Instituto Politecnico da Guarda Spor Fakiiltesi 6grencilerinde spor
iriinlerinde marka tercihinde etkili olan unsurlarin belirlenmesi ve bu unsurlarin
karsilastirilmasi lizerine yapilmaktadir. Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Alperen ERKIN

Ondokuz May1s Universitesi
Saglik Bilimleri Enstitiisii

1. Yasmiz? .............o.e. ...

2. Cinsiyetiniz?

a) Bayan b) Erkek

3.Universite? .........ccooeiiniiiiiiiieiiin.

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

5. Kendinizi hangi sosyal siifta diisiiniiyorsunuz?

a) Alt simif b) Orta alt simif c¢) Orta stnif  d) Orta st sinif e) Ust simf
6. Haftada kag giin spor yapiyorsunuz? ........................

7. Hangi amagla spor yapiyorsunuz?

a) Para kazanmak b) Saglik Miisabik c) Sosyal Aktivite

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) Giinliik yasamda ¢) Her iki durumda da
10. Kullandigimiz spor markalar1 hakkinda bilgi sahibi misiniz?

a) Evet b) Hayir

11. Spor iiriinlerinde kag ¢esit markali iirtin kullanirsiniz? ..................
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12. Spor iiriinlerinde markal1 tirtinlerin taklitlerini kullanir misiniz?
a) Evet b) Hayir c) Bazen
13. Kullandigiiz markay1 baskalarina tavsiye eder misiniz?

a) Evet b) Hayr

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

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

Kesinlikle
Katiliyorum

Katilyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kisiligime uygun oldugu icin tercih ederim

Statl gostergesi oldugu icin tercih ederim

Kendimi iyi hissetmemi sagladigi icin tercih ederim

Unlilerin markasi oldugu icin tercih ederim

Gorsellige deger verdigim icin tercih ederim

Bana gliven verdikleri igin tercih ederim

Kalite garantisi sundugu icin tercih ederim

Dayanikli oldugu icin tercih ederim

Emniyetli oldugu icin tercih ederim

Sagliga 6nem verdikleri icin tercih ederim

Daha kullanigh oldugu igin tercih ederim

Daha tasariml oldugu igin tercih ederim

imajimi temsil ettigi icin tercih ederim

Her zaman Moda (giincel) oldugu icin tercih ederim

Satis sonrasi hizmet devami oldugu igin tercih ederim.

Her yas grubuna hitap ettigi icin tercih ederim

Ekonomik riski azalttigi igin tercih ederim

Kullanim 6zelliklerini agikladigi icin tercih ederim.

*Benim icin Referans oldugu icin tercih ederim

Alaninda en iyisi (lider) oldugu igin tercih ederim

Aliskanliktan dolay tercih ederim.

Performansimi artirdigina inandigim (Fiziksel) igin
tercih ederim.

*Fiyati yuksek oldugu icin tercih ederim
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Personal Information Form

The purpose of this analysis is to determine and compare the effective elements in

brand preferences of university students in Turkey and Portugal. Thank you in
advance for your contribution.

Research Assistant Alperen Erkin

Health Sciences Institute of

Ondokuz Mayis University
1.Age? oo

2. Gender?
a) Female b) Male

3. University? ....oooveiiiiiininiin.n.

4. Monthly income? ( personal income) .....................

5 Which social class do you think you belong to?

a) Lower class b) Lower-middle class  ¢) Middle class

d) Middle-upper class €) Upper class

6. How many days do you spend on exercising per week? .....................
7. For which reasons are you active in sports?

a) Making money b) Health ¢) Competition d) Social Activity

8. Do you prefer brand names when you buy sports products?

a) Yes b) No ¢) Sometimes ( for people who answers this question

negatively, Please do not answer rest of the questions)

9. Among the sports products when do you use the brand names?

a) To play sports b) In daily life ¢) In both circumstances

10. Do you have enough information about the sports brand which you use?
a) Yes b) No
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11. How many different brand name products do you among the sports products?
12. Do you use the imitations of brand name products among the sports brands?
a) Yes b) No c) Sometimes

13. Do you suggest the brand you prefer to other people?

a) Yes b) No

14. Is the cost important for you while you buy a brand name product?

a) Yes b) No
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| strongly Agree

| Agree

Indecisive

| Disagree

| strongly Disagree

| prefer because they represent my personality.

| prefer because they are indicators of social status.

| prefer due to the physiological reasons (I feel
better.)

| prefer because they are the brands preferred by

celebrities.

| prefer because | care about visuality.

Because they give confidence to me.

| prefer because they guarantee quality.

| prefer because they are durable.

| prefer because they are safe.

| prefer because they support my health.

| prefer because | get more use out of them.

| prefer because they are more designable.

| prefer because they represent my image.

Because they are always in fashion.

| prefer because they sustain services after sale.

Because they appeal to all age groups.

Because they reduce economic risk.

| prefer because they contain user manual.

*Because the brand itself is a reference for me.

Because they are the best (leader) in their field.

| prefer because of the habit.

| prefer because | believe they improve my physical

performance.

*| prefer because their price is expensive.
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