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ONSOz

Ulkeler gerek vatandaslarinin fiziksel, zihinsel, sosyal ve kiiltirel
yonden gelismis saglikli bireyler olmalarini saglamak ve gerekse
ekonomik getirilerden yararlanmak igin sporun toplum genelinde
yayginlasmasina 6nem vermektedirler. Spor dinyanin her ulkesinde
oldugu gibi Ulkemizde de sosyal hayatin igerisinde yer alan ve hemen
herkesin aktif ve/veya pasif olarak igerisinde yer aldigi bir toplumsal
olgudur. Bu olgunun igerisinde yer alan sporcular toplumu hem

etkilemekte hem de toplumdan etkilenmektedir.

Sporun ¢ok kolay bir sekilde genig kitlelere yayilmasi ve bu kitleler
tarafindan takip edilmesi markalarin ilgisini bu yone ¢ekmistir. Guinimuzde
markalar, spor araciligiyla dunyanin oObur ucundaki tuketicilere bile

kolaylikla ulasabilmektedir.

Cevrelerinde surekli degisik markalarin tutundurma faaliyetlerini
g6zlemleyen sporcularin markalara yonelik tutumlarinin nasil oldugu ve bu
tutumlarinin satin alma davranigi Uzerindeki etkisi konusunda soru
isaretleri ortaya ¢ikmaktadir. Aragtirmada ortaya ¢ikan bu soru igaretlerinin

cevabi aranmaya calisiimistir.

Yuksek lisans tezi olarak yapilan arastirmanin bu seviyeye
gelmesinde desteklerini esirgemeyen danisman hocam Prof.Dr. Suat
KARAKUCUK’e, degerli katkilarindan dolayi Ars.Gér. Unal KARLI'ya ve
Yrd.Dog.Dr. Ali AYCAN’a, istatistiki islemlerin yapiminda ¢alismaya énemli
destegi bulunan Yrd.Dog¢.Dr. Umid KARLI'ya ve Ogr.Gér.Dr. Bilent
GURBUZ’e, anketlerin dagitilmasinda ve toplanmasinda emegi gecen
agabeyim Erkan POLAT’a ve 6zellikle beni sabir ve anlayisla destekleyen
anneme, babama ve tum aileme tesekkurlerimi sunuyorum.

Temmuz 2007
Ercan POLAT



1. GiRIS

Giderek kuresellesen gunumuiz dunyasinda teknoloji ve iletisim
sektorundeki hizli gelismeler ve artan rekabet kosullari igletmeleri, hayatta
kalabilmeleri igin musgterilerin ihtiyag ve beklentilerini daha yakindan

taniyarak dogru Uretim ve pazarlama stratejileri gelistirmeye itmigtir.

Musteriler ve firma arasinda iligkileri guglu tutabilmek icin basaril
bir pazarlama stratejisi olusturmak, hayati dnem tagimaktadir. Markalar
firmanin misterilerle iliskilerini saglamada dnemli etkilere sahiptirler. lyi
zemine oturtulmus bir marka, olusturmus oldugu imajdan etiketleme
sekline, reklamdan paketlemeye kadar tiketicinin zihninde tanimlanmig bir

yapi olarak bulunur®.

Marka, olusturulmus isim ve sembolden c¢ok daha fazlasidir.
Markalar, Urin ve uUrinun konumuyla ilgili tuketicinin beklentilerini ve
duygularini yansitir. Kisacaci markalar, tuketicinin aklinda yer edinen
varliklardir®®. Son vyillarda yapilan arastirmalar markanin bir firmanin en
degerli varliklarindan biri oldugunu gostermistir. Marka belirli bir firmanin
aranlerinin farklilastirilmasinda ve sz konusu firmanin
konumlandiriimasinda etkin bir role sahiptir. Ayni zamanda markanin
musterilerle iliski kurulmasinda ve bu iligkilerin surdurdlmesinde 6nemli
gorevleri vardir. Dagitim kanallarinda rekabetin artmasi ve reklam
maliyetlerinin suUrekli yUkselmesi UrUnlerin pazarda yer edinmesini
zorlastirmaktadir'®. Marka ise tiiketiciye Griinii en kolay tanitip hatirlatacak

bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Piyasaya sunulan drunlerin marka tarafindan givence altina
alinmasiyla degeri yUkselir. Tuketiciler glivendikleri marka icin daha fazla
ddemeyi kolaylikla kabul eder**. Tiiketicilerin satin alma kararlariyla

firmalarin satig miktarlari ve kar oranlari belirlenir. Dolayisiyla tuketicilerin



guduleri ve eylemleri firmanin ekonomik degerinin olugsmasinda ¢ok dnemli

bir rol Ustlenir®.

Tlketiciler satin alma davranisi sergilerken aile, kultir, referans
guruplari, sosyal sinif gibi sosyo-kulturel faktorlerden; kigilik, algilama,
gudulenme ve tutumlar gibi psikolojik faktorlerden; Gran, yer/dagitim, fiyat
ve tutundurma gibi pazarlama faktorlerinden ve yas, meslek ve ekonomik

kosullar gibi kisisel faktorlerden etkilenir.

Tulketiciler guruplar halinde degerlendirildiginde, sporcular bu
tuketici guruplari igerisinde yer alabilir. Sporun insanlarin fiziksel, zihinsel,
sosyal ve kulturel yénden gelisimlerini saglamak gibi kisilikler Gzerine etkisi
olmasi sebebiyle tutum ve davraniglar Uzerinde etkisi oldugu
dusundlmektedir. Bu baglamda sporcularin toplumun diger kesimlerine
nazaran kendilerine  6zgu  kisilik  yapisi  icerisinde  olduklari

varsaylimaktadir.

Dunyada spor olgusuna artan ilgi, bu sektordeki ekonomik
bldyUmeyi de beraberinde getirmistir. Sporun dinya c¢apinda yapilan
organizasyonlardan teskil olmasi ve ulkelerin bu organizasyonlarda yer
alarak bir anlamda kendilerini dunyaya tanitmasi sporu ¢ok daha onemli
hale getirmigtir. Dinya futbol sampiyonasinda yarisan bir milli takim veya
olimpiyatlarda yarisan bir milli sporcu sadece yarisma esnasinda bile belki

milyonlarca dolar degerinde ulkesel tanim faaliyeti yapmaktadir.

Ulkeler gerek sporun sundugu ekonomik getirilerden yararlanmak
ve gerekse vatandaslarinin fiziksel, zihinsel, sosyal ve kulturel yonden
gelismis saglikl bireyler olmalarini saglamak i¢cin sporun toplum genelinde

yayginlagsmasina dnem vermektedirler.



Sporun ¢ok kolay bir sekilde genis kitlelere yayillmasi ve bu kitleler
tarafindan takip edilmesi, markalarin ilgisini bu yone ¢ekmistir.
Gunumuzde markalar spor araciligiyla dinyanin ébar ucundaki tiketicilere
bile kolaylikla ulagsabilmektedir. Bu durum ise, sporculari markalarla bir
batin halinde yasamaya itmigtir. Cevrelerinde surekli degisik markalarin
tutundurma faaliyetlerini gézlemleyen sporcular, bu tanitim faaliyetleriyle

en fazla karsi kargiya gelen guruplardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baglamda, sporcular bir tuketici gurubu  olarak
degerlendirildiginde, markalara yonelik tutumlarinin nasil oldugu ve bu
tutumlarinin satin alma davranigi Uzerindeki etkisi konusunda soru
isaretleri ortaya cikmaktadir. Buradan hareketle bu arastirma, Ankara’da
bulunun sporcularin genel marka kavramina yonelik tutumlarini
belirleyebilmek ve arastirma igerisinde tutumlara yonelik belirlenen bazi
faktorlerin, kigilerin demografik ozellikleriyle olan iligkisini ortaya

koyabilmek amaciyla yapilmistir.



2. GENEL BILGILER
2.1. Marka Tanimi

iigili kaynaklar incelendiginde marka, hem ticari yonlyle hem de
hukuki yonuyle cesitli sekillerde tanimlanmistir. Bu tanimlardan bazilari

asagida yer almaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin yapmis oldugu tanima gore marka,
bir veya bir gurup Uretici ya da saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirt ederek farklilastirmaya yarayan isim,

terim, s6zclk, sembol, tasarim veya bunlarin gesitli bilesimleridir®.

Marka, bir mal veya hizmetin kimligidir. Marka, bir mal digerinden
ayirt etmekte, malin yararini ve kalitesini simgelemekte ve hatirlanmasina

katkida bulunmaktadir®’.

Bagka bir tanima gore marka, fiziki mamulin kendisiyle beraber

satin alinan ve satin alinmasi istenen bir mamul degiskenidir®*.

Piyasaya yeni ¢ikan bir mamul i¢in marka, her seyden once Kigiligini
takviye ve tuketicinin istedigini se¢cme ihtiyacini tatmin edecek bir isimdir.
Bundan dolayr marka, tuketiciler i¢in, onu daha iyi bireysellestirmesine
imkan veren bir de@eri ifade ederken; dureticiler igin ise Urinlnin
markalanmasi, kendi direk sorumlulugunun degerini temsil eder®'. Marka
¢ogu durumda tuketici igin malin bir g¢esit sigortasi, bir bakima malin

glivencesidir®.

Bir igletmenin mal ve hizmetlerini diger igletmelerin mal ve

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan tanitici isaret olarak tanimlanan



marka, tanitici ve ayirt edici Ozellikleri sebebiyle hukuksal alanda

korunmaktadir®*,

Marka, gerek kalite, gerekse durust bir galisma ve is hacmi sembolu
olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir. Turk Markalar Kanunu'na gore
“Sanayide, kuguk sanatlarda, tarimda imar ve izhar edilen, Uretilen veya
ticarette satisa c¢ikarilan her nevi emtiayr (mal ve hizmet)
bagkalarininkinden ayirt etmek igin bu emtia ve ambalajin Uzerine
konulan, emtia Uzerine konulmadigi taktirde ambalajlarina konulan ve bu

maksada elverigli olan isaretler marka sayilir’®°.

Markanin genis anlamda tanimi 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hukmunde Kararname’de belirtilmistir. Bu tanima gore
“Marka, bir tesebbusin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbusin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil,
Ozellikle soézcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlari gibi gizimle goérulebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayimlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isareti igerir*%.
Marka olarak kullanilacak isaretin iki 6zelligi bulunmalidir. Birincisi; marka
cizimle gérintiilenebilmeli veya benzer tirde ifade edilebilmelidir. ikincisi;
ayirt edici karaktere sahip olmalidir. Bundan dolayi tanimda marka olarak

kullanilabilecek isaretlerin alani gok genis tutulmustur®*.

UriinGin bicimi ve ambalaji disinda her sey marka kapsamina girer.
Markanin ismi, isaret ve sembolleri ve alamet-i farikasi markanin birer

parcalaridir.



2.1.1. Marka Ismi

Marka ismi, bir GrinU tanimlamak igin kullanilan bir kelime ya da
sozcik takimidir®. Ornegin  Coca-Cola, BMW, Adidas, Sony gibi.

Markanin sozle ifade edilebilen ilk ve beklide en dnemli adimini olusturur.

lyi bir marka ismi Griniin basarisini biylk oranda etkileyebilir.
Elbetteki iyi bir isim bulabilmek olduk¢a zor bir istir. isim belirleme
calismalarina baslanirken hedef pazari ve pazarlama stratejilerini gézden

gegirmek, urune ve yararlarina dikkat etmek gerekir46.

Bir marka adi cesitli 6zelliklere sahip olmalidir. Bu 6zellikler su

sekilde siralanabilir® *7 2% %,

e Bir marka ismi tliketiciye Uranun faydalari ve kalitesi hakkinda bir
seyler ifade edebilmelidir. Ornegin Kale Kilit celik kasa ve kapilari,
Oren Bayan nakis dantel drgd.

e Kolay telaffuz edilebilir, taninabilir ve hatirlanabilir olmalidir. Ornegin
Omo, Alo, Sony, Puma. Ancak bazi uzun isimlerde etkili olabilir.
Ornegin “Love My Carpet” (halimin aski) hall temizleyicisi, “I Can't
Believe It's Not Butter” (bunun tereyagi olmadigina inanamiyorum)
margarin.

e Farkli ve 6zgiin olmalidir. Ornegin Kodak, Mustang

e Hareket, renk ya da bunlar gibi arinan niteliklerini ayirt edebilmelidir.

e Marka adi 0zel isim olmali, ulusal, ideal vb. genel isimlerden
kaciniimaldir.

e Ambalajlama ve etiketlemeye uygun olmalidir.

e Saldirgan veya olumsuz olmamalidir.

e Her turlu reklam araclarinda kullaniimaya uygun olmaldir.

e Her dilde telaffuzu kolay olmaldir.

e Yasal olarak korunabilir ve tescil edilebilir olmalidir.



Secilen bir marka adi Uranu her yonuyle olumlu yonde etkileyecek
nitelikte olmalidir. Bir 6rnek olayla ifade edilecek olursa; bir arastirmada
once iki guzel kadinin fotografi bir gurup erkege gosterilerek onlardan
hangi kadinin daha guzel oldugunu belirtmeleri istenmistir. Verilen oylarin
iki kadin arasinda esit olarak dagildigi goérulmustir. Bundan sonra
arastirmaci fotograflara birinci kadinin adini Elizabeth, ikincisininkini ise
Gertrude olarak yazmistir. Yine ayni soru soruldugunda deneklerin %80’i
Elizabeth’i daha guzel olarak se¢migstir. Bu ¢alisma sonucu gosteriyor ki,

dogru ismin kullaniimasi gergektende bir fark yaratmaktad|r47.
2.1.2. Marka isareti (Sembolii, Logosu)

Markanin sozle ifade edilemeyen ve genellikle bir sembol veya
tasarimla ifade edilen sekilli kismidir®®. Ornegin Mercedes otomobillerinin
yildizi, Shell akaryakit istasyonlarinin deniz kabugu veya Nike'in ¢engeli

(Swoosh) gibi.

Logo markanin bellege yerlesmesinde ve ayirt edilmesinde dnemli
bir yer tutar®. Giicli bir logo markanin saglam bir yapiya kavusmasini
saglayarak onu daha kolay taninir ve hatirlanir hale getirir. Markanin
gelismesinde anahtar bir gorev gorebilir ve ayni zamanda olasi engelleri
ortadan kaldirmaya yardimci olur'. Logolar kiiciik bir alanda biyik
mesajlar iletme kapasitesiyle diinyadaki en uluslararasi dili olustururlar®.
lyi tasarlanmis logolar; kolaylikla taninmali, tiim hedef kitle Giyeleri icin ayni

anlami tasimali, olumlu duygular gagristirmahidir®’.

Pek c¢ok tirde logolar vardir. Bunlar marka isimlerinin farkl
tasarimlarla yazilmasindan ya da kisaltimasindan, markayla hig iligkisi
olmayan farkl sekillere kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Coca-

Cola, Ford, Kit-Kat gibi 4nlu markalar, logo olarak marka isimlerinin farkl



yazi tasarimlarini kullanirken, Mercedes yildizi, Rolex taci, olimpiyat

oyunlari ise halkalari kullanmaktadir®.
2.1.3. Ticari Marka (Alamet-i Farika, Trade Mark)

Ticari marka, markanin tamaminin veya bir bdlimunun sahibi
olmayan Kkisiler tarafindan kullaniimasini ve taklit edilmesini 6nlemek
amaciyla yasal alanda koruma altina alinmasini ifade eder®®. Bu koruma
tescil sahibine markanin kullanimi konusunda ayricalikli haklar verir. Diger

firmalar marka ismini amblemini ya da benzer seyleri kullanamazlar'.

Markay! koruma altina almayi bagsaramamak ticari marka kullanim
hakkinin  muhtemelen kaybolmasina yol acacaktir. Naylon, aspirin,
gazyagl, musamba, fermuar ve termos bir zamanlar birer marka adiydi. Bu
aranler, pazarlamacilarinin kullanim hakkini Gzerlerine alma konusunda

ilgisiz davranmalari sebebiyle genel kullanima agik hale gelmistir™.

Ticari ismin koruma altina alinabilmesi ancak o ismin marka olarak
tescil ettirilmesi ile mumkundur. Marka segimi yapilirken dikkat edilmesi
gereken en 6nemli husus, markanin kullanilacagi mal veya hizmetlerin
yoneleceQi pazarda ona ayirt edicilik yoluyla koruma saglayip
saglamayacagidir*?. Yasalara gore pek cok iilkede markalarin tescil
edilme zorunlulugu vardir. Turkiye’de marka kullanma istege baghdir.
Ancak Bakanlar Kurulu isterse zorunluluk getirebilir. 556 sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hukmunde Kararname ve bu kararnameye
gore yururluge giren yonetmelik hukimlerine gore marka tescili igcin Turk
Patent Enstitiusi’ne basvurulur. Markasi tescil edilen firmalar marka
isminin yer aldigi her yerde sag Ust kdseye ‘R’ (® registered, tescil
edilmistir) veya TM (trade mark, ticari marka) isaretlerinden birini

koyarlar®,



Bu Kanun Hukmunde Kararname’ye gore tescil edilecek marka

cesitleri, su sekilde belirtilmistir®* 2+ 12,

Ticaret _markasi; isletmenin ticaretini yaptigi mallari baska

igletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Bir taginir mal
ile ilgili olan ve onun Ustiune ve/veya ambalajina konan marka ticaret
markasi olarak nitelendirilir. Ticaret markalari mallarin hangi isletme

tarafindan piyasaya suruldigunu gosterir.

Hizmet markasi; belli bir malla iligkisi olmayan ve yalnizca hizmeti

diger igletmelerin hizmetinden ayirt eden markalardir. Bu kapsamda
hizmet markalari bir mala iligkin hizmetin goérilmesi bakimindan
kullanilabilece@i gibi mala bagli olmayan hizmetler icinde kullanilabilir.
Buna gore, 6zellikle turizm, pazarlama, tagimacilik, bankacilik, sigortacilik,
muhasebe ve mali musavirlik gibi benzeri alanlarda faaliyet gosteren Kigi
ve kuruluglara ait hizmet markalarinin tescil edilmesi saglanmig, marka

haklarinin korunmasi amacglanmigtir.

Ferdi markalar; bir Uretim, ticaret veya hizmet isletmesinin tek

basina kullandi§i isaretlerdir. Gergek ya da tlzel kisiler tarafindan
kullanilan markalar ifade eder. Hak sahibi veya hak sahipleri marka

uzerinde mutlak hakka sahiptirler.

Garanti_markasi; marka sahibinin denetimi altinda Utglncl kisiler

tarafindan Uretilen mal ya da hizmetlerin belirli 6zelliklerini garanti etmeye
yarar. Garanti markasi malin kalitesi hakkinda guveni simgeler. Buna bagl
olarak marka sahibince belirlenen malin kalitesine iliskin kosullari yerine
getiren her isletme tarafindan kullanilabilir. Bu tir markalar tim dinyada
ve Turkiye’de yogun olarak kullaniimalarina ragmen hem ig duinyasi hem
de akademik gevreler tarafindan yeterince taninmamaktadir. TSE, iSO-

9000 gibi markalar birer garanti markasidir.



Ortak markalar; Uretim, ticaret ya da hizmet igletmelerinden olusan

bir gurup tarafindan kullanilan isarettir.

2.2. Markanin Onemi ve Yararlari

2.2.1. Ureticiler Agisindan Onemi®* 3* %3

Marka, talep olusturmada isletme isminden ve malin teknik
Ozelliklerinden daha etkilidir. Uygun tanitim kanallariyla marka, kolaylikla
animsanir ve o marka adini tasityan UrUnler pazarda kolaylikla taninarak

alinir.

Marka Uriine baghhk yaratir. Ureticilerin satiglar diizenli bir forma

girer. Uretici pazari denetleme olanagi bulur.

Marka tuketici Uzerinde belirli bir baglihk yarattigi zaman,
toptancilar ve perakendecilerin 0 markaya yonelik talebi de zorunlu alarak

artar.

lyi taninmis bir marka, yeni Uriinlerin pazara sunulmasini
kolaylastirir. Belirli bir markaya sahip Granuan nitelikleri ve fiyatiyla ilgili
olarak tuketicilerin kendilerine 6zgu algilari geligir ve boylece yeni Urunlere

de bu agidan bakarlar.

Piyasaya sunulan drunlerin marka tarafindan glvence altina
alinmasiyla degeri yukselir. Tuketiciler guvendikleri marka icin daha fazla
ddemeyi kolaylikla kabul eder. lyi taninmis Uretici markalarinin Griinleri,

daima 6zel markalardan daha pahalidir.

Yasal yollarla drunan gesitli nitelikleri korunur ve Urinu rakip

markalardan ayirt eder.
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Tutundurma c¢abalarina destek saglar.
2.2.2. Perakendeciler Agisindan Onemi

Perakendeciler degisen is kosullari sebebiyle daha karmasik ve
rekabetci bir yapida olmak zorundadirlar. Magaza yoneticileri,
musgterilerine en iyi secenekleri sunmak icin ylzlerce hatta binlerce

markay! bulundurmak ve yénetmek zorundadir®’.

Bircok magaza urun satin alirken tutarli Grin kalitesi, zamaninda
teslim ve kredileme gibi konularda ureticilere baghdir. Dolayisiyla iyi
bilinen marka isimleriyle birlikte c¢alismak perakendecilerin ihtiyaglarini

karsilamada énemlidir®’.

lyi konumlandirimis marka isimleri satis noktasinda tiketicilerin
kararlarini etkileyebilmektedir. Oteki markalardan once, bilinen ve
guvenilen markalar iyi bir “teshir — tanzim” ile secilebilmektedir.
Tuketicilerin raflarda markaylr goérmesi Urund satin alabilecek konuma

gelmelerini saglar®'.

Markalar magazalara yonelik bagliigi da arttirmaktadir. Boylece

firma imaji olusturulabilir ve tutundurma faaliyetleri daha kolay yapllabilir87.

Bununla birlikte perakendeciler pazarlarini ve pazarlama eylemlerini
denetleyebilmek icin UrUnlerini markalama yoluna da giderler.
Perakendecinin markasina bagllik, perakendeciyi Ureticinin etkisinden
kurtarir. Kendi markasini kullanan perakendeci Urinin maliyetinin Uretici
markalarina goére daha duslUk olmasi sebebiyle daha ucuz fiyattan

satabilir®®.
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2.2.3. Tiiketiciler Agisindan Onemi

Tlketici bakis acgisiyla marka satin almayi kolaylastirir. Urlinlerin
markalanmasi tuketicilere Urin hakkinda fikirler vererek bu dogrultuda
davranmalarini saglamaktadir. Ornegin bir caligmada tlketicilerin %
67’sinin benzer markalari satin alirken kendilerinden daha emin olduklari
gorulmustar. Eger drunler markasiz olsaydi tuketiciler her aligverise

gittiklerinde Uriinlerin kalite glivenliginden emin olmayacaklardi™.

Marka tuketicinin korunmasini saglar. Tuketici Urunun arkasindaki
firmay! tanir. Gerektiginde Urandn onarimi igin yedek pargca ve servis

hizmetlerinden kolayca faydalanir®.

Markalar ayni zamanda tuketicilere psikolojik faydalarda sunar.
Bazi tuketiciler satin aldiklari markanin sundugu imaj ve prestijden
memnuniyet duyar. Ornedin Rolex, Mercedes—Benz gibi markalar

mUsterilerine fazladan tatmin yaratir'®.
2.3. Marka Kararlan

Marka kararlarinda verilen ilk karar Uretilen drinun Uzerine marka
koyup koymama, konacaksa eger ne Olgude marka konacagina iligkindir.
ikincisi, Urlnlerin Uzerine konacak marka adinin dreticinin kendi firmasina
mi yoksa dagiticilarin firmalarina mi ait olacagiyla ilgilidir. Uglinciisti kendi
markalarinin bir isim altinda mi, birka¢ isim altinda mi, yoksa bir ¢ok
bireysel adlar altinda mi olacagdina iliskindir*®. Marka karar alanlari su

siralamadan olusur:
Markalama ya da markalamama karari

Marka sponsor (arkalama) karari

Marka ismi karari
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Marka stratejisi karari

Markayi yeniden konumlandirma karari.
2.3.1. Markalama ya da Markalamama Karari

Uretilen Griine dair verilecek ilk karar Grinin  markalanip
markalanmayacagidir. Bir Urunun dureticisi ya da dagiticisi tarafindan
markalanmadan satiimasi mumkudnddr. Bu tur Grinlere generic product
(markasiz Urunler) denilmektedir. Markasiz Urlnlerin  ylUksek kalite
garantisi yoktur ancak bu tur drunlerin fiyati oldukga ucuzdur. Bu da

tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir®.

Gecmiste birgok Urlin markasiz olarak satilmaktaydi. Ureticiler ve
aracilar Uranlerini figilardan, bidonlardan veya kutulardan dogrudan satiga
sunmaktaydi. Zaman igerisinde markalama ¢ok gugclu bir sekilde gelisti ve
blyuk bir 6nem kazandi. Tuz, portakal, findik tavuk, civata ve hatta su bile
cesitli marka adlari altinda paketlenmekte ve bu tur Urlnlerin satiginda
marka ¢ok onemli bir rol Ustlenmektedir®®. Bir drnekle belirtecek olursak;
1,5 litresi 1,69 dolardan satilan dinyaca unlu su markasi Eivan, Budweiser
biralarindan %20, Borden’s sutlerinden %40 ve Coca-Cola’dan %80 daha

pahall satiimaktadir. iste bu markalamanin giiciinii ifade etmektedir’.
2.3.2. Marka Sponsor (Arkalama) Karari
Uretilen Grinin kim tarafindan markalanacagina dair verilen
karardir. Urlinler Ureticinin kendi markasi adi altinda, 6zel (araci) markalar

araciligiyla, lisansli marka seklinde veya ortak markalama yoluyla pazara

sunulabilir.
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2.3.2.1. Uretici Markalar

Ulusal ya da yoéresel marka olarak tanimlanan Uretici markasi
{riiniin Greticisi tarafindan desteklenen markalardir'®. Bir Griiniin Greticisi
veya hizmetin saglayicisi tarafindan o Urun veya hizmet igin olugturulan
markalar Uretici markasi olarak ifade edilir. Bu markalama yontemi bireysel
iiriinlere yonelik olabilecegi gibi Uriin serileri lizerine de uygulanabilir®®.
Apple Computer, Levi’s, Ulker, Beko gibi markalar bu guruba &rnek

gosterilebilir.

Markanin pazarlama faaliyetleri Uretici tarafindan yerine getirilir®.
Uretici Griniin; kalite, dagitim, tutundurma, yayma, Uriin garantisi ve fiyat
politikasindan sorumludur. Uretici surekli Grine yoénelik talebi canli
tutmaya calisir®®. Bunu saglayabilmek icin de kalite, servis hizmeti ve
paketleme gibi Urun 6zelliklerinin markanin kimligine uygun olmasi gerekir.
Uriniin ~ fiyatt marka tarafindan sunulan degeri yansitmalidir.
Promosyonsal aktiviteler markanin niteliklerini, kisiligini ve onunla
Ozdeslegen hallerini vurgulamalidir. Dagitim markanin imajini ve kalitesini
yansitabilecek kanallardan yapilmali, musterinin taktirini kazanacak
nitelikte olmalidir®*. Bu faaliyetler marka bagimhiliginin olusmasini saglar®.
Uretici markalari genellikle llke capinda reklam destegi aldiklari ve genis
dagitim kanallarina sahip olduklari i¢in, pazarda yerlesme, Urunlerini daha

yiiksek fiyattan satabilme ve rekabete direnme olanagina sahiptirler®.

2.3.2.2. Ozel (Araci, Market) Markalar

Uriniin  Ureticisi tarafindan degilde perakendeci, toptanci ya da
diger dagiticilar tarafindan markalanmasidir®®. Ozel markalar bir ok
perakendeci firma tarafindan kendileri i¢in Uretilen Urtnleri pazarlamak igin

kullanilir’. Migros, Tansas, Gima gibi markalar buna érnek gdsterilebilir.
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Bugun Uretici markalari ve 6zel markalar arasindaki siddetli rekabet
markalar savas! olarak adlandiriimaktadir. Baglangigta ureticiler buyuk
pazar gucune sahip olduklarindan dolayi, 6zel markalarin bu pazarda yer
almalarina izin vermislerdir. Ancak son zamanlarda 0Ozel markalarin
tuketici satin alma bilgisine yonelik yogun c¢aligmalari konumlarini

kendilerine yonelik ciddi oranda geligtirmistir”.

Son yillarda, 6zel markali Grtnlerin kalitesinin Uretici markalariyla es
degerde ve hatta onlardan daha iyi oldugunu sdyleyen tuketicilerin sayisi
her gegen gun artmaktadir’. CUnkU pazarda 6zel markal Urlnler adina
degisiklikler meydana gelmigtir. Birincisi gercektende 06zel markalarin
kalitesi yukseltilmistir. Bdylece, uretici markalarinin kalite Gstlinligine 6zel
markalar tarafindan cevap gelmistir. ikincisi 6zel markalar fiyatlarini tretici
markalarina gore daha asagida tutmaktadir. Bu da markalar arasinda fiyat
avantaji saglamistir. Uglinclisti 6zel markalara yonelik marka bagimliig
olusturulmustur. Artik tlketiciler belirli markalarin satildii magazalara
gitmektense 0Ozel markali Urlnlerin satildigi magazalara gitmeyi tercih
etmektedir. Son olarak, tanitimin markanin imajini olumlu etkilemesinden

dolay bir cok dzel marka reklama agirlik vermektedir®,
Ozel markalarin bircok Urlin kategorisindeki satis oranlari Uretici
markalarina gére daha hizli yiikselmektedir'®. Bu da zamanin &zel

markalar lehine ilerledigini gostermektedir.

2.3.2.3.Lisansli markalar

Birgok dretici kendi markalarini olusturmak icin yillarca buUyuk
ugrasilar vermis ve milyonlarca dolar harcamistir. Ancak bazi firmalarin
ticari isimleri ya da sembolleri diger Ureticiler, UnlU kigilerin isimleri ya da
populer bir kitabin veya bir filmin karakterlerinden olusturulabilmektedir?®.

Ornegin Dona Karan, Calvin Klain, Pierre Cardin gibi Gnli tasarimcilarin
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isimlerinin giysi gibi ticari egyalarda kullaniimasi, Mickey Mause, Barbie,
Tas Devri gibi gesitli film ve oyuncak karakterlerinin oyuncak, giysi, okul
malzemeleri veya uyku seti gibi Grlnleri satan firmalarda kullaniimasi veya
kurumsal markalar olan Porshe arabalarinin ya da Nike spor malzemeleri
ureticisinin isimlerinin lisans karsihdr gunes gozluklerinde kullaniimasi
gibi®’.

Lisanslama bir s6zlesme araciliiyla ve bir Ucret karsiliginda
firmalara isimleri, logolari, karakterleri ya da diger markalari kullanarak
kendi UrUnlerini pazarlamalarina olanak saglamaktadir. Temelde firma,
baska markalari kiralayarak kendi UrUnlerine yonelik marka degeri
olusturmak istemektedir. CUnkl bodyle bir markalama yontemi kisa
zamanda basarili sonuglar vermektedir. Lisansli dranlerin her gegen gun
popularitesini hizla arttirmasi girisimcilerin ilgisini bu yone g¢ekmektedir.
Kuzey Amerika’da lisansli Urlnlerin perakende satiglari 1977°de 4 milyar

dolarken bu rakam 1997 de 72 milyar dolara firlamistir®.

2.3.2.4. Ortak Markalar (Co-Branding)

Ortak marka uretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir
gurup tarafindan kullanilan isarettir. Guruptaki isletmelerin mal ve
hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarar.
Bu tlrdeki markalar birden ¢ok isletmenin adina tescil edilmistir. Markanin
her bir sahibinin markanin timu Gzerinde ancak markanin diger sahipleri
ile esit degerde sinirli haklari vardir. Markanin sahipleri, marka Uzerinde

bagimsiz haklara sahiptirler.

isletmelerin uzun zamandir Uriinleri ortak markalama yapmalarina
ragmen bu kavram son zamanlarda énem kazanmistir. Ortak markanin
meydana gelebilmesi i¢in en az iki ayri marka isminin ayni drin Uzerinde

markalama yapmasi gerekir. Coca-Cola, Ford, General Electric gibi global

16



pazarda yer edinmig bir ¢ok Unli marka bazi Urinlerde ortak markalama

yoluna bas vurmaktadir*®.

Ortak markalama U¢ bdlimde gdsterilebilir. Bir markayi baska bir
marka igerisinde yerlestirme, (Ingredient branding) Intel mikro
islemcilerinin Compagq bilgisayarlarinda yer almasi gibi; iki veya daha fazla
markayi yeni bir Grin veya hizmet igin birlestirme, (Cooperative branding)
Apple, IBM, ve Motorola’nin bir araya gelerek Taligent'i kurmasi gibi; ortak
tuketimi ya da ortak satin almayi tesvik ederek iki markay! Dbirlikte
pazarlama, (Complementary branding) Oero Milkshake’lerinin Dairy

Queen magazalarinda satiimasi gibi®.
2.3.3. Marka ismi Karari

Marka adinin bir Urinun basarisinda ¢ok 6nemli etkileri oldugu
oldukga aciktir. Marka isimleri Grlnleri birbirinden farkhlastirma kaynagidir.
incelendiginde belli bir markay!r satin almak istedigimizde daha fazla
odemeyi goze alabilmekteyiz. Gunes gozlugu denildiginde Ray-Ban, Spor
ayakkabisi denildiginde Adidas veya Nike, kot pantolon denildiginde ise
Levi’'s veya Mavi aliriz. Gunumuzde UrUnleri sadece fiziksel 6zelliklerine
bakarak satin aldigimizi soyleyemeyiz. Dolayisiyla marka ismi ve

olusturulan imaj énemli bir farklilagtirma araci olmaktadir®’.
Markanin bu denli 6nemi karsisinda Urlnlerine marka ismi verecek
ureticiler ve dagiticilar farkli markalama secgenekleriyle karsi karsiyadir. Bu

secenekler.

2.3.3.1.Bireysel Marka isimleri

Bireysel markalama her UGUrdndn ayrt ayri isimlendiriime

politikasidir®®. Bu tiir markalama ydnteminde markayla birlikte belirli bir
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firma tanitimaz. Ornegin Procter & Gamble firmasi Ariel, ACE, Rejoice

gibi markalariyla birlikte firma ismini kullanmamaktadir®.

Bireysel markalama yoluyla firma, her bir Grinu ayri bir marka
adiyla pazara sundugu igin Urinun olasi bir basarisizliginda firmanin imaji
olumsuz ydnde etkilenmeyecektir. Uretici farkli kalitede Griinler pazara
sundugunda dusuk Kkaliteli Granler digerlerinin imajini olumsuz yonde
etkilemeyecektir%. Ayrica her urun i¢in ayri marka adi kullanildigindan en
iyi adin arastirimasina olanak saglar*®. Bazen ayri ayri isimlerin
kullaniimasi, Grin farkhlastirmasini saglamak bakimindan da yararlidir.
Ornegin firma ayni kalitedeki GrinG birkag farkli marka adiyla pazara
sunarak piyasadan daha fazla pay almayi saglayabilir’’. Bireysel
markalama pazar bolimlemesini kolaylastirdidi igin firma istedigi zaman
ayni pazarin farkli bolimlerine girebilir. Bolimlemede birbirinden ilgisiz
isimler kullanilabilir ve her bir marka farkli kesimlere yonelebilir. Ornegin
Sara Lee firmasi Coach yolcu gantasini, Hanes i¢ giysilerini, L’eggs
coraplarini, Champion spor giysilerini ve bunlar gibi diger markalarini

bireysel markalama yoluyla pazarin farkli kesimlerine sunmustur®®.

2.3.3.2.Ttim Urlinler icin Bir Aile Markasi

Firmanin butin Grdnleri i¢cin ayni marka adini kullanmasini ifade
eder. Aile markalar tek bir firma adi veya sembolu altinda satilan Grin
gurubuna verilen isimdir. Ornegin Argelik, Levi’s, Philips gibi markalar
kendi firmalarinin adi altinda ¢ok genis bir Urin yelpazesiyle pazara

sunulmaktadir®.

Aile markasi araciligiyla uretici piyasaya yeni bir Gran surdigunde o
artnun tutundurulmasi kolaylasacagi gibi pazarlama masraflarindan da
tasarruf edilecektir’’. Arastirmalar tiiketicilerin, ayni marka ismini tasiyan

bir UrinUn diger urunlerle es deger kalitede oldugunu dusunduklerini
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gbstermistir™®. Piyasaya ayni marka adi altinda farkli kalitede riinler
sunmak markanin imajini olumsuz yénde etkileyecektir®'. Tiiketiciler, ayni
markanin drlin serileri GUzerinde diger markalara oranla kalite farkhligi
algiladigi zaman butun aile markalarina yonelik bir baglihk ortaya
cikabilir®.

2.3.3.3.Ttim Urlinler icin Ayri Aile Markalari

Firmalar farkli tirde UrUnleri pazara sunmasi halinde ayri aile
markalari kullanmaya karar verebilir. Ozellikle farkli kalite diizeyine sahip
ayni urln guruplart veya farkh turde mallar ayri markalarla pazara
sunulabilir. Soyle ki Swift & Company firmasi jambon ve gubre Uretirken
Premium ve Vigoro adl ayri aile markalari gelistirmislerdir*® *°. Ya da Kog
gurubunun yaptigl gibi ayni urtn dizisinde yer alan yuksek kalitedeki
Arcelik ve Beko markalarinin yani sira daha dusuk kalitedeki Altus

markasiyla ayni Uran gurubunda farkl kalitelerde markalar olusturulabilir.

2.3.3.4. Her Uriiniin ismiyle Birlikte Firmanin Unvani

Firma ticari unvanini bireysel urin isimleriyle birlikte kullanabilir.
Firma isminin tGm Urlnler Gzerinde kullaniimasi, bireysel isimlerin daha
tanimlayici olmasini saglar®'. Kellogg's Frosties, Kellogg’s Rice Crispies,
Kellogg’s Raisin Bran gibi veya Pinar Sucuk, Pinar Kasar, Pinar Sosis,
Pinar Su, Pinar Meyve Suyu gibi marka isimleri bu markalama yontemine

ornek olarak gosterilebilir.
2.3.4. Marka Stratejisi Karari
Markalar arasinda gugclu bir rekabetin oldugu ginimuz pazarinda,

pazarlama yoneticileri markanin pazar konumunu ylkseltmek igin marka

stratejilerini uygular. Bu stratejiler, dizi genigletme, marka genigletme,

19



coklu markalama ve yeni markalar olmak uUzere dort temel bolimde

incelenmektedir.

2.3.4.1.Dizi Genisletme (Line Extension)

Dizi genigletme, yerlesmis bir marka ismini var olan urun kategorisi
icinde farkli ozelliklere sahip Urunlere uygulamak olarak tanimlanir. Bu
farkhliklar yeni tatlar, sekiller, renkler, icerikler veya paketleme boyutlari
olabilir?’. Ulker'in Cafe Crown adli hazir kahve markasinin, hazir kahvenin
vanilyali, karamelli ve findikli gibi yeni urtn dizilerini piyasaya c¢ikarmasi
veya Coca-Cola’nin Diet Coke gibi farkli bir tat, 330ml., 500ml., 1It., 2.5It.

gibi farkli ambalajlar kullanmasi dizi genisletmeye 6rnek olarak verilebilir.

Mevcut markanin basarisinin diger urUnlerine de yansimasini
isteyen®! firma dizi genisletme sayesinde yeni Griiniinii diisiik fiyatla ve
dusuk riskle tanitabilir. Ya da Urln cgesitliligiyle musteri isteklerine cevap
verebilir. Urlin cesitliligi magazadaki raf alanini da arttiracagindan Grin

satisini arttirabilir®®.

Bununla birlikte dizi genigletmenin bazi sakincalari da mevcuttur.
Asirnt dizi genislemesi yapmak markanin kendine 60zgu anlamini
kaybettirebilir veya tuketicilerin zihninde kargasa ve dus kirikligi
yaratabilir*®. Ornegin tiketici herhangi bir sliper markete dis macunu
almak icin gittiginde farkli marka adlari altinda degisik ebatlardan tatlara,

iceriklere kadar ¢ok farkli trlin dizileriyle karsilasacaktir.

2.3.4.2. Marka Genisletme

Marka genisletme stratejisi, basarili bir marka adinin farkh bir Grin
gurubunda gelistirilen yeni Grlnlere verilmesi ya da Urundeki ilerlemelere

paralel olarak marka adinin da gelistirimesi anlamina gelmektedir®®.
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Ulker'in biskivi, gikolata, gazl igecek, dondurma ve hazir kahve gibi
sektorlerde yer almasi marka genisletmeye cok iyi bir 6rnek olarak

gOsterilebilir.

Mevcut marka isminin ve marka degerinin yeni Urun gurubunda
kullanilmasi o drun isminin tuketici tarafindan kolayca kavranmasini
saglar. Marka farkindaligi yaratmak igin gereksiz para ve zaman
harcanmasini engeller. Ancak belli bir sayida genislemis marka adi, her
hangi bir Grin gurubunda olusabilecek basarisizlik durumunda diger Urdn

guruplarina yonelik diisiinceleri olumsuz yénde etkiler®'.

Marka genisletme ile o marka adi altindaki tim Urlnlerde ortak bir
imaj, kalite ve yarar saglanmasi amaclanmaktadir. Ancak ayni marka
adinin kullaniimasi tum tuketiciler Gzerinde ve o marka adi altindaki tum
iirlinlerde ayni etkiyi birakmayabilir®. Bu konuyla ilgili yapilan arastirmalar
piyasaya surllen yeni drinin mevcut markanin belirgin 6zelliklerini
yansitmasinin ve yine bu markanin faaliyet alaniyla iligkili olmasinin

{iriiniin basarisinda olumlu ydénde etkili oldugunu géstermistir'®.

2.3.4.3. Coklu Markalama

Coklu markalama saticinin ayni drin kategorisinde iki veya daha
fazla markay! kullanmasi anlamina gelir®®. Ornegin Procter&Gamble
firmasi Ace, Dreft, Bold (Bolt), Ariel, Dash, Fairy, Daz, Bonus, Vizir ve Tide
isimli birgok farkli deterjan markasina sahiptir. Ya da Seiko firmasi yuksek
fiyatli ve kaliteli saatleri igin Seiko Lasalle markasini kullanirken daha

dusuk kalitedeki ve fiyattaki saatleri igin ise Pulsar markasini kullanir.
Coklu markalama stratejisi sayesinde Uretici magazalarda daha

fazla raf alanina sahip olarak rakiplerine Ustunluk saglar. Belirli bir

markaya sadik kalmayan tuketicileri ayri markalar sayesinde elde etme
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olanagi olur. Ayni Urunun degigik markalari ile farkli pazar bolumlerine
yonelir. Yeni markalarin yaratiimasi firma drgutundn icerisinde heyecan ve
etkinligi gelistirir. Yeni marka eski markanin satiglarini biraz disurse bile

her ikisinin kombine satislari daha ¢ok olur*® .

2.3.4.4. Yeni Markalar

Bir firma mevcut bir drin kategorisindeyken veya yeni bir Grln
kategorisine girecegi zaman, sahip oldugu markay! kullanmadan yeni bir
marka olusturabilir. Ornegin Toyota lilkks otomobiller kategorisi igin kendi
isminden farkli olarak Lexus markasini 6ne glkarm|§t|r46. Bu yodntem
piyasaya ¢ikan yeni Urlinln satilabilmesi icin kullanilan en pahali ve en
riskli markalama stratejisidir. Yeni Grin markalari kendilerine referans
olabilecekleri 6ncu bir marka tarafindan desteklenmedikleri i¢in UrlnU

satin alabilecek tuketicilerde kaygiya yol agabilir.
2.3.5. Markay1 Yeniden Konumlandirma

Baslangigta marka piyasaya iyi bir sekilde yerlestiriimis olsa bile
pazardaki UstUinligu rakip firmalara kaptirma, tiketici taleplerindeki
degisiklikler®® veya markay tiiketicilere farkli bir cizgide sunmak gibi cesitli
nedenlerle markanin yeniden konumlandiriimasi gerekebilir. Ornegin
Johnson&Johnson markasi bebek sampuanlarinda herhangi bir yapisal
degisiklige gitmeksizin markaylr bebek sampuanindan, saglarini sik
yikayan yetiskinlere yonelik bir sampuana dogru kaydirarak yeniden

konumlandirmistir®’.
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2.4. Marka ile ilgili Temel Kavramlar
2.4.1. Marka Kisiligi

Marka kigiligi, markalarda insanlarda oldugu gibi kisilik 0zelliklerine
sahip olmasini ifade eder. Bdylece marka da cinsiyet, yas, sosyo-
ekonomik durum gibi yonleriyle degerlendirilmekle birlikte duygusallik, ilgi,
sicaklik gibi tipik kisilik ©zellikleriyle de iliskilendiriimektedir. Ornegin
Marlboro erkeksi bir yapiyi ifade ederken Virginia Slims kadinsi bir yapiyi
temsil etmektedir. Apple geng¢ bir cgizgide dururken IBM ise daha uzun
suredir pazarda bulundugu i¢in daha yasli bir géorunim sergilemektedir. Ya
da Nike atletik olarak dusunulirken LA Gear ise daha modaya uygun bir

yapida algilanir’.

Markalarin insan tipi 6zellikler sergilemesi tuketicilerin satin alinan
iriinlerle kendilerini ifade etmelerini saglar®®. Marka kisili§i markanin
pazarlanma tarzina bagli olarak insanlarin o marka hakkinda nasil
digundugunu yansitir. Ayrica marka Kigiligi cogunlukla sozlerin daha

zengin daha tanimlayici ve daha baglantisal kullaniimasiyla iligkilidir**.

Amerika'da yapilan bir aragtirma sonucu “Marka Kisiligi Boyutlar”
ad1 altinda bir Olgek olusturulmustur. Bu Olgcege gore marka Kisilik
Ozellikleri samimiyet, heyecan, uzmanlk, kultarlGlUik (sophistication) ve

sertlik (ruggedness) olmak iizere bes ayri bélimden olusmaktadir?.

Marka kisiligi boyutlarindan, saglikli ve gercekgi gibi ozellikleriyle
tanimlanan samimiyete; Hallmark kartlari, Komili ve Solo tipik érnekler
olustururken; cesur, yaratici, modern gibi 06zellikleriyle tanimlanan
heyecan boyutuna MTV kanali, Hazirkart, Porsche; guvenilir zeki ve
basarili gibi 6zellikleriyle tanimlanan uzmanlik boyutuna The Wall Street

Journal, CNN, Arcelik; Ust sinif ve c¢ekicilik gibi ozellikleriyle tanimlanan
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kalturlulik boyutuna Mercedes, Vakko; disadonukluk ve dayaniklilhk gibi
Ozellikleriyle tanimlanan sertlik boyutuna ise Nike, Levi's ve Marlboro gibi

orneklerle 6zdeslestirilir®.

Marka Kisiligi Boyutlar

Samimiyet Heyecan Uzmanhk Kiilturliiliik Sertlik
Gergcekei: Cesur: Giivenilir: Simif: Erkeklik:
Aileye yonelik, Modaya uyan, Caliskan, Ust sinif, Goz Kovboy, Disa
Geleneksel Heyecanli Giivenli alic1, Giizel doniik, Erkeksi
Diiriist: Canli: Zeki: Cekici: Dayamkh:
Icten, Gergek Soguk kanli, Teknik, Kadinsi, Hos, Giiglii, Saglam

Geng Kolektif Biiyiileyici
Saghkl:
Orijinal, Klasik Yaratici Basarih:
Sasirtici, Tek Lider,
Neseli: Kendinden
Duygusal, Modern: emin
Dostca Bagimsiz,
Yenilikei,

Sekil 2.1. Marka kisiligi boyutlarl2

2.4.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, urinun vyapisi, gorsel isaretleri ve reklam gibi
etkenleri markayla birlikte kullanarak olusturulan mesajlarin tuketiciye
gonderilmesidir’’. Mesajlar {retici ve tiiketiciler arasindaki iletisimi
duzenler. Bu iletisim sonucu ise tuketicilerin zihninde marka kimligine

yonelik bir fikir, bir imaj olugur.
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Marka kimligi marka icin yon, amac¢ ve degerler saglayarak
markanin merkezini teskil eder. Marka kimligi marka yoneticilerinin
olusturmak ve surdirmek istedikleri yegane marka birliklerdir. Bu birlikler
markanin ne anlama geldigini ve firma Uyelerinden musterilere kadar
beklentilerinin ne oldugunu kapsar. Marka kimligi, islevsel, duygusal ve
kendini anlatma yararlarini kapsayan degerler onerisi gelistirerek marka ve

musgteriler arasinda bir iliski kurulmasina yardim eder’.

Aaker1, marka kimligini; Grin olarak marka (UrGn alani, Urln
Ozellikleri, kalitesi ve degeri, kullanimi, kullanicilari, Ulke kokeni),
organizasyon olarak marka (organizasyon Ozellikleri, bdlgesele karsi
global), kisi olarak marka (marka Kisiligi, marka ve musteri iligkileri) ve
sembol olarak marka (gorsellik ve mecazilik, marka mirasi) olmak Uzere
dort perspektif etrafinda toplanmis 12 boyuttan meydana getirirken
Kapferer39 ise marka kimligini; kaltar, iligki, kisisel imaj, fiziksel yapi, kisilik

ve yansima olarak alti ayri kavram etrafinda toplamistir.

Kapferer'a gore marka kimliginin temeli, belirli bir markaya yonelik
olusturulan sorularin cevaplarinda yatmaktadir. Bu sorular markanin
tanimasi ve markanin karakterinin ortaya konmasini saglamaktadir.

Kapferer sorular®;

Markanin bireyselligi (6zelligi) nedir?

Markanin uzun dénemdeki amaglari ve tutkulari nedir?
Markanin yogunlugu (tutarlihgi) nedir?

Markanin degerleri nedir?

Markanin temel gercekleri nedir?

Markanin taninin igaretleri nedir? $eklinde olusturmustur.
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2.4.3. Marka imaji

En basit tanimiyla marka, tuketiciye “verilmis bir sézdur.” Firmanin
uranunu ayni kategorideki diger uriin ve hizmetlerden ayirt eder, tuketiciye
surekli olarak kalite ve performans vaadinde bulunur®. Tketicilerin
markaya yonelik algilamalari marka imaji olarak adlandirilir. Tuketicinin
marka hakkinda gergekte ne diisiindiigiinii ve ne hissettigini yansitir>>.
Marka imaji kavrami, drinun Kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tum belirleyici etkenleri igerecek bigimde urGnun

algilanmasi olarak ifade edilir®’.

Tlketiciler markalar olusturduklari imajlara gére degerlendirme
egilimindedirler. Marka imaji dogrultusunda hedef kitleye aktarilan kalite,
guven, gug, dayanikhlik vb. kavramlar araciligiyla bu markalara sahip olan

firmalar pazarda ¢ok daha guglu konuma gecerler.

imaj, reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kdiltiirel iklimden
sahip olunan 0n yargillara kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir
degerlendirilmesidirg4. Goruldagua gibi bir ¢ok faktdrin etkisiyle imaj
gelistirme saglansa da baskin faktorler arasinda pazarlama ve tutundurma

calismalari gelmektedir®’.

Marka imaji, musterilerinin psikolojik ya da sosyal ihtiyaclarini
marka araciliiyla karsilamak igin olusturulan Urlin ya da hizmetin dig
dzellikleriyle ilgilidir.  insanlarin  dislincelerinde marka hakkinda
tasarladiklari soyut kavramlar marka imajini yansitir. Dolayisiyla imaj
markanin daha c¢ok soyut varliklarini ifade eder. Bir ¢ok soyut dusunce

markayla iliskilendirilse de dort kategorinin alti nemle gizilebilir. Bunlar*?;

1. Kullanici profilleri

2. Satin alma ve kullanma durumlari
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3. Kisilik ve degerler

4. Tarih, miras ve deneyimler.
2.4.4. Marka Denkligi

Marka denkligi bir firmaya ya da firmanin musterilerine bir Grinun
yada hizmetin sagladigi degere ek olarak markanin ismine ve logosuna
baglanan degerler gurubu olarak ifade edilir’. Isimler ve sembollerden cok
daha fazlasini ifade eden markalar tlketicilerin, her c¢esit Urin yada
hizmetin kendisi ve piyasadaki performansi hakkinda duygularini ve
algilarini temsil eder. Dolayisiyla markalar kendi pazarlarinda farkli turde

glic ve degerlere sahiptirler*®.

Knap*® marka denkligini; markanin géreceli Giriin ve hizmet kalitesi
ile birlikte algilanig bicimi, finansal performansi, musteri sadakati,
memnuniyet ve markaya duyulan tam bir sayginin toplami olarak ifade
etmistir. Ona gore, her sey tuketici, calisanlar ve hissedarlarin bir marka

icin hissettikleriyle ilgilidir.

Marka denkliginin boyutlari tlketicilerin almayi disundigi marka
icin ne kadar daha fazla 6demeyi gbze alabilme derecelerine goére
Olculebilir. Bu dlgumleme “Deger = Ne aldiginiz / Ne édediginiz” formulayle
ortaya konabilir. Bu formule gore algilanan kazang ddenen miktari mutlaka
gecmelidir®®. Séyle ki bir arastirmada tiiketicilerin % 72’si, ayni {riin
gurubunda yer alan g¢esitli markalar arasinda kendi kullandiklari markalara
%20 daha fazla 6deme yapmayi goze alirken, Volvo arabalarinin
kullanicilart % 40, Coca-Cola tuketicileri % 50 ve bir deterjan markasi olan

Tide kullanicilari % 100 daha fazla 6demeyi gdze almiglardir®®.
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lyi ydnetilen bir marka o kurulusun varliklarindan biri konumundadir.
Marka denkligi pazardaki markanin gucunin pazarlama ve finanssal

degerle birlestirimesidir®®. Marka denkligi;

Marka farkindahgi
Marka ¢agrigimlari
Algilanan kalite ve

Marka bagimlihgi olmak tzere dort bdlimden olusur.

Firmalar bir markaya yatirim yaptiklari zaman urinlerin fiyatlarina
da bir deger eklemis olurlar. Eger markalar bir degere sahipse onlarda
diger fiziki varliklar gibi satilabilir veya satin alinabilir. Ornegin Cadbury
Schweppes firmasi Procter&Gamble firmasindan Hires ve Crush adli
meyve suyu markalarini 220 milyon dolara satin aldiginda markalarin fiziki
varliklari sadece 20 milyon dolardi. Geriye kalan 200 milyon dolar bu
markalarinin olusturduklari degere karsilik olarak verilmistir®®. Ayrica
yapilan bir tahmine gére Coca-Cola’nin marka degeri 69 milyar dolarken,

Microsoft'un 65, ve IBM’in ise 53 milyar dolardir.

28



e Azalan pazarlama
maliyetleri
o Ticari Gstiinliik
Marka e Yeni tiiketicileri etkileme
Bagimhhig » e Farkindalik yaratma Tiiketicinin
o Giiven tazeleme gelismesiyle tiiketici
o Rekabet tehditlerini degeri saglanir
yanitlama zamani » e Yorumlama /
Bilgiyi isleme
e Satin alma
e Diger caligmalarin kararinda
iligskilendirilecegi arag giivence
e Benzerlik / begeni e Kullanim
Marka e Maddenin isareti / tatmini
Farkindaligi »  Bagllik
e G0z Oniine alinan marka
. v
Marka e Satin alma nedeni
Denkligi e Farklilastirma / Geligsmeyle firmaya
Algilanan | Konumlandirma deger saglar
Kalite . Fiyat e Pazarlama
o Kanal tiyelerinin ilgisi progr{lrplarlmn
e Biiylimeler yet’?ﬂ?l}.k ve
etkinligi
e Marka
- — bagimlilig
. Yar%lm 1$11em11( / Bilgiyi »> e Fiyatlar/
yeniden almal
Mafka | » ° Satin alma nedeni . ;}I;ler
Cagrsimlar e Olumlu tutum / duygular genislemeleri
olusturma e Ticari giig
* Biyiimeler e Rekabetci
istiinlitk
Sahip olunan e Rekabetci Ustiinliik
diger marka >
varliklar

Sekil 2.2. Marka denkligi'

2.4.4.1. Marka Farkindaligi

Marka farkindalidi markanin taninmasindan ve hatirlanmasindan
olusmaktadir.  Farkindalik, tuketicinin aklinda olusan markanin
goriintlisini yansitir'. Ayrica markaya iliskin algilamalarin ve fikirlerin
olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir. Marka farkindaligi kavrami taninirhlik

ve hatirlanilirlihk bilesenleri ile birlikte marka tercihini
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yonlendirebilmektedir. Marka farkindahdr bilinen marka guruplari
arasindan Urdnlerin  secilmesini etkilemektedir. Tuketiciler tarafindan
bilinen bir markanin bilinmeyen bir markaya gore tercih edilmesi daha
muhtemeldir. Clnkl énceden taninmis olan bu markalar taninmayanlarla
kargilagtinildiklarinda tuketicilere kabul edilebilir bir kalite ve guvenilir bir
yapl sunarlar®®.  Tiketiciler, gordukleri  markalari  tanimlamakta,

siniflandirmakta ve nihayetinde de satin almaktadirlar.

Marka farkindahginin kapsadigi iki temel kavramdan biri olan marka
taninirlih@r, daha once bilinen bir markayla ilgili ipucu verildigi zaman
tuketicinin bunu anlama yetenegiyle ilgilidir. Baska bir deyigle marka
taninirlihdinin gergeklesebilmesi icin tuketicilerin daha 6nceden duydugu
veya gordugu markalari tanimasi gerekir. Marka taninirhligi, markanin
renk, olgu, bigcim ve ambalaj gibi fiziksel ozelliklerini de igcermektedir. Bu
nedenle marka taninirhhigr drin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi

gorsel araclar ile dogrudan ilgilidir*® #.

Marka farkindahiginin kapsadigi diger onemli kavram olan marka
hatirlanirlihgr ise, bir Grun kategorisine yonelik satin alim sirasinda,
kullanim sirasinda veya bu Urlin kategorisine yonelik ihtiyaclarin
giderilmesi sirasinda bir ipucu verildigi zaman tiketicinin hafizasindaki
markay! ortaya koyma yetenegiyle ilgilidir. Baska bir deyisle marka
hatirlanirhiligi konuyla ilgili bir ipucu verildiginde tuketicinin hafizasindaki

markay! dogru olarak ortaya koymasini gerektirir*> 4.

Marka farkindaligi, marka bilinirliliginin ve tuketici zihnindeki marka
belirginliginin her ikisini de yansitir. Marka farkindaligi agsagida verildigi

lizere farkli seviyelerde dlciilebilir'.

o Taninirhlik (Honda Accord markasini hi¢ duydunuz mu?)

o Hatirlama (hangi marka arabalari hatirliyorsunuz?)
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o Graveyard (mezarlik) istatistigi (taninmis olan bu markanin

hatirlanma seviyesi)

o Aklin zirvesi (bu hatirlanan ilk marka mi?)
o Marka baskinligi (bu hatirlanan tek marka mi?)
o Marka asinaligi (bu aligiimis olunan marka mi?)

o Marka bilgisi ya da dikkat ¢ekiciligi (bu marka hakkinda bir

tahmininiz var mi?)

Marka farkindaligi marka denkliginin olusturulmasinda anahtar bir
rol Ustlenmigtir. Tuketiciler akillarinda bir markaya yonelik guglu ve olumlu
marka c¢agrisimi olusturduklarinda ve yuksek seviyede farkindaliga sahip
olduklarinda marka denkliginden s6z edilebilir. Bir marka hakkindaki bilgi,
tuketicilerin benzer markalar arasinda se¢im yapacaklari zaman kararlarini
olumlu yonde etkilemek icin yeterli olurken daha karmasik durumlarda
marka denkligi olusturmak icin ihtiya¢ duyulan farkl tepkiler icinde marka
cagrisimlari kritik roller Gstlenebilir. Marka farkindaligi, marka taninirhligini
olusturmak igin kullanilan tutundurma ve reklam c¢aligsmalariyla

gelistirilebilir®®.

2.4.4.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tUketicilerin, bir Urin yada hizmetin alanindaki
alternatifleriyle ilgili ya da o urin veya hizmetin planlanan amaclarina
uyum saglamasiyla ilgili algilarini ifade eder®. Algilanan kalite, satin alma
nedeni olusturarak farklilasma veya konumlandirma ile kanal Uyelerinin
dikkatini ¢ekerek, daha yuksek fiyati destekleyerek ve hat uzantilarina

temel olusturarak bir deger yaratir®”.

Tulketici, Grin ve hizmetleri satin almak Uzere tercih yaptigi sirada
urlinlere yonelik algilamis oldugu kaliteden gudilenir. Ozellikle (rln

kalitesi bir isletmenin rekabet Ustunlugu elde etmesinde temel bir
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unsurdur®. Uriin veya hizmeti sunan markanin kalitesinin st diizeyde
algilanmasi, yuksek seviyeli fiyatla satilmasina yardim ederek
pazarlamaclyi, rakiplerine karsi yuksek fiyat rekabetinden korur. Ayni
zamanda markaya yonelik algilanan kalitenin olumlu bigimde gelismesi,
markanin muhtemel bir durumda olusturacagi marka genigletme

stratejilerini de kolaylastirir®.

Algilanan kalite, degisik nedenlerle markanin bulundugu konumu

yiikselten bir cesit marka organizasyonudur’.

Bu nedenler siralanacak olursa;

e TUm marka organizasyonlari iginde sadece algilanan Kkalite
finansal performansi etkilemektedir.

e Algillanan kalite is konusunda genellikle buyuk bir guven
unsurudur.

¢ Algilanan kalite markaya yonelik olusturulan bakis acisiyla

baglantili ve tum diger algilari da etkilemektedir.

Algilanan kalite marka degerinin merkezinde bir unsurdur. Marka
imajinin gok onemli oldugu pazarlarda marka degeri olusturabilmek igin
uretim kalitesinin yani sira pazarlama ve satis faaliyetleriyle birlikte
olusturulan kalite algilamasi da onemli bir yer tutar. Tuketiciler trtnleri
sadece islevsel faydalari nedeniyle satin almazlar. Elbetteki tliketimin
insanlar i¢cin sembolik bir degeri de vardir. Dolayisiyla markanin tlketiciler
uzerinde olusturmak istedigi sembolik anlami da yonetebilmek gereklidir.
Ambalaj, tasarim, yaraticilik, reklam, drinun satildigi magaza ve ortam,
satis sonrasi servis ve musteri iligkilerini kapsayacak pazarlama ve satis
kalitesi Uzerine de yogunlasmak gerekmektedir. Bu toptan kalite olusturma

calismalari tiiketicilerin markaya yonelik kalite algisini etkileyecektir®®.

32



2.4.4.3. Marka Cadgrisimlari

Marka ¢agrisimlari tuketicinin hafizasindaki markayla dogrudan ya
da dolayli olarak iliski icerisinde olmaktadir. Urlin 6zellikleri ve misteri
cikarlari marka cagrigsimlarini olusturmanin temel gerekleridir. Cunku
marka c¢agrisimlari tuketicilere Grinu satin almak igin bir takim sebepler
ortaya koyarken marka bagimliigi yaratmak icin de temel olusturur’.
Uygun marka c¢agrigsimlari olusturdugu uyarict duygular nedeniyle

kurulugsun marka genigletme stratejilerini olumlu etkiler.

Marka c¢agrisimlari tuketiciye nasil hissedeceklerini anlatir.
Tuketicilere ve potansiyel musterilerine marka c¢agrisimlari araciligiyla
pozitif duygular asilanir. Gug¢li marka kimlikleri duygusal ifadelerin
iletisime sunulmasiyla yaratilmistir. TUketiciler markayi kullanirken neler
hissettikleriyle ilgilendikleri kadar onun pratik ve islevsel Ozelliklerini de
anlamak isterler. BMW markasi “Esasli tasit” sloganiyla 6n plana ¢ikmistir.
Olusturuimus bu marka cagrisimiyla BMW alacak tiketiciler, dinya
capinda birinci sinif bir araba kullanma tecrubesini yasamay! umarken,

ayrica bu arabanin bir mithendislik harikasi oldugunu da bilirler®.

Cagrisimlar ozellikle satin alma karari sirasinda markaya dair
bilgilerin hatirlanmasini etkilemektedir. Ornegin satin alma karari sirasinda
marka sembolleri ve logolari bu islevi gormektedir. Bazi c¢agrigimlar
markaya iliskin guveni saglayarak satin alma kararini etkiler. Bu
c¢agrisimlar olumlu duygulari uyararak bu duygularin markaya taginmasina
yardimci olur. Taninmis film yildizlar, sarkicilar veya sporcular ile marka
arasinda, tuketicilere yonelik kurulabilecek iligkiler hos ve etkileyici

duygular gibi cagrisimlar yaratabilir®.

Marka cagrigimlari, Granan oOzelliklerini, musteri yararlarini,

kullanimlari, kullanicilari yasam tarzlarini, arin guruplarini, rakipleri ve
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llkeleri igermektedir®’. Marka c¢agrisimlari marka kimligiyle de
yonlendirilebilir. Markanin sahibi olan kurulus yarattigi markayr muasterinin
hafizasina nasil yerlestirmek istiyorsa ona yodnelik ¢agrisim olusturma
politikasi yuriitebilir'. Cagrisimlarin yalnizca var olmasi degil gicli bir
duzeye sahip olmasi da gerekmektedir. Cagrisimlar, deneyimlerle ve
arunin somut ve fiziksel 6zellikleriyle marka iligkilendirildiginde ¢ok guglu

olmalidir.

2.4.4.4. Marka Bagimhhgi

Musteriler ve sirket arasinda iligkileri glglu tutabilmek icin basarili
bir pazarlama stratejisi olusturmak gerekmektedir. Markalar firmanin
musterilerle iligkilerini saglamada Onemli etkilere sahiptirler. Firmalar
musteri kitlesinin istekleri Uzerine odaklanarak musteri bagimhhgi
olusturabilirler. lyi bir zemine oturtulmus markalar, olusturmus olduklari
imajdan etiketlemeye, reklamdan paketlemeye kadar tlketicinin zihninde
tanimlanmis bir yapi olarak bulunurlar®®. Miisteri bagliligini olusturmada ve

devam ettirmede marka bagimhhginin énemli yararlari vardir.

Marka bagimhhg! ise, ayni markayl satin almaya yonelik olarak
verilen bilingli bir kararin, o markayl satin alma davranisi olarak

yansimaslyla olusan bir durumdur’®.

Pek c¢ok insan alig verige c¢iktiklarinda her zaman ayni markayi
alma egilimindedirler. Bu durum c¢odu zaman tuketicilerin gosterdikleri
tembellikten kaynaklanmaktadir. insanlarin bir Griin satin alirken ihtiyag
duyulandan daha az c¢aba harcayarak gosterdikleri bu tembellik
kullandiklari markalara karsi olugan aliskanliklarindan kaynaklanmaktadir.
Tuketicilerin bu sekilde ayni markayi satin almasi gergek marka bagimlihgi
olarak degerlendiriimez. Marka bagimlihginin olusabilmesi igin kisinin

bilingli olarak verdigi kararla markayi satin aliyor olmasi gerekmektedir’®.
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Ozellikle marka bagimliligi olan bir kisi®;
e Markaya karsi olumlu tutum igerisindedir.
e Bagh oldugu markayir ayni drin kategorisindeki markalara nazaran

daha fazla satin alir.

e Bagli oldugu markayi uzun sureler boyunca satin almaya devam eder.

2.4.4.4.1. Marka bagimliliginin dereceleri

Ozellikle barka bagimlisi tliketicilere sahip olmak firmanin hayatta
kalabilmesi icin kacinilmazdir. Ustelik marka bagimlisi tiiketicileri yeni
tuketicilere oranla satin almaya tegvik etmek ¢ok daha dusuk maliyetlidir.
Dolayisiyla pazarlama stratejisi icerisinde ¢ok onemli bir role sahip olan
marka bagimhhgi, 6zellikle goniumuzde az buylyen buna karsi fazlasiyla

rekabetgi olan pazarda kullanilan cok énemli bir arag halini almistir®®.

Marka bagimhhgi dereceleri Gzerine Copeland ve Churchillin farkl
¢alismalarinin bulunmasina karsin daha kapsamli bir ¢alismayi Brown
1952 — 1953 yillarinda yapmistir. Brown marka bagimhligini duzeylerini

asagidaki tabloda bulundugu sekliyle ortaya koymustur? .

Marka Bagimhligi Guruplari Marka Satin Alma Sirasi
Bolunmemis marka bagimlihgi AAAAAAAAAA
Nadiren degigsken (tesadufi) marka bagimliligi AAABAACAAD
Degisken marka bagimhhigi AAAAABBBBB
Bolunmis marka bagimlihgi AABABBAABB
Marka ilgisizligi (bagimsizlik) ABCDEFGHIJ

Sekil 2.3. Marka Bagimhiliginin Dereceleri®®
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Béliinmemis (tam) Marka Bagimhlidi: ideal bagimlilik derecesi olan

bolinmemis marka bagimlihdr her zaman ayni markayi tercih etmesini
ifade eder. Tuketicinin markalari satin alma sirasi AAAA seklinde devam
eder. EQer tuketici alig verise c¢iktiginda kullandigi markayi bulamazsa
satin alma isleminden vazgecer. Firmalar bu tur tlketicilere sahip oldugu
surece rakip firmalara karsi Ustunlik saglamis olurlar. Yapilan arastirmalar
en yuksek bagimhlik dizeyinin %71 oraninda sigara markalarinda

oldugunu gostermigtir.

Nadiren Dedisken (tesadufi) Marka Bagimhligi: Bolinmemis marka

bagimliidina gore daha sik karsilasilan bir durumdur. Tuketicinin surekli
kullandigi marka yerine nadiren bagka markalari satin almasiyla olusan
marka bagimhli§i derecesidir. Marka satin alma sirasi AAABAAACAAAD
seklinde devam eder. Tuketiciler, surekli kullandiklari markanin stok
yetersizliginden dolay! satig noktasinda bulunmamasi, pazara yeni giren
bir markanin denenmek istenmesi, rakip markalarin ¢gok 6zel promosyon
veya indirim kampanyalari duzenlemesi gibi sebeplerle nadirende olsa

surekli kullandiklari markalari birakip bagka markalara yonelebilirler.

Degdisken Marka Bagimlihgi: Degisken marka bagimlihigi, genellikle

yogun rekabete dayali, zayiflayan veya c¢ok az blylyen pazarlarda
goralur. Marka satin alma sirasi AAAABBBB seklinde devam eder. Kot
pantolon pazarindaki firmalar veya alkolll i¢cki pazarindaki firmalar uzun
doénemli buylime icin marka degiskenligine ihtiya¢c duyarlar. Bir markadan
diger markaya gecise yonelik bagimhligi ifade eden degisken marka
bagimlihdinda ayni firmaya ait markalar avantaj kazanmis olur. Firmanin
arunlerinin satin alinma sikligi pazarda bulunan markalarinin sayisina
gére degisir. Ornegin; Douwe Egberts hem geleneksel hem de liiks kahve
uretmektedir. Tuketicilerin bu markanin geleneksel kahvesinden daha

pahali olan Iuks kahvesine gecisi firmanin hem mausterisini elinde
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tutmasina yarayacak hem de kar marji daha yuksek olan drinund satmis

olacaktir.

Bolinmus Marka Bagimhligi: Surekli olarak iki veya daha fazla

markanin satin alinmasini ifade eder. Marka satin alma sirasi
AABABBAABB seklinde devam eder. Ornegin sampuan pazari dusik
seviyede marka bagimliligina sahiptir. Bunun sebebi bir aile bireylerinin
degisik amaclar sebebiyle farkli markalari satin almak istiyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin; bir aile, bebeklerine ¢ocuklar icin L’Oréal
sampuan kullanilabilirken, diger fertler icin Pantene ProV’nin kepek
sampuanini kullanabilir. BOylece bir aile iki markaya bolunmus bir marka

badimlihdi streci yasayabilir.

Marka ilgisizligi (Bagimsizlik): Belirli bir marka satin alma sirasinin

olmadigina isaret eder. Tuketici her defasinda satin alacad: urun
kategorisinde tercihini baska bir markadan yana kullanir. Bélinmemis
marka bagimlihginin tam tersidir. Marka satin alma sirasi ABCDEFG
seklinde degigir. Markaya kargi ilgisizlik yaygin olarak gorulmemekle

birlikte baz tuketiciler bu yonde egilim gostermektedir.

2.5. Spor Endiistrisi ve Markalagma

Toplumlarin en 6nemli ilgi alanlarindan biri haline gelen spor,
sponsorluktan bahis oyunlarina, reklamdan lisansh drunlere kadar,
Amerika'da endustriyel bazda yaklasik olarak yillik 200 milyar dolarlik bir
pazara sahiptir”. Bir futbol topundan, kilometrelerce uzaktaki bir
yarismay! seyretmek igin alinan seyahat biletine, sporcu kontrati igin
yapilan danismanlik hizmetinden, spor yarismalari yayin haklarina kadar

ortaya ¢ikan tum UrUnler ve markalar spor endustrisi icinde yer almaktadir.
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Bu endustrinin temelini olusturan spor Urund, spor seyircisine,
katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak icin sekillendirilen bir mal,
bir hizmet veya her ikisinin de olusturdugu bir kombinasyon olarak
nitelendirimektedir’®. Bir cift Nike spor ayakkabisi, bir tenis turnuvasi
organizasyonu, hafta sonu yapilacak doga yurtyusu etkinligi veya bir spor
musabakasinin yapilacagi tesis birer spor Grinudur. Pazarin buyuklugu ve
artnlerin gesitliligi sporla dogrudan veya dolayli olarak iligkili markalarin

ortaya ¢gikmasina neden olmustur.

Spor endustrisi ¢ok cesitli sekillerde siniflandirilabilir. Ancak en
basit sekilde siniflandirma yapilacak olursa iki baglik altinda inceleyebiliriz.
Birincisi sporun pazarlanmasi; spor yarigmalarini, malzemelerini,
seyircilerini ve katihmcilarini icerir. ikincisi, spor aracihgiyla pazarlama;
sporla dogrudan iligkisi olmayan urUnlerin tutundurma c¢aligmalarinda spor

yarismalarinin organizasyonlarin ve sporcularin kullanilmasini igerir’.

Sporun pazarlanmasi

Sportif programlara bizzat katilan, izleyen ve okuyan herkes spor
pazarlamasinin tuketicileri konumundadir. Sportif programin Gretiminde rol
oynayan sporcu hakem antrenor ve diger gorevliler hizmeti hazirlayan
urlin kategorisinde degerlendirilir. Uretilen spor Uriinu tiiketici baghhgini
yaratmaya calisir. Ozellikle profesyonellesme, spor Urlinlerinde
markalasmanin olusumunda etkin bir rol Ustlenmistir. Taraftarlik ise spor

tiiketim talebinin temelini olusturur'®.

Dunyanin 6nde gelen spor kullplerinden birisi olan Manchester
United futbol kulUbu, spor kullpleri arasinda markalagsmaya verilecek en
guzel orneklerden birisidir. “Kazanan ol” sloganiyla taraftar baglihigi

yaratmaya c¢alisan Manchester United gerek sundugu sportif programlar
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ve gerekse lisansli UrUnleriyle dinya gapinda tuketici kitlesine ulasabilen

ender kulUplerin basinda yer almaktadir’”.

Kullpler ve federasyonlar i¢in 6énemli bir gelir kalemi olusturan
lisansh Grunler spor endustrisi icinde surekli gelisen bir alandir. Lisans bir
firma veya organizasyonun bir diger firma veya organizasyona markasini
licret veya belirli bir imtiyaz karsiligi vermesi ile ilgili yapilan anlasmadir’.
Bir baska markanin lisansini alan firma bunu ayricalik elde etmek i¢in mal,

hizmet veya tutundurma araglariyla birlestirir.

Herhangi bir sportif faaliyette bulunmak icin spor trlnlerine ihtiyag
olunmasi ve sosyolojik olarak da bir takima ait olma hissi, taraftarlik
duygusu tuketicilerin lisansh Urlnlere yonelmesinin iki ana sebebini
olusturmaktadir. 1963'de NFI'nin (Amerikan Futbol Ligi) mdulkiyet
haklarinin olusturulmasiyla birlikte, lisanslama en yaygin spor drinu
stratejilerinden biri olmustur. 1990 - 1994 arasinda lisansh spor Grunlerinin
satigi 5.3 milyar dolardan 10.35 milyar dolara c¢ikarak neredeyse ikiye
katlanmigtir. 2003 yilinda ise lisansli spor UrUnlerinin satisi bir dnceki yila
gore yiizde yedi artarak 12.1 milyar dolara ulasmistir’*. Bununla birlikte
bugln pek sporcu Uureticilere isim lisans anlagmalari imzalayarak, isim
hakkini satma yoluna gitmistir. Gdsterilebilecek en iyi drneklerden birisi ise

bir spor malzeme reticisi olan Nike ve Michael Jordan birlikteligidir®.

Spor malzemeleri, herhangi bir sportif faaliyeti icin temel araglarin
basinda gelir her spor brangi kendi 6zgun yapisi geregi degisik spor
ekipmanlarina ihtiya¢ duyar. Bugun higbir sportif faaliyet, spor ekipmanlari
olmadan yapilamaz. Spor Urunleri harcamalari bu gun pek ¢ok tlkenin milli
gelirine denk gelecek seviyelere ulasmistir'” *®. Nike, Adidas, Reebok gibi
markalar gerek spora aktif katilan bireyler igin ve gerekse diger tlketiciler
icin dunyanin en buyuk spor malzemesi ureten markalarin en Onde

gelenleri olarak taninmaktadir.
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Spor aracilidiyla pazarlama

Gunumuzde pek c¢ok tuketim drGndndn pazarlanmasinda spor ve
sporcular bir arag olarak kullaniimaktadir. Sporla higbir ilgisi olmamasina
ragmen temel gida maddelerinden temizlik Grlnlerine, dayanikh tiketim
urtnlerinden lUks tlketim drunlerine kadar cgesitli GrUnlerin markalarinin
tUketicilere sunulmasinda sporun ve sporcularin kullaniimasi tiketicilerin
dikkatini bu markalarin Uzerine ¢ekmeye yardim etmektedir. Bu nedenle
firmalar, markalarinin tanitiminda sporu ve sporculari bir pazarlama araci
olarak kullanmaktadir. Yapilan arastirmalar marka ve spor/sporcu
birlikteliklerinin  tlketici tutumlari Uzerinde etkileri oldugunu ortaya

koymusgtur'®: 2" %482,

Bu gun pek c¢ok marka olimpiyat oyunlarina sponsor olamaya
calismakta ve Urlnlerini bu tlr organizasyonlarla tanitma yarisi igerisine
girmektedirler. Keza pek ¢ok unlu sporcu, markalarin reklamlarinda yer
almakta veya firmalarla sponsorluk baglantilari kurmakta ve isimlerini
lisansh Urldnler icin satmaktadir. Coca Cola’nin olimpiyat oyunlarina
sponsor olmasi, Gilette markasinin David Beckham'’i reklamlarinda
oynatmasi, Turkcell’in Turkiye SUper Ligi’'ne ismini vermesi veya Avea’nin
Tarkiye’'nin Ug buyuk futbol kulibunun forma reklamlarinda yer almasi pek

¢ok drnekten sadece bir kagidir.
2.6. Tuketici Satin Alma Davranigi
Tuketici davranigi, bireyin dogrudan dogruya ekonomik urunleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bu durumlarla ilgili

faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir®®. Tiketiciler satin alma kararlariyla

firmalarin satis miktarlarini ve kéar oranlarini belirlerler. Dolayisiyla
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tuketicilerin  guduleri ve eylemleri firmanin ekonomik degerinin

olusmasinda ¢ok énemli bir rol Ustlenir®.
2.6.1. Satin Almay Etkileyen Faktorler

Tlketiciler satin alma kararini verirken c¢esitli faktorlerden
etkilenmektedir. TUketici davranisinin her seyden 6nce bir insan davranigi
olmasi, bir sureci kapsamasi ve bir amaci gergeklestirmeye yonelik
olmasi, tlketicilerin bir takim i¢c ve dis faktérlerden etkilenmesine sebep

olmaktadir’’. Bu faktérler su sekilde bdlimlere ayrilir.

2.6.1.1. Sosyo — Kiiltiirel Faktorler

2.6.1.1.1. Aile

Aile, evlilik, kan bagi veya evlat edinme gibi yollarla iki veya daha
fazla insanin olusturdugu c¢ekirdek bir yapidir. Cekirdek aile; bir anne, bir
baba ve ¢ocuk veya gocuklardan olusur. Cekirdek aileye babaanne, dede,

amca, teyze gibi diger akrabalar katilmasiyla genisletiimis aile olusur®.

Aile bireyleri tUketim davraniglari Uzerinde onemli etkilere sahiptir.
Aile hem kazanan hem de tuketen birim oldugundan tuketim konusundaki
kararlar ailenin diger bireylerini de etkilemektedir. Aile igerisinde Urinun
satin alinmasina karar veren, urind satin alan ve urtund kullanan kisiler
birbirinden farkli olabilir. Satin alma kararlari bu farkhliklardan dolayi

etkilenir®.
Pazarlama stratejileri ailenin yapisina karar verme bigimlerine gore

sekillenmelidir. Hangi Urlnle ilgili pazarlama faaliyeti yurGtilirse

yuratulsun pazarlamaci, drun, tutundurma, dagitim ve fiyatlandirma
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kararlarinda ailenin satin alma yapisini ¢ok iyi bilmelidir. Bu sekilde etkili

reklam ve kisisel satis stratejileri de gelistirilir®.

Bir ailenin satin alma kararinda, ailenin degisik bireyleri tarafindan

ortaya konan bes temel rol ortaya cikmaktadir®®.

Bilgi toplamak

Satin almay etkilemek
Karar vermek

Satin almayi yarutmek
Tuketmek.

Bazen bu rollerin timU veya bir kagi bir kiside toplanabilir. Satin
almada aile igi is bolumu ve otorite urlnlere ve ailelere gore degigir.
Ornegin, temizlik ve mutfak maddelerinde, camasir makinesi, hali, mobilya
gibi maddelerde birincil satin alici evin hanimidir. Sigorta, otomobil ve
televizyon gibi alimlarda ise sorumlulugu birincil olarak erkek Ustlenir. Bazi
ailelerde cocuklar en onemli etkileyici ve fikir verici konumunda olabilir.
Son yillarda ¢ocuklarin sozlerini dinlettigi cocuk merkezli ailelerin sayisi

giderek artma egilimindedir®®.

2.6.1.1.2. Referans quruplari

Tlketicilerin tutum ve davraniglarini dogrudan veya dolayl olarak
etkilenmesini saglayan insani birimler olarak ifade edilen referans
guruplar®®, arasinda bireylerin iiyesi olduklari ve dogrudan etkilendikleri,
aile, arkadas, komsu ve meslektaslar gibi resmi olmayan etkilesime sahip
guruplar olabilecedi gibi, bireylerin Uyesi olmadiklari ve dolayli olarak
etkilendikleri, profesyonel ve ticari birlikler gibi daha resmi etkilesime sahip

guruplarda olabilir. Giiniimiizde bu guruba web diinyasi da katiimistir®.
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Referans guruplari tuketicinin davraniglari tGzerinde U¢ onemli etki

olusturur. Bunlar bilgilendirici etki, kuralci etki ve kimliklendirici etkidir®® 32,

Bilgilendirici_etki; kisi gurup Uyeleriyle gunluk konusmalarindan ve

iligkilerinden gesitli bilgiler edinir. Kisi referans guruplarindan gelen bilgileri
kendisine mal eder ve fikir ve davraniglarini duruma gore degistirir.
Ornegin tiketici arkadasinin daha énce kullandi§i bir markay! tavsiyesiyle
birlikte denemeye karar verebilir veya arkadasinin daha &nce izlemis

olugu bir filmi elegtirilerine gore izlemeye ya da izlememeye karar verebilir.

Kuralci_etki; gurup Uyeleri gurubun kabul ettigi kurallara uygun

davranis gdstermesini bekler. Ornegin tiketici esinin veya komsularinin
benimsedigi marka kahveyi satin olarak onlarla ayni tirde begenilere
sahip oldugunu vurgulamak isteyebilir. Kuralci etkide guruba uygun
davraniglar 6dullendirilebilirken uygun olmayanlar cezalandirilabilir. Odiil
iltifat etme, fark etme seklinde olabilirken ceza gurup Uyesini dikkate

almama ya da elestirici bir bakis seklinde olabilir.

Kimliklendirici _etki; tuketici, gurubun ortaya koydugu ilke ve

degerleri kilavuz alarak kendi tutum ve degerlerini bu degerlere gore
sekillendirir. Gurup Uyelerinin birbirine benzemesini saglar. Kisi kisisel
imajini olustururken gurubu referans alir. Ornegin golf kullibline dahil olan
bir kisinin benlik imaji ile yesil barig Uyesi olan bir kisinin benlik imaji
birbirinden farklidir. Guruplar bu anlamiyla sosyal benligimizi ortaya koyan

ortamlardir.

2.6.1.1.3. Sosyal sinif

Sosyal sinif bireylerin ortak degerleri, ilgileri ve davranislari
paylasarak toplum icerisinde homojen guruplara ayrilarak alt bolumler

olusturmasi olarak ifade edilir®. Ayni sosyal sinifa ait insanlar benzer
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mesleklere, benzer gelir seviyelerine ve giyim tarzi, dekoratif sitil veya bog
zaman degerlendirme bicimleri gibi benzer zevklere sahiptirler’®. Sosyal
sinifin en iyi géstergesi meslektir. Bununla birlikte sosyal siniflar zenginlik,
yetenek ve giic gibi kavramlarin iizerinde gelismistir®. Sosyal sinifin
belirlenebilmesi igin (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hukumleri,
ikametgah tipi ve yeri, mesleki basari vb.) ¢cok sayida niteligin dlgulmesine
ihtiya¢ vardir. Ancak sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Kisiler

iist sinifa cikabilir veya alt sinifa diisebilirler®”.

Pek c¢ok toplum ylksek orta ve dusuk olmak Uzere Ug¢ ana tipte
sosyal sinifa sahiptir. Ancak Ulkelerin bir kisminda sosyal sinif ayriminda
ince farkliliklarda vardir. Ornegin Amerika’da sosyal sinif ayrimi Ust Ust
sinif, Ust alt sinif, Ust orta sinif, orta sinif, is¢i sinifi, distk sinif ve dustk
dusiik sinif olmak {izere yedi ayri basamakla ortaya konulmustur®.
Tiirkiye’de ise 1987 yilinda Olug tarafindan yapilan bir arastirmayla®®
sosyal siniflarin dagihmi ortaya konulmustur. Arastirmaya goére siniflar; tst
katman (tliccar sanayici, profesyonel tepe yoneticileri), st — orta katman
(buyuk ciftci, buyuk burokrat, albaylar, generaller ve 6gretim tyeleri), alt —
orta katman (kuguk girisimciler, orta buyuklikte esnaf, memur ve subaylar)
ust — alt katman (klguk esnaf, astsubay, 6zel ve kamu alt basamak
gorevlileri, érgutlenmis isciler, kicuk ciftciler), alt — alt katman (rengper,

orgutlenmemis is¢i ve issizler) olmak Uzere bes basamakla agiklanmistir.

Sosyal sinif, kurallari degerleri ve davraniglari etkiledigi igin
onemlidir. Bir ¢ok trlin ve magaza belirli bir sosyal sinifin dikkatini gekmek
Uzere tasarlanir. Ornedin isci sinifi tiketicileri Urlinleri satin alirken
tasarimindan ve modaya uygun olmasindan ziyade dayanikliigina ve
rahat olusuna bakarak faydalilk oranina goére degerlendirir.
Pazarlamacilar farkli sosyal siniflarin dikkatini ¢ekebilmek icin iletisim
stratejilerinde ve Urun gelistirmede sosyal siniflarin tutumlarina dikkat

etmelidir’®.
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2.6.1.1.4. Kiltiir

Bireyin yasadigi toplumun kisili§i olarak ifade edilen kiiltir'’,
incelendiginde onu olugturan; dil, bilim, hukuk, inanglar, muzik, sanat,
teknoloji, gelenekler ve o toplumun drettigi diger tim Urdnlerin topluma
farkli bir tarz verdigi gorulecektir. Dolayisiyla kulturin tanimlanmasi ve

aciklanmasi oldukca zor bir hal alir”.

Kualturin  tuketici  davranigi  Uzerindeki etkisi goz oOnunde
bulundurularak bir tanimi yapilirsa eger, kultara, belirli bir toplumun
uyelerinin  tiketim davraniglarini etkileyen gelenekler, degerler ve
inancglarin timi olarak ifade edebiliriz’®. Kiiltiir, bireyin ve ailenin yasam
tarzinin olugsmasinda c¢ati roli oynar. Bireyin ve ailenin yagsama bigimi,
davraniglari, tutumu, kavrayisi ve bir durumu degerlendirme bi¢imi buyuk
dlglide kiiltir tarafindan belirlenir’’. Bir toplum icerisindeki insan
guruplarinin cografik, etnik, irksal veya inang birligiyle ortak degerleri
paylasiimasi, tutum ve davraniglarini bu degerler c¢ergevesinde
sekillendirmesi ise alt kulture isaret eder. Alt kultir ayni zamanda ulusal

kiiltiriin alt bélimlemesi olarak da gorilir’> *°.

Kultar bir degisken olarak tuketicilerin davraniglarini etkiledigi igin
pazarlamacilar tarafindan anlasiilmasi gereken bir kavram halini almistir.
Pazarlama sadece degisen kulture adapte olmakla kalmaz ayni zamanda
kiiltirel siirecin aktif bir parcasi halini alir. Ornegin Nestle markasi cay
tiketimi cok yogun olan Japonya ve Ingiltere pazarina girerek bu
ulkelerdeki tuketim aligkanhgini etkilemis ve hazir kahve tuketimini ¢ay
tuketimine karsi alternatif olarak sunarak buylk Olgude basari elde

etmistir®.

Ozellikle uluslararasi pazarda faaliyet gésteren firmalar, toplumlarin

kultarleri konusunda bilgi sahibi olmalidir. Kulttrlerin ve alt kaltlrlerin
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birbirleriyle benzer olmamasi firmalari zora sokmaktadir. Her toplumda
ayni pazarlama stratejilerini kullanmak buylk hatalara sebep olabilir.
Toplumlarin degerlerini, satin alma bigimlerini, sembollerini ve dillerini
anlayamamak bu hatalarin olusmasindaki temel etkenlerdir. Ornegin
General Motors’'un 1980’lerde Avrupa pazarinda tutundurma faaliyeti
olarak kullandigi sloganinin korkung¢ dikkatsizlikle yanlis ¢evrilmesi

toplumda hayal kirikli§i olusturmustur’.

2.6.1.2. Psikolojik Faktorler

2.6.1.2.1. Kisilik

Kisilik, insanin kendisine 6zgu biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin bir
biitiinidir’’. Bedensel, zihinsel ve algilama farkliliklarindan kaynaklanan
kisilik; gegmisin, mevcut zamanin ve gelecegin olusturdugu bir butunddr.
Kisilik genetik 6zellikler yaninda mizag¢ karakter ve yeteneklerden olusan

lic boyutlu bir kavramdir®.

Kendini tanimanin temel bileseni olan Kkisilik, tuketicilerin
davraniglarinda guglu etkilere sahiptir. Bireylerin birgok satin alama karari
kisgiliklerini yansitir. Dolayisiyla pazarlamacilar bu durumu goéz onunde
bulundurmak zorundadirlar. Psikolojik teoriye gore insanlarin tatmin
edilemeyen icgudusel arzulari baski altina alinmaktadir. Ancak pazarlama
faaliyetleriyle ortaya konan drtnler aracihigiyla bastiriimis olan bu igsel

duygular agiga vurulabilmektedir®.

Pazarlamacilar, kisilik 6zellikleri ile Grin ve markalar arasinda iligki
kurarak pazari bdlimlendirebilir veya marka ile Kkisilik 6zelliklerini
dzdeslestirerek Urinlerin Pazar konumlarini belirleyebilir. Ornegin bazi
otomobil markalari ataklikla, hizli yasamakla 6zdeslesirken bazilari da

evcillikle 6zdeslesir®.
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2.6.1.2.2. Algilama

Bir kisi Cadillac marka otomobili basarinin bir isareti olarak
gorurken baska bir kigi dikkatleri Uzerine toplamak isteyen bir Grln olarak
gorebilir. Bu algilamanin bir sonucudur ™. Algilama, bireyin gevresindeki
bilgileri se¢cme, duzenleme ve yorumlama iglemidir. Duyu organlari

araciligiyla alinan bu bilgi bir 1s1k, bir renk veya bir ses olabilir™®.

Pazarlamada tutundurma araci olarak kullanilan uyaricilar ¢ok
onemli 6zelliklere sahiptir. Bireyler renkler, kokular, sesler, tatlar ve hatta
duygular (izerine odaklanarak (riinleri bu yénde degerlendirir’””. Ornegin;
kirmizi renkli bir otomobil almak isteyen bir birey, kirmiziyr heyecan verici
ve macera dolu oldugu icin se¢migtir. Dolayisiyla bireylerin trunle ilgili

izlenimleri gogunlukla onun fiziksel géruntusu Uzerinde olmustur.

Pazarlamacilar, tlketicilerin hem Utrln ve markanin ortaya koydugu
kalite, estetik, fiyat ve imaj karsisindaki algisal tepkilerini, hem de tatmin
duygusuyla ilgili tutumlarini anlamaya c¢alisir. Tuketicilerin algisi, Grandn
yapisini yani pazara sunulus seklini etkiler. Boylece hedeflenen musteri
kitlesi olusturulan algisal iletisim sayesinde UrGini ve bununla iligkili

markay! satin almaya tesvik edilir™°.

2.6.1.2.3. Giidiilenme (Motivasyon)

Tuketici olarak gunluk hayatimizda “bu kazagi ¢ok istiyorum”, “o
markay! almayi aklima koydum”, “bu muzik setine ihtiyacim var”, gibi
ifadeleri ¢ok sik duymaktayiz. Durtu eyleme geciren gugll bir uyaricidir.
Durtiye yakin bir kavram ise gududir. GUdu uyariimis ihtiya¢ olarak
tanimlanabilir. ihtiyaclar tepki verme egilimi olustururken, giidiiler belirli bir
tepkiye yon verir®. Giidilleme veya motivasyon ise, kisinin bir takim ig ve

dis uyaricilarin etkisiyle harekete gecmesidir®’.
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ihtiyaca dayali olarak ortaya gikan gudiiler genellikle iki ana gurupta
incelenir. Bu guduler biyolojik ve psikojenik (psikolojik) glduler olarak ikiye
ayrilir. Biyolojik guduler; acglik, susuzluk, cinsel veya bedensel rahatlik gibi
fiziksel ihtiyaclar ortaya koyarken psikojenik guduler; sayginlik kazanma,
ait olma, kabul gérme ve sevgi gibi fiziksel ihtiyaclari ortaya koyar®.
intiyaclari ise Maslow; fizyolojik ihtiyaglar, glvenlik ihtiyaci, ait olma
ihtiyaci, saygl gorme ihtiyaci ve kendini tamamlama ihtiyaci olarak begs

adimda inceleyerek ihtiyaglari basamaklandirmistir®®.

Kisi ihtiyaclarla dolu bir organizmadir. ihtiyaclar doyurulmadikga
daha yuksek dizeydeki ihtiyag beliremez. Yani yeni ihtiyaglar ancak var
olan ihtiyaglarin doyurulmasindan sonra ortaya c¢ikar. Pazarlamacilar
urinlerin  hangi ihtiyaglari tatmin ettigini vurgulayarak bu noktaya
odaklaniimasini saglamalidirlar. Ornegin reklamlarda Uriinin sevgi, ait
olma, taninma, takdir gérme gibi ihtiyaglari tatmin edebilecegi

vurgulanarak bu ihtiyaci duyan tiiketicilerin ilgisi cekilebilir®®.

2.6.1.2.4. Tutumlar

Tutum bizim c¢evremizde bulunan nesnelere karsi hoglanip
hoslanmadigimizi ifade eden duygulardir. Tuketiciler din, politika, giyim,
muzik ve yemek gibi hemen hemen her konuda tutumlara sahiptirler.
Pazarlama bakis agisiyla tlketiciler, markalar, trlnler, satis magazalari,
satig temsilcileri ve reklamlar hakkinda tutum sahibidirler. Pazarlamacilar,
tuketicilerin markaya ve urtune yonelik olumlu tutum olusturabilmeleri igin
calisir. Ancak tutumlarin degismesi cok gugtir. Isletmelerin tiiketicilerin
tutumlarini  degistirmeye yonelik arastirmalari oldukga maliyetlidir. Bu
yuzden mevcut tutumlari degistirmektense, urunleri mevcut tutumlara

yonelik uydurmaya calisir*® 2.
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Tutumlar ag farkli bilesende incelenir. Kavramsal bilesen, duygusal

bilesen ve davranigsal bilesen'® ";

Kavramsal bilesen; Kiginin bir nesnenin karakteristigine yonelik

degerlendirmesini yansitir. inanmak ve inanmamakla ilgilidir. Ornegin
“‘margarinin tereyagindan daha saglikh olduguna inaniyorum” seklinde
dusunen bir tuketici igin pazarlamacilar margarin reklamlari i¢in bu

dusunceyi pekistirecek mesaijlar Uretebilir.

Duyqusal bilesen; kiginin bir nesneye yonelik olumlu veya olumsuz

degerlendirmesi sonucu olusan duygusal tepkileridir. “Bu drunden
hoglandim”, “Bu urlin benim daha iyi hissetmemi sagliyor” seklindeki
tuketici tutumlarinin igerir. Yine bu tur tutumlar GrinuUn pazarlanmasina

yardimci olur.

Davranissal bilesen ise; olusan tutuma yonelik belirli bir davranig

egilimidir. Bu bilesen pazarlamacinin kontrol etmesi igin veya onceden
tahmin etmesi i¢in en zor olanidir. CunkU davranisi etkileyebilecek pek ¢ok
etken ortaya cikabilir. Ornegin lilkks bir otomobil markasi satin almak
isteyen birisi onun hazzina kapilmasina ragmen parasi yeterli olmadigi igin

alamayabilir. Bu durumda davranig gergceklesmez.

2.6.1.2.5. Odrenme

Ogrenme kisi davraniglarinin olusmasinda ve ydnlenmesinde, satin
alma karar surecine etki eden onemli bir degisken olarak kargimiza gikar.
Tutumlarin, deg@erlerin, davranislarin sembolik anlamlarin kazanilmasinda
o6grenme onemli bir rol Ustlenir. Yasam tarzini ve tlketimi sekillendiren
kaltar, sosyal siniflar, kurumlar ve diger érgutler de 6grenme araciligiyla
taninir ve bilinir. Cevreye uyum gosterebildigi dlgude mutlu olan insan bu

uyumu ise 6grenme sayesinde elde eder. Kisacasi gunlik hayatta pek ¢ok
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davranig karsi kargsiya gelinen olaylardan veya guruplardan
ogrenilmektedir. Saglikli yasam icin egzersiz yapmak gerektigi, toplum
yasaminda basarili olmanin insanlarla iletisim kurmaktan gectigi

ogrenilerek anlasilimaktadir®”.

Ogrenme davranislarda deneyimler sonucu meydana gelen sirekli
degisiklikler olarak ifade edilir. Deneyimler ise kisiyi dogrudan etkilemez.
Cevremizdeki insanlarin gozlemlenmesi deneyimlere katkida bulunarak
ogrenmeyi tetikler. Ancak 6grenmenin gergeklesebilmesi icin her zaman
Ozel bir ¢aba harcama zorunlulugu yoktur. Pazarlama agisindan
incelendiginde ise tluketici sadece Urlin veya marka hakkinda bir seyler
ogrenmekle kalmaz ayni zamanda 6grendikleri bilgileri hatirlar ve eyleme
déntsturir. Ornegin kisi daha once kullanmadigi birgok marka ismini,
marka igin 0zel olarak hazirlanmig marka muzigini (jingle) veya marka
logosunu hatirlayabilir. Bu yizden reklam malzemeleri 6grenme seviyesini

en Ust diizeyde tutacak sekilde hazirlanmalidir'”’’.

Pazarlamacilar, urin ve marka uUzerinde memnuniyet olusturarak
markaya iliskin satin alma davranigini  karmasik karar verme
davranisindan aliskanlik halinde karar verme davranigina dénustirebildigi
Olcude basarili olur. Bu da markayi ve markaya iligskin bilgileri tuketicilere

ogretmekle mimkin olur®”*°.

2.6.1.3. Kisisel Faktorler

Tuketicinin satin alma kararini etkileyen kisisel faktorler demografik

faktorler ve durumsal faktorler olmak Gzere iki gurupta toplanmaktadir.

Demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni hal, egitim ve meslek,
ekonomik kosullar gibi bireysel karakteristik 6zellikleri ifade eder ve bu

ozellikler satin alma davranisini genis dlgiide etkiler®” °.
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2.6.1.3.1. Yas

Her yas gurubunun gereksinme ve ilgi duydugu mal ve hizmetlerin
ayrit edilebilir belirli bir karakteristikleri vardir. Ornegin ¢ocuklar igin
oyuncaklar veya vyaslilar icin saglikli yasam ve diyet urlnleri gibi.
Pazarlamacilar hedef pazari genellikle yasin getirdigi 6zelliklere gore
tanimlarlar ve o duruma gore uygun Urunler ve pazarlama planlari

hazirlarlar.

2.6.1.3.2. Meslek

Kisilerin meslekleri satin alacagi trtnleri buyuk olgtide etkiler. Belirli
mesleklerde c¢alisan Kigiler, mesleklerinin 6zelliklerine uygun satin alma
davranisinda bulunmak zorundadir. isletmeler ise belirli meslek
guruplarinin gereksinimlerine uygun Uretim ve satigsinda uzmanlasmis
olabilirler. Ornegin tenis raketi, giires ayakkabisi veya voleybol topu gibi
spor malzemeleri Ureten firmalar, sporcularin yaptiklari spor brangina gore

intiyaglarini kargilamaktadir.

2.6.1.3.3. Ekonomik kosullar

Ekonomik  durum, kisinin  harcanabilir  gelirinin  duzeyine,
istikrarliligina ve ele gecis zamanina, tasarruflarina, likit olan ve olmayan
aktif deg@erlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine
baglhdir. Ozellikle gelire karsi duyarl olan Grlnlerin Uretici ve saticilari bu

gostergeleri yakindan takip eder.

Durumsal faktorler ise tuketicinin satin alma kararini verirken
mevcut olan sartlari ve durumlari ifade eder. Hastalanan bir yakinini
ziyaret etmek igin bagka sehre giden bir kisinin tren veya otobus bileti

satin almasi veya kaza sonucu otomobili kullanilamaz hale gelen Kiginin
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yeni bir araba satin almak istemesi durumsal faktorlere 6rnek gosterilebilir.
Durumsal faktorler, tiketicinin satin alma kararini cesitli sekillerde de
etkilemektedir. Bir malin piyasada tukenecegini 6grenen tuketici genellikle
o mal bitmeden satin almaya calisir veya is durumu iyi gitmeyen tuketici

pahali bir mala iliskin alim kararini erteler®’.

2.6.1.4. Pazarlama Faktorleri®’

Pazarlama stratejileri ¢ogunlukla tdketicilerin  satin  alma
davraniglarini  pazarlanan markanin lehine c¢evirmeye yoneliktir.
Pazarlama karmasini olusturan her element tuketicileri farkl agilardan

etkiler.

2.6.1.4.1. Uriin etkileri

Firmanin drettigi Grintn marka ismi, simgesi, kalitesi veya yenilikleri
gibi bircok &zelligi tiketici davranisini etkileyebilir. Urinin fiziksel
gérinumu, paketlenme sekli ve etiket bilgileri de tuketicinin satin alma
davranigina etki eder. Tum bunlar pazarlama yodneticilerinin Uranlerini
rakip firmalarin Grlnlerinden ayirt ederek, tlketici algilarint Grin ve

markanin Uzerine ¢ekip satin almayi saglar.

2.6.1.4.2. Fiyat etkileri

Fiyat Urin veya hizmetin satin alinip alinmayacagi konusunda
tuketicileri dnemli 6lgtide etkiler. Ozellikle perakendeci firmalar tiiketicilerin
ilgisini gekmek icin dusuk fiyath perakendeci markalarini piyasaya surer.
Bazi durumlarda ise yuksek fiyatlar satin alma egilimini olumsuz yonde
etkilemez. Cunku tlketici satin aldi§i GrGn veya hizmetin yeksek kaliteli ya

da daha prestijli oldugunu dusunar.
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2.6.1.4.3. Tutundurma etkileri

Reklam, hediyeli Grin, satis memuru ve duyurum tuketicilerin Grin
hakkindaki dusuncelerini, duygularini ve davranisglarini etkiler. Tuketicilerin
urin hakkinda daha fazla bilgi almasi ve daha fazla tanitimini goérmesi
pazarlama iletisiminin olugsmasini saglar. Bu yolla pazarlama yoneticileri
medyada daha fazla yer ve zaman satin alarak Grunlerini kullanmasi
muhtemel hedef pazarin ilgisini ¢cekmeye calisir. Pazarlama iletigimi
tuketicilerin Grin ve hizmet hakkinda bilgi almasini saglayan dnemli bir rol
ustlenir. Tuketicilerin Urine yonelik algi ve beklentilerinin olugsmasi ve satin

alma egiliminde bulunmasi bu yolla saglanir.

2.6.1.4.4. Yer/Dagitim etkileri

Pazarlama stratejisi olarak dagitimda da tuketicileri farkh agilardan
etkilemektedir. Oncelikle riinlin bircok satis magazasinda bulunmasi
tuketicilerin Urine ¢ok daha kolay ulasmasini saglar. Piyasada az bulunan
bir Grand arayan tuketici Urinu bulmak igin gok gaba harcamayabilir. Bu da
satin alma oranini disurir. Ikici olarak Urlin liks ve gdsterigli satis
magazalarinda mutlaka bulunmalidir. Bdylece tuketicinin Urline ydnelik
algisi olumlu yonde etkilenir. Urinin lilks magazalarda pazarlanmasi
marka denkliginin olugsmasina da yardimci olur. Son olarak urin internet
veya Urun kataloglari gibi sanal magazalarda da satisa sunulmalidir.

Baoylece tuketiciler firmanin yenilikgi ve segkin oldugu kanisina varir.

2.6.2. Satin Alma Karar Tipleri

Tlketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarini karsilamak igin gereken
mal ve hizmetlerle ilgili pek ¢ok satin alma karari verir. Yeme, igme,

giyecek, ulasim, beyaz esya veya otomobil gibi gogunlugu gunlik hayatta

satin alinan Urunler icin satin alma karari verirken birbirinden farkli satin
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alma davraniglari gosterir. Eger her turla tuketici karari, yogun bir ¢cabayi
ve zamani gerektirmis olsaydi alis veris insanlarin zaminin ¢ok buyuk bir
bdlimunu kapsardi. Diger taraftan her karar verme slreci ¢ok basit ve
aligkanlik haline gelmis sekilde yapilsaydi tuketimin heyecan ve zevki
ortadan kaybolurdu. Dolayisiyla tuketicinin karar verme sureci karar verme

diizeyine gére Ug farkli tipte ortaya gikmaktadir'® 7% 73,

2.6.2.1. Rutin (Otomatik) Satin Alma Davranisi

Tuketici 6nceki deneyimleri sonucunda yeterince bilgi sahibi oldugu
icin yeniden bilgi ve degerlendirme kriterlerine ihtiya¢ yoktur. Tuketici
yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve disunmeksizin bir markay satin alir.
Ekmek, Kibrit, sigara, ¢ay gibi genellikle market aligverisleri kapsayan
urinler bu kategori icerisinde yer alir. Ayni zamanda yerlesmis marka
bagimlihidina sahip tuketicilerde kullandiklari markaya dair yerlesmis bilgi
ve degerlendirme birikimine sahip olduklari i¢in rutin satin alma davranigi

gOsterir.

2.6.2.2. Sinirli Sorun C6zme

Bu asamada satin alma davranigi daha otomatik, satin alma
davranisina gore daha az siklikta ve daha temkinli sekilde ortaya ¢ikar.
Tuketici icin sec¢im kriterleri bu asamada da olustugundan aligveris igin
yine az zamana ihtiya¢ vardir. Uriinler biraz daha pahali olabilir ve daha
uzun sure araliklarinda satin alinabilir. Urliniin sinifiyla ilgili genel bir
bilgiye sahip olunmasina ragmen markalar hakkinda yeterli bilgiler yoktur.
Buna ragmen arastirmaya yonelik gudulenme duzeyi dusuktur. Bilgi
yetersizliginden kaynaklanan riskler yanhg kararlar verilmesine sebep
olabilir. Satin alinan markaya yonelik tatmin duygusu olusursa satin alma

islemi devam eder. Tatminsizlik durumunda ise marka degistirme vardir.
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2.6.2.3. Yogun Sorun C6zme

Zaman ve bilgi birikimine yonelik c¢abalarin fazla oldugu yukla
miktarda para gerektiren aligverisleri kapsar. Bu tur aligverigler ev gibi
araba gibi buyuk miktardaki Urunleri kapsar. Tuketici boyle durumlarda
bilgiye cok duyarlidir ve iyice arastirir. Secenekleri degerlendirmede
inanglar, tutumlar, kisilik ve mali durum etkili olur. Daha 6nce hig veya ¢ok
az satin alma tecribesi oldugu icin belirli markalara baglihk durumu

gelismemigtir.
2.6.3. Tuiketici Karar Verme Siireci

Genel olarak tiketicinin karar verme silreci bes asamada
toplanmaktadir. Bu asamalar tuketicinin bir urine ihtiyag duydugunu
hissetmesi, ihtiyag¢ duydugu durunle alternatif markalar hakkinda bilgi
edinmesi, bu bilgilerin degerlendiriimesi, satin alma davraniginin
gerceklesmesi ve satin alma sonrasi alinan urunle ilgili degerlendirmenin

yapilmasi basamaklarini kapsar®.

2.6.3.1. Ihtiyacin Ortaya Cikisi

ihtiyacin ortaya ¢ikigi uyaricilardan kaynaklanan bir durumdur.
Tuketiciler her gun degisik ihtiyaglarin farkina varir. Otomobilde benzinin
tiukenmek Uzere oldugunu, mutfakta sivi yagin azaldigini, banyoda
sampuanin tiikendigini fark eden tiiketici ihtiyaci bir sorun olarak algilar®’.
intiyacin ortaya c¢ikisi, tiiketicinin gergek durum ile arzulanan durum
arasindaki énemi fark etmesinin sonucu olarak karsimiza cikar*®. Bu fark
edis ise tuketicileri satin almayi disundukleri Grln veya hizmet hakkinda

arastirma yapmaya iter*®.
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Elbetteki pek ¢ok insanin sinirh zamani ve finansal kaynaklari
vardir. Dolayisiyla insanlarin tim ihtiyaglarini tatmin etmesi imkansiz hale
gelmektedir. Tum ihtiyaglarin tatmin edilmesi yerine en zorunlu olan

ihtiyactan baslayarak bir nem sirasi olusturulur®®.

Reklam ve pazarlama yoneticileri tuketicilerin satin alma karar
surecini kendi Urunlerinin diger Urtnlerden farkini ortaya koyarak harekete
gecirmeye calisir. Ornegin reklami yapilan bir CD oynatici ses ve goriintii
kalitesinden dolayi tuketicilerde ihtiyacin ortaya ¢cikmasina neden olabilir.
Cunkd tanitilan GrinUn kalitesi tuketicinin elinde varolan Urinden daha

yiiksek ve Urlin daha farkli 6zelliklere sahiptir'.

2.6.3.2. Bilgi Edinme Asamasi

Sorunun belirlenmesinden sonra tuketici bu sorunun ¢d6zUmu igin
bilgi toplamaya baglar. Oncelikle tiiketici dnceki deneyimlerinden yola
clkarak daha once kullandigi markalari degerlendirir. Bu durum icsel
arayls olarak nitelendirilir'*. Eger bellekteki bilgi yeterli ise baska bir
aramaya gerek kalmayacaktir. Tuketicinin deneyimleri sonucunda bazi
urtnler hakkinda gesitli 6zellikler belleklerinde yer eder. Ayni tlrde sorunla
karsilasildiginda bellekteki bilgilere basvurulur. Ornegin daha 6nce
kullandigi deterjani biten bir tuketici edindigi bilgiler 1s1ginda beklentilerini
karsilayacak bir deterjan sorusuna cevap verebilir ve ayni deterjani yine

tercih eder®®.

Ancak butun sorunlarin ¢ozumu icin bellekteki bilgiler igin yeterli
olmaz. Bodyle durumlarda bilgi dis kaynaklardan arastirilir. Dis arayis
icerisinde olan bir tlketicinin yeterli bilgi toplayamamasi hata yapma riskini
yukseltir. Bu durum 6zellikle bilgisayar, cep telefonu, kamera ve araba gibi

karmasik ve pahali Uriinlerde gorlir.
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Digsal kaynaklardan ise bilgi tuketicinin iletisim kurabildigi, aile,
arkadas, komsu gibi insanlardan, reklam, satis temsilcisi, paketleme,
duyurum gibi pazarlama kaynaklarindan ve tuketici guruplari, resmi
kuruluglar, gazeteler ve televizyonlar gibi bagimsiz kuruluslardan
edinilebilir®”. Bununla birlikte Internet son zamanlarin hizla biiyiiyen bilgi

edinme kaynagi olarak kargimiza cikmaktadir’®.

Pazarlamacilar digsal aramanin en aza indiriimesini arzular. Eger
marka bagimlihgi olusturulmussa tuketicinin dig aramaya yonelme egilimi
azalir. Ancak bilgilerin yetersiz olmasi digsal aramanin kaginilmaz oldugu

sonucunu dogurur®®.

2.6.3.3. Seceneklerin Degerlendiriimesi

Tuketici birgok alternatif arasinda uygun markay! bulmak igin
zorlanir. Cunkl her markanin kendine gére olumlu ve olumsuz taraflari
vardir’®. En uygun Uriinii segcmek isteyen tiiketici ise gesitli degerlendirme
kriterleri gelistirir. Yapilan arastirmalar ve onceki deneyimler tuketicinin
zihninde kendine gore bir degerlendirme kriteri olugturmasina yardim eder.
Ornegin yeni bir araba almak isteyen tiketici edindigi bilgi ve deneyimler
sonucu cesitli degerlendirme kriterleri gelistirir. Satin alma sirasinda
geligtirilen kriterlere uygun 0Ozellikteki araba tercih edilir. Ancak segim
kriterleri sadece Urunun ozelliklerine bagl degildir. Markanin getirdigi imaj,
sosyal sinif igerisindeki kabul gérme gibi soyut kavramlarda bu kriterler

tizerinde etkili olur®.

Tuketicilerin markalari degerlendirirken hangi kriterleri 6ncelikli
gordikleri pazarlama agisindan 6nemlidir. Ancak bu kriterleri belirleyip
onem sirasina koymak olduk¢a zordur. Bu kriterler drinden Urune ve
tuketiciden tiiketiciye degisir. Ornegin bir televizyon markasinin segiminde

arunun fiyati, kalitesi, ozellikleri, ambalaji ve garanti suresi gibi fiziksel
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kriterler 6n plana cikarken bir deodorant veya elbise markasi segerken
markanin hatirlattigi duygular, baskalarini etkileme, toplumsal statu gibi
soyut kriterler 6n plana c¢ikabilir’. Durum tiketici acisindan
degerlendirildiginde ise; érnegin mutfak robotu almak isteyen bir tiketici
bu robotun motor gucl, bigagin dakikalik donme hizi ve guvenligiyle
ilgilenirken baska bir tlketici irinun rengi, tasarimi, dayanikhhgi, garantisi
gibi konularla ilgilenebilir. Ya da bagka bir tuketici icin Granun fiyati temel

degerlendirme kriteri olabilir?.

2.6.3.4. Satin Alma Karari

Satin alma karari, degerlendirme kriterlerinden sonra karsimiza
cikan dogal bir sonugtur. Degerlendirme kriteri agamasinda tuketici belirli
bir Grinden diger UrUnlere nazaran dikkate deger bir sekilde etkilenmisse
satin alma karari kolaylasir. Ancak bu durum her zaman bu kadar agik
degildir. CunkU tlketici beklentilerini  karsilayacak bir  Urlnle
kargilasamayabilir. Boylece satin alma kararindan vazgecgebilir veya
erteleyebilir. Ayrica tuketici Urunden urune gore planli veya plansiz
hareket edebilir. Ornegin; araba almayi dusiinen bir tiiketici satin alma
kararinin bilincinde olarak planli bir sekilde hareket ederken, cikolata
almak isteyen bir tuketici bu bilingten tamamen yoksun olarak hareket
edebilir'.

TUketici satin alma karari asamasinda Urunlu nereden ve ne zaman
satin alacagina da karar verir. Ornegin miizik seti almak isteyen bir tiiketici
bilgi toplamak icin cesitli magazalari gezebilir, degisik markalarin Grin
kataloglarini inceleyebilir veya televizyondaki satis reklamlarini izleyebilir.
Uriiniin nereden satin alinacagi karari ise farkli aligveris alanlarindan
edinilen bilgiler sonucu verilir. Onceki deneyimlerimiz, Uriiniin magazada
sunulan fiyatt Urunu satan magazanin imaji ve satig gorevlilerinin

davraniglari Urunun nereden satin alinacagi sorusunun cevabini etkiler.
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Peki tiiketici Griinii ne zaman satin alacaktir? Uriini satin alma zamani da
cesitli faktorlerden etkilenir. Orneg@in yakin bir zamanda spor ayakkabisi
almak isteyen bir tuketici Uretici firmanin yaptigi indirimlerden etkilenerek
bu zamani daha yakin tarihe ¢ekebilir. Bagka bir faktor olarak magazanin
atmosferi, gorevlilerinin ilgi duzeyi ve finansal kaynaklar satin alma

davranisinin ertelenmesine veya daha da 6ne gekilmesine sebep olabilir'*.

2.6.3.5. Satin Alma Sonrasi Duslnceler

Satin alma sonrasi dusunceler basamaginda tuketici, satin aldigi
arinun kalitesine gore bir dederlendirme yapar. Onca ugrasidan sonra
tiketici ne kadar iyi bir se¢cim yaptigini degerlendirir. Pek ¢ok insan satin
alma sirasinda ¢ok dogru bir dranu satin aldigini dugunurken daha sonra

pismanlik duyabilir’®.

Urtiniin satin alinmasindaki temel neden ilk asamada belirtildigi gibi
bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasindandir. Eger alinan urun ihtiyaci tatmin
etmiyorsa olumsuz bir degerlendirme ortaya ¢ikacaktir. Bu yuzden drinun
kullanimi sirasinda nasil bir performans sergileyeceginin bilinmesi ¢ok
onemlidir. Tuketici satin alma sonrasinda U¢ 6nemli durumdan biriyle
karsilasir. Birincisi tuketici tatmin olmustur ve dolayisiyla yeniden ayni
Uriini ve markay! satin alma olasihgi yiiksektir. ikincisi tiketici kismen
tatmin olmustur ve Uranle ilgili geliskili disuncelere sahiptir. Son olarak
tiiketici tatmin olmamistir. Uriine ve markaya yonelik sikayetci davraniglar

sergiler®.

Her ne kadar pazarlama yoneticilerinin ¢ok duyarli taktikler
uygulamalari gerekse de satin alma sonrasi dislnceler asamasi firmanin
Uzerinde duracadi en onemli konu olmalidir. Ozellikle rutin olmayan

dayanikli ve pahali tiketim mallari gibi aligveriglerde tuketicinin tatminsizlik
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veya celigkili dusuncelere sahip olmasi Urunun ve markanin imajini satin

alma sikligini dogrudan etkileyecektir®.
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3. GEREG VE YONTEM

Bu arastirmanin tiri betimsel calismadir. Betimleme arastirma
yonteminde amac¢ eldeki problemi ve bu probleme iligkin durumlari
degiskenleri ve degiskenler arasi iligkileri tanimlamaktir. Bu tur
arastirmalar olaylarin, objelerin varliklarin kurumlarin guruplarin ve gesitli

alanlarin “ne” oldugunu agiklamaya calisir®.
3.1. Aragtirmanin Evreni ve Orneklem

Bu calismanin evrenini Ankara’da bireysel ve takim spor dallarinda
micadele eden 17 yas ve uzerindeki aktif sporcular olusturmustur.
Arastirmanin orneklemini ise bu gurubun i¢inden rasgelelestirme secme
y('jntemiyle4 belirlenen sporcular olusturmustur. Arastirmaya katilan 430
sporcunun  doldurdugu anketlerin 353’0 gegerli kabul edilerek

degerlendirmeye alinmigtir.
3.2. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak bu arastirma igin arastirmaci tarafindan
geligtiriimis olan “Marka Tutum Anketi (MTA)” adl anket kullaniimistir.
MTA iki bolimden olugsmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin kisisel
Ozelliklerini sorgulayan ifadeler bulunurken, ikinci bolimde katilimcilarin
marka kavramina yonelik tutumlarini dederlendiren 20 tane maddeden
olusan dlgek bulunmaktadir. Anketin ikinci béliminde bulunan ifadelerin
degerlendiriimesinde 5 puanli likert tipi olgek kullaniimistir (1= kesinlikle
katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3=kararsizim, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle

katiliyorum).
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3.2.1. Olgegin Hazirlanig!

Olgegin olusturulmasi icin éncelikle literatiir taramasi yapilmis ve
markayla ilgili yapilan arastirmalara ulasiimaya calisiimistir. Olusturulan
problemin amacina uygun arastirmalardan ve konu alaninda uzman
kisilerden faydalanilarak olgek sorulari 30 adet olarak hazirlanmistir.
Olgegin dagitiimasi  6ncesinde (Universite 6gretim elemanlarina ve
Universite 6grencilerine maddelerin son halini iceren bir anket dagitilarak,
Olcegin ifade anlasilirhgi dederlendirilmistir. Elde edilen veriler sonucunda
anlasiimasi gugcluk gekilen ifadeler tekrar gozden gegirilerek, 6lgum araci

kullaniimaya hazir hale getirilmigtir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

3.3.1. Veri Toplama Aracinin Gegerlilik Glivenilirlik Caligmasi

icin Verilerin Toplanmasi ve Analiz Yontemi

MTA’nin ikinci bolumune iligkin gegerlilik guvenilirlik analizi igin,
arastirmaya gonulli olarak katiimayi kabul eden 17 yas ve Uzerindeki
sporculara yuz yuze gorusulerek 300 anket dagitiimis ve bunlardan dogru

doldurulmus olarak kabul edilen 244 anket degerlendirmeye alinmistir.

MTA'nin gegerlilik guvenilirlik istatistiksel analizinde, kesfedici faktor
analizi kullanilarak 6lgegin alt boyutlari olusturulmustur. Kesfedici faktor
analizinde varimax eksen dondurme testi ile birlikte temel bilesenler analizi
yontemi uygulanmistir. Kegfedici faktor analizinin uygulanabilirligin 6lgimu
icin KMO ve Bartlett testlerine bakilmistir. Olgegin i¢ tutarlihgini test etmek
icin kesfedici faktor analizi sonucunda belirlenmis olan alt boyutlara ve

toplam dlgcege Cronbach’s Alfa i¢ tutarlilik testi uygulanmistir.
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3.3.1.1. Veri Toplama Araci Maddelerinin Ayrigtiriimasi

Elde edilen veriler oncelikle varimax doéndurme metodu ile
dondurulen temel bilesenler analizine sokulmustur. Uygulanan analiz
sonucunda 0z deg@eri 1’den buyuk 9 alt boyut olustugu gozlenmistir. Daha
sonra faktor yuk degeri ,40'Iin altinda kalan ve tek soruyla 1 alt boyut
olusturan maddeler®® cikartilarak faktér analizi tekrarlanmistir. Analiz
sonucunda 6z de@eri 1’den buyUk olan 8 alt boyut ortaya ¢ikmistir. Bu
asamalardan sonra elde edilen alt boyutlarin i¢ tutarliiklari (Cronbach’s
Alpha) hesaplanmistir. Elde edilen sonuglara gore i¢ tutarlihk degeri a <
,60 olan® alt boyutlar cikartilarak eldeki veriler bir kez daha faktér analizine
sokulmustur. Son olarak 6z degeri 1’den buyuk 6 alt boyutlu 20 sorudan

olusan dlgek ortaya cikmistir.
3.3.1.2. Veri Toplama Aracina iliskin Bulgular
3.3.1.2.1. Kesfedici Faktor Analizi
Tablo 1'de toplanan 6rneklem verileri igin kesfedici faktor analizinin
uygulanabilirligini belirlemek Uzere yapilan KMO ve Bartlett kuresellik

testine iliskin bulgular verilmigtir.

Tablo 3.1. KMO ve Bartlett kiiresellik testi tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik
O , 753
Olgimu.
Yaklasik Ki-kare 1217,816
Bartlett‘_?eI:;Jireselllk Serbestlik derecesi 190
Anlamhilik ,000

Tablo 3.1’de olgumin ,75 ve Barlett’'s Kuresellik Testi sonucunda
¢ikan anlamlilik degerinin ,00 ¢ikmasi bu 6rneklem verilerinin faktér analizi

icin kullaniimasina uygun oldugunu gdstermistir®.
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Tablo 3.2'de orneklem verilerine uygulanan faktor analizi sonucu
ortaya gikan faktor yukleri, paydaslik orani degerleri, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri verilmigtir. Tablo 3.2 incelendiginde analize
alinan 20 maddenin 6z degeri 1’den buyuk alti faktor altinda toplandigi
gorulebilir. Bu alti faktorun oOlgege iligkin agikladiklari varyans %59.955
olarak saptanmigtir. Birinci faktor (marka ve reklam) 1., 2., 3. ve 4.
maddelerden, ikinci faktor (marka ile 6zdeslesme) 16., 17. ve 18.
maddelerden, Ucgluncu faktor (markayr dnemseme) 10., 11., 19. ve 20.
maddelerden, dordincu faktér (marka tercihi) 7., 8., 9. ve 12.
maddelerden, besinci faktor (marka mengei) 13., 14. ve 15. maddelerden
ve altinci faktor (marka ve sosyal iligkiler) 5. ve 6. maddelerden

olusmustur.

3.3.1.2.2. i¢ Tutarhhk

Faktorlerin Cronbach’s Alpha i¢ tutarlihk degerleri; birinci faktor igin
0,71, ikinci faktor igin 0,76, GglncU faktor igin 0,72, doérdincu faktor igin
0,65, besinci faktor icin 0,63 ve altinci faktor icin 0,60 olarak tespit
edilmistir. Toplam Olgegin Cronbach’s Alpha i¢ tutarhlik degeri ise 0,77

olarak tespit edilmigtir.

3.3.2. Ana Galigmanin Verilerinin Toplanmasi

Ana c¢alisma igin, arastirmaya gonulli olarak katilmayi kabul eden
17 yas ve Uzerindeki sporculara yuz yuze gorusulerek 130 anket daha
dagitilmig ve toplam dagitilan anket sayisi 430’a cikarilmistir. Bu
anketlerden dogru doldurulmus olarak kabul edilen 353 anket

degerlendirmeye alinmigtir.

65



3.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS paket programi kullaniimistir.
Marka tutumu alt boyutlari arastirmanin  bagimli  degigkenlerini
olustururken arastirmaya katilan sporculara iliskin demografik 6zellikler ve

markaya iligskin bazi dustinceler bagimsiz degiskenleri olusturmustur.

Arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinan sporcularin
oncelikle demografik 6zelliklerinin ve markaya iliskin bazi dusincelerinin
yuzde ve frekans dagihimlari verilmistir. Daha sonra marka tutumuna
yonelik bagimli degiskenlerden olusan alt boyutlarin ve bu alt boyutlarla
bagimsiz degiskenlerin birbirleri arasindaki aritmetik ortalamalari ve
standart sapmalari verilmigtir. Yine alt boyutlar ve bagimsiz degigskemler
arasinda; iki ortalama arasindaki farkin anlamlihgi testi (independent t-
test), korelasyon analizi (Pearson Correlation Moment) ve tek yonla
varyans analizi testi (ANOVA) uygulanmistir. Tek yonla varyans analizi
testi sonucunda ortaya cikan anlamli farlar icin ise Post Hoc Tukey testine

basvurulmustur.
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4. BULGULAR

Tablo 4.1’de arastirmaya katilan sporcularin cinsiyet, medeni

durum, 6grenim durumu ve ekonomik durumlarina iliskin yizde ve frekans

dagihmlari verilmistir.

Tablo 4.1. Katihmcilarin cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu ve ekonomik
durumu ile ilgili yiizde ve frekans dagilimlari

Frekans % Toplam %
- Erkek 258 73,1
Cinsiyet Kadin 95 26.9 353
. Evli 45 12,7
Medeni Durum Bekar 308 873 353
ilkdgretim 9 2,5
L. Lise 123 34,8
Ogrenim Durumu Universite 216 61.2 353
Lisansustl 5 1,5
Cok Kot 1 0,3
Kot 6 1,7
Ekonomik durum Qrta 191 541 353
lyi. 148 41,9
Cok lyi 7 2,0

Tablo 4.1. incelendiginde arastirmaya katilan sporcularin %73,1
(n=258)’i erkeklerden ve 26,9 (n= 95)'u kadinlardan olusmaktadir. Medeni

durum degdiskenine bakildiginda, sporcularin %87,3 (n= 308)’Unun bekar

ve %12,7 (n= 45)’'sinin evli oldugu goérilmektedir. Yine sporcularin %2,5
(n= 9)inin ilkégretim, %34,8 (n= 123)inin lise, %61,2 (n= 216)’sinin

universite ve %1,5 (n= 5)'inin lisansustlu egditim seviyesinde olduklari

belirlenmistir. Ekonomik duruma goére ise sporcularin genellikle orta ve iyi

dizeyde gelire sahip olduklarini ifade ettikleri goérilmektedir. Sporcularin

%54,1 (n= 191)’i orta dluzeyde gelire sahip oldugunu belirtirken, %41,9

(n=148)’u iyi duzeyde gelire sahip oldugunu belirtmigtir.
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Tablo 4.2'de arastirmaya katillan sporcularin yas ve spor yasi
degiskenlerine iligkin aritmetik ortalama, standart sapma, en diusuk ve en

yuksek yas ve spor yasi degerleri verilmigtir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin yas ve spor yasi degiskenlerine iligskin aritmetik ortalama,
standart sapma, en diigiik ve en yiiksek yas ve spor yasi degerleri

X ss En az En fazla Toplam
Yas 22,98 5,21 17 43 353
Spor Yasli 10,72 5,23 1 30 353
Tablo 4.2 incelendiginde arastirmaya katilan sporcularin yas

ortalamasinin X = 22,98, en dusuk yas degerinin 17 ve en ylksek yas
degerinin 43 oldugu gorulmektedir. Sporcularin spor yaslarinin aritmetik
ortalamasi ise X = 10,72 yil olarak ortaya gikarken en az spor yagi degeri 1

yil ve en fazla spor yasi degeri de 30 yil olarak belirlenmigtir.

Bl GURES

O BASKETBOL
O FuTBOL

H TAEKWONDO
[0 VOLEYBOL
B HENTBOL

O ATLETIZM

55
ATLETIZ
15,58%

63
HENTBOL]
17,85%

FUTBOL]
11,33%

50

VOLEYBOL| 59

14,16% TAEKWONDO|
16,71%

Sekil 4.1. Katilimcilarin spor branglarina goére yiizde ve frekans dagilimlari
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Sekil 4.1’de arastirmaya katilan sporcularin spor branglarina gore
yuzde ve frekans dagihmlari verilmistir. Sekil 4.1°de belirtildigi gibi
arastirmaya katilan sporcularin %16,43 (n= 58)’U gures, %7,93 (n= 28)'U
basketbol, %11,33 (n= 40)’U futbol, %16,71 (n= 59)’i tackwondo, %14,16
(n= 50)’sI voleybol, %17,85 (n= 63)’i hentbol ve %15,58 (n= 55)’i atletizm

branslarinda faaliyet gostermektedir.

H TAKIM
@ BIREYSEL

186

BIREYSEL
52,69%

Sekil 4.2. Katilimcilarin yaptiklari spor brangi tiiriine goére yizde ve frekans
dagihmlari

Katilimcilarin yaptiklari spor tirine gore ylzde ve frekans
dagilimlari sekil 4.2'de g0sterilmigtir. Buna gbére sporcularin %52,69
(n=186)’u bireysel spor dallariyla ugrasirken %47,31 (n= 167)’i takim spor

dallariyla ugrasmaktadir.

Sekil 4.3'de arastirmaya katilan sporcularin milli takim adina yarisip
yarismadiklarina iligkin yluzde ve frekans dagilimlar verilmigtir. Sekil
4.3’de belirtildigi gibi sporcularin %58,64 (n= 207)'0 simdiye kadar en az
bir kez milli takim adina yarigmalara katildigini belirtirken %41,36
(n=146)’s1 simdiye kadar milli takim adina hi¢ yarigsmalara katilmadigini

belirtmistir.
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@ HAYIR

Sekil 4.3. Katilimcilarin milli takim adina yarnigip yarigmadiklarina iligkin ylizde ve

frekans dagilimlari

Tablo 4.3'de arastirmaya katilan sporcularin birlikte yasadigi kisiler,

simdiye kadar en fazla yasadiklari yer ve birlikte yasadiklar kigi sayisina

iligskin degigkenlerin yuzde ve frekans dagilimlari verilmigtir.

Tablo 4.3. Katiimcilarin birlikte yasadiklar

kigiler, simdiye kadar en fazla
yasadiklari yer ve yasadiklar kisi sayisina iligkin yiizde ve frekans

dagihmlari
Frekans % Toplam %
Aile 243 68,8
. Arkadas 71 20,1
Birlikte Yasam Yalniz 31 8,8 353
Diger (Akraba) 8 2,3
Yalniz 31 8,8
2 Kisi 63 17,8
Yasanilan Kisi Sayisi 2 ﬁ:g: 151167 ;g? 353
5 Kisi 50 14,2
6 ve Uzeri 36 10,6
Buyiksehir 307 87,0
En Fazla Yasanilan
Yor Kent 38 10,7 353
Kirsal 8 2,3

Tablo 4.3 incelendiginde arastirmaya katilan sporcularin %68,8

(n=243)inin

ailesiyle birlikte,

%20,1

(n=

71)’inin

arkadas veya
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arkadaslariyla birlikte ve %8,8 (n= 31)’inin yalniz yasadigi gorulmektedir.
Sporcularin %87 (n= 307)’'si simdiye kadar en fazla bulyuksehirde
yasarken, %10,8 (n= 38)’i kent ve %2,3 (n= 8)'U de kirsalda yasamistir.
Yine sporcularin %8,8’i yalniz yasarken, %17,8 (n= 63)’i iki kisi, %15,9
(n=56)'u U¢ kisi, %33,1 (n= 117)’i dort kisi, %14,2 (n= 50)’si bes kisi ve
%10,6 (n= 36)’sI da alti ve Uzerindeki kisilerle birlikte yagsamaktadir.

Tablo 4.4’'de Sporcularin bir drun satin alirken tercih ettikleri
markalara baglihk duzeylerine iligkin yluzde ve frekans dagilimlari

verilmigtir.

Tablo 4.4. Katiimcilarin bir Uriin satin alirken markaya baglilik diizeylerine iligkin
yuzde ve frekans dagilimlari

Frekans % Toplam %
Ayni Uriine Yénelik
Baska Bir Marka 62 17,6
Satin Almayi Satin Alirm
Diisiindiigiiniiz Uriine Ait Birkac Yere Daha
Markayi Satis Noktasinda Bakar Yoksa Basgka 183 52,1 353
Bulamazsaniz Ne Bir Marka Satin Alirim
Yaparsiniz? Israrla Satin Almayi
Distndigim Markayi 107 30,3
Ararim

Sporcularin %17,6 (n= 62)’s1 satin almay! dugindugu markay satig
noktasinda bulamazsa bagka bir marka satin alacagini, %52,1 (n= 183)i
birka¢c yere bakip eger bulamazsa bagka bir marka satin alacagini ve
%30,3 (n= 107)’G de satin almayi dusundugu markayi israrla arayacagini

belirtmigtir.
Tablo 4.5’de sporcularin herhangi bir Grtn satin alirken dikkat ettigi

Olcttlerin 1’den 5’e¢ kadar siralanmasina iliskin ylizde ve frekans

dagihmlari verilmistir.
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Tablo 4.5. Katihmcilarin herhangi bir liriin satin alirken dikkat ettigi olgiitlerin 6nem
derecesine gore 1’den 5’e kadar siralanmasina iligkin yiizde ve frekans

dagihmlan
1.Derecede 2.Derecede 3.Derecede 4.Derecede 5.Derecede Daha Toplam
Onemli Onemli Onemli Onemli Onemli Onemsiz P
Sayl - % Sayl - % F-% F-% F-% F-% F-%
Fiyat 93-289 | 67-208 | 61-189 | 38-118 | 37-115 26-1,6 | 322-100
Reklam 1-0,3 5-16 4-12 9-28 10-31 | 203-182 | 322-100
Kalite 158 —49,1 | 100-31,1 | 34-10,6 16 — 5,0 11-3,4 3-0,2 322 - 100
Tasarm 21-6,5 36-112 | 37-115 | 39-121 | 39-121 | 150-9,3 | 322-100
Kullamish | 5, 75 | s58-180 | 86-26,7 | 58-180 | 37-115 | 59-37 | 322100
Olmasi
Marka 17-5,3 31-96 58-18,0 | 77-23,9 | 53-16,5 86-53 | 322-100
Servis- 1-0,3 8-25 18 -5,6 33-102 | 37-115 | 225-14,0 | 322-100
Garanti
Onceki 5-16 11-34 16— 5,0 29-9,0 56-17,1 | 205-12,4 | 322-100
Deneyim
Tavsiye 0-0,0 4-12 3-0,9 8-25 22-68 | 285-17,7 | 322—-100
Yerli veya
Yabanci 2-06 2-06 5-16 15-4,7 20-62 | 278-17,3 | 322-100
Olmasi
Toplam | 322-100 | 322-100 | 322-100 | 322-100 | 322-100 | 1610—100

Tablo 4.5’e iliskin sorulan soruya (aligverise ciktiginizda genel

olarak bir Urln satin alirken dikkat ettiginiz kriterleri Gnen derecesine gore

1’den 5’e kadar siralayiniz), degerlendirmeye alinan 353 anketten 31’inde

sporcular dogru ve duzgun doldurulmus olarak cevap vermedigi igin geriye

kalan 322 anketin cevaplari degerlendirmeye alinmigtir. Degerlendirmeye

alinan 322 anketin sonuglari incelendiginde, sporcularin % 49,1 (n= 158)’i

genel olarak bir Urtin satin alirken birinci derecede kalitesine dikkat ettigini

belirtmigtir. Birinci derecede dikkat edilen olgutler arasinda kaliteden sonra
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fiyatin %28,9 (n= 93) ile 6n plana c¢ikarak ikinci siraya yerlestigi
gorulmektedir. Baskalarinin tavsiyesi ise (%0) bir drin satin alinirken

birinci derecede dikkat edilen oélgutler arasinda son sirada yer almistir.

Sporcular igin genel olarak bir drin satin alirken ikinci derecede
dikkat edilen dlgutler arasinda yine kalite unsuru % 31,1 (n= 100) ile ilk
sirada yer alirken, Urindn yerli veya yabaci olmasi %0,6 (n= 2) ile son

sirada yer almaktadir.

Genel olarak bir Urln satin alirken dguincu derecede dikkat edilen
Olgutler arasinda urtnun kullanisl olmasi %26,7 (n= 86) ile en fazla dikkat
edilen unsur olarak karsimiza gikarken bagkalarinin tavsiyesi %0,9 (n= 3)

ile son sirada bulunmaktadir.

Uriiniin markasi %23,9 (n= 77) ile bir trlin satin alinirken dordinci
derecede dikkat edilen dlgutler arasinda ilk sirada yer alirken baskalarinin

tavsiyesi %2,5 (n= 8) ile son sirada yer almistir.

Bir Grin satin alirken besinci derecede dikkat edilen Oolgutler
arasinda onceki deneyimler %17,1 (n= 56) ile ilk sirada yer alirken, reklam

%3,1 (n=10) ile son sirada yer almistir.

Besinci dereceden daha onemsiz gorulen olgutler arasinda ise

reklam %18,2 (n= 293) ile ilk sirada yer almigtir.
Arastirmaya katilan sporcularin Marka Tutum Anketi alt boyutlarina

verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari

belirlenerek Tablo 4.6’da gosterilmigtir.
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Tablo 4.6. Marka tutumuna iligkin

alt boyutlarin aritmetik ortalama ve standart

sapmalan
Alt Marka ve Marka ve Marka Marka Marka ile Markay!
Boyutlar Reklam Sosyallegme Tercihi Mensei Ozdeglegsme | Onemseme
X 2,85 2,04 3,59 2,05 2,28 2,90
Ss 0,86 0,97 0,75 0,88 0,94 0,93

Tablo 4.6 incelendiginde sporcularin marka tutumlariyla ilgili alt
boyutlarindan marka tercihi alt boyutunun en yuksek derecede (X = 3,59)
aritmetik ortalamaya ve ss = 0,75 de@erinde standart sapmaya sahip
oldugu, marka ve sosyallesme alt boyutunun ise en dusik derecede
(x =2,04) aritmetik ortalamaya ve ss = 0,97 degerinde standart sapmaya
sahip oldugu gorulmustir. Bunlarin diginda marka mensei alt boyutunun
(x= 2,05, ss = 0,88) aritmetik ortalama ve standart sapmaya, marka ile
Ozdeslesme alt boyutunun (X= 2,28, ss=0,94) aritmetik ortalama ve
standart sapmaya, marka ve reklam alt boyutunun (x = 2,85, ss = 0,86)
aritmetik ortalama ve standart sapmaya ve markayr onemseme alt
boyutunun (X = 2,90, ss = 0,93) aritmetik ortalama ve standart sapmaya

sahip olduklari belirlenmigtir.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlari agisindan, cinsiyetler arasindaki
farkin arastirilmasi igin iki ortalama arasindaki farkin anlamliidi testi
(independent t-test) uygulanarak Tablo 4.7°de gosterilmistir. Tablo 4.7’ deki
t-testi analizi sonucunda arastirmaya katilan sporcularin cinsiyete gore;
marka ve reklam, marka mensei, marka ile 6zdeslesme ve markayi
onemseme alt boyutlarinda anlamli bir fark bulunmazken, sadece marka
ve sosyallesme (t= -2,357; p= 0,019) ve marka tercihi (t= 2,206; p=0,028)
alt boyutlarinda cinsiyetler arasinda anlamli fark saptanmistir. Marka ve
sosyallesme alt boyutundaki aritmetik ortalamalara bakildiginda (kadin X =

1,84, erkek X = 2,11) erkekler lehine, marka tercihi alt boyutundaki
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aritmetik ortalamalara bakildiginda ise (kadin X = 3,74, erkek X = 3,54)

kadinlar lehine ortalamalarin daha ylksek oldugu gorulmektedir.

Tablo 4.7. Katiimcilarin cinsiyetine gore t testi sonuglari

Cinsiyet N X ss t P
Marka ve Reklam léflgelﬂ 29558 ggg 822 0,109 0,913
sosyalesme | Erek | 258 | 241 | 100 | 2357 | 0019
Marka Tercihi gadm oo g:;j 8:;2 2,206 0,028
Marka Mensei Iéffelﬂ 29558 ;gg 83? -1,088 0,227
Ondoglesme | ok | 2 | 233 | oo1 | 180 | 005
Onomseme | Erek | 258 | 292 | oso | 0801 | oax

Tablo 4.8'de Marka Tutumu Anketi alt boyutlarinin medeni duruma
gore farklarinin aragtirilmasi i¢in uygulanan iki ortalama arasindaki farkin

anlamhligi testi (independent t-test) yer almaktadir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin medeni durumuna gore t testi sonuglar

“n"ﬁ?::.i N X ss t P
Marka ve Reklam . o g:;g 8:22 -0,995 0,321
Sosyaliegme sokar | 308 | 200 | 101 | 2588 | 0010
Marka Tercihi o -~ g:gg 8:;; 1,885 0,060
Marka Mensei B'Z‘ligr ;058 ;:g; 8:22 -1,401 0,162
badeslesme sokar | 308 | 232 | ooa | 22 | 002
Onemseme sokar | a8 | 2 | oss | 08%® | 0870

Tablo 4.8 incelendiginde Marka Tutumu Anketi alt boyutlarindan
marka ve reklam, marka tercihi, marka mengei ve markayir dnemseme alt

boyutlarinda anlamli bir fark bulunmazken marka ve sosyallesme (t= -
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2,588; P= 0,010) ve marka ile 0zdeslesme (t= -2,258; P= 0,025) alt
boyutlarinda sporcularin medeni durumuna goére anlamh fark tespit
edilmigtir. Farkin hangi gurubun lehine oldugunu belirlemek icin aritmetik
ortalamalar incelendiginde (marka sosyallesme; evli X = 1,69, bekar X =
2,09; marka ile 6zdeglesme evli x = 1,99, bekar X = 2,32) her iki alt boyut

icin de anlamli farkin bekarlar lehine oldugu goruimektedir.

Tablo 4.9'da sporcularin 6grenim durumlarina gére Marka Tutumu

Anketi alt boyutlarinin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi verilmistir.

Tablo 4.9. Katiimcilarin 6grenim durumu degiskeni ile alt boyutlarin aritmetik
ortalamalari ve standart sapmalari

ilkdgretim Lise Universite Lisansisti
Sira 1 2 3 4
X + ss X + ss X + ss X + ss

Marka ve Reklam 2,28 + 0,86 2,89 +£ 0,89 2,84 £0,84 3,10+ 0,45

Marka ve 1,83 £1,37 2,14 1,03 1,98 £ 0,92 2,20 + 0,91
Sosyallesme

Marka Tercihi 2,92 + 0,91 3,55+0,79 3,64 +0,72 3,70+ 0,45

Marka Mensei 1,78 £ 1,09 2,19+ 0,89 1,96 + 0,85 2,40 £ 0,92

 Marka ile 215+1,18 | 2,30+0,83 2,27 + 0,99 2,07 + 0,64
Ozdeslesme

Markay1 Onemseme 292+1,10 2,92 £0,97 2,89+ 0,91 3,15+ 0,63

Marka tercihi alt boyutu tim guruplar igin (ilkégretim x = 2,92 lise
x = 3,55 universite X = 3,64 lisansustlt x = 3,70) en yuksek degerlere
sahip olurken, ilkdgretim (x= 1,78) ve Universite (x= 1,96) dlzeyinde
ogrenim durumuna sahip olanlar i¢cin marka mensei, lise (X= 2,14)
duzeyinde 6grenim durumuna sahip olanlar igin marka ve sosyallesme,
lisansustl (X = 2,07) dlzeyinde editime sahip olanlar icin ise marka ile
O0zdeslesme alt boyutlarinin en dusuk aritmetik ortalama degerlerine sahip

olduklari goérulmastar.
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Tablo 4.10’da Marka Tutumu Anketi alt boyutlari agisindan, 6grenim

durumlari

(ilkdgretim,

lise,

universite,

lisansustl) arasindaki

farkin

arastiriimasi icin uygulanan tek yonli varyans analizi testi (ANOVA)

sonuglari verilmigtir.

Tablo 4.10. Katiimcilarin 6grenim durumu degiskeninin alt boyutlar agisindan

farklan
Degisim Kareler Serbestlik Kareler F P Fark
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Tukey
Marka ve Genel 260,989 352
Reklam Guruplar Ar_aS| 3,452 3 1,151 1,559 0,199
Gurup ici 257,538 49 0,738
Marka ve Genel 333,521 352
Sosyallesme Guruplar Ar_aS| 2,378 3 0,793 0,835 0,475
Gurup ici 331,144 349 0,949
Genel 199,258 352
Marka Tercihi | Guruplar Arasi 4,807 3 1,602 2,876 0,036 1-3
Gurup ici 194,450 349 0,557
Genel 272,164 352
Marka
Mensei Guruplar .Ar.a3| 5,345 3 1,782 2,330 0,074
Gurup ici 266,819 349 0,765
Marka ile Genel 308,127 352
Ozdeslesme Guruplar Ar.a3| 0,460 3 0,153 0,174 0,914
Gurup ici 307,666 349 0,882
Markayi Genel 302,930 352
Bnemseme Guruplar Ar.a3| 0,428 3 0,143 0,165 0,920
Gurup ici 302,502 349 0,867

Tablo 4.10'da goruldugu gibi arastirmaya katilan sporcularin
o6grenim durumuna gore marka tutumu alt boyutlarindan marka ve reklam
(F(3, 349= 1,559; P> 0,05), marka ve sosyallesme (F3, 349= 0,835; P> 0,05),
marka mensei (Fs, 349= 2,330; P> 0,05), marka ile 6zdeglesme (F3, 349)=
0,174; P> 0,05) ve markayr 6énemseme (F(3349=0,165; P> 0,05) alt
boyutlarinda anlamh bir fark bulunmazken sadece marka tercihi alt
boyutunda (F(3349)= 2,876; P= 0,036) anlamli bir fark bulunmusgtur. Marka
tercihi alt boyutundaki farkin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti icin
post hoc tukey testi yapilmistir. Tukey testi ve aritmetik ortalamalar
incelendiginde anlamh farkin (P= 0,024), ilkogretim duzeyinde egitim

seviyesine sahip sporcularla Gniversite duzeyinde egitim seviyesine sahip
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sporcular arasinda ve Universite dizeyinde egitim seviyesine sahip

sporcular lehine (Tablo 4.9, x =2,92, x =3,64) oldugu belirlenmistir.

Sporcularin ekonomik durumlarina gére Marka Tutumu Anketi alt
boyutlarinin aritmetik ortalama ve standart sapmalari Tablo 4.11°de
verilmigtir.

Tablo 4.11. Katihmcilarin ekonomik durum degigkeni ile alt boyutlarin aritmetik
ortalamalari ve standart sapmalari

Kotii Orta lyi
Sira 1 2 3
X * ss X + ss X + ss
Marka ve Reklam 2,54 + 0,86 2,89 +0,86 2,81 +0,86
Marka ve
Sosyallesme 2,07 £1,48 2,04 £1,01 2,02 +0,91
Marka Tercihi 3,43 +0,89 3,60+0,78 3,59 0,71
Marka Mensei 2,00 £1,20 2,03+0,90 2,07 £ 0,85
Marka ile
Ozdeslesme 2,19+0,92 2,35+0,94 2,19+0,93
Markayi Onemseme 2,46 £ 0,57 2,91 +£0,92 2,90 £ 0,95

Tablo 4.11 incelendiginde marka tercihi alt boyutunun tum
ekonomik durum seviyeleri icin (kéti x = 3,43, orta x = 3,60, iyi X = 3,59)
en yuksek aritmetik ortalama degerlerine sahip oldugu goérulmektedir.
Ekonomik durumu koétu ve orta dizeyde olan sporcular igin (kéta x = 2,00,
orta Xx= 2,03) marka mensei alt boyutu en dusiuk aritmetik ortalamalara
sahip iken, ekonomik durumu iyi dizeyde olan sporcular igin ise (X = 2,02)
marka ve sosyallesme alt boyutu en dusik degerde aritmetik ortalamaya

sahiptir.

Tablo 4.12'de Marka Tutumu Anketi alt boyutlari agisindan
arastirmaya katilan sporcularin ekonomik durumlari (kotu, orta, iyi)
arasindaki farkin arastiriimasi i¢in uygulanan tek yonlu varyans analizi
testi (ANOVA) bulgulari yer almaktadir.
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Tablo 4.12. Katilimcilarin ekonomik durumlarinin alt boyutlar agisindan farklari

Degisim Kareler Serbestlik Kareler F P Fark
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Tukey
Marka ve Genel 260,989 352
Reklam Guruplar Ar.a3| 1,267 2 0,634 0,854 0,427
Gurup ici 259,722 350 0,742
Marka ve Genel 333,521 352
Sosyallegsme Guruplar A(a3| 0,060 2 0,030 0,032 0,969
Gurup ici 333,461 350 0,953
Genel 199,258 352
Marka Tercihi | Guruplar Arasi 0,194 2 0,097 0,171 0,843
Gurup ici 199,064 350 0,569
Marka Genel 272,164 352
Mensei Guruplar Ar_aS| 0,186 2 0,093 0,120 0,887
Gurup ici 271,977 350 0,777
Marka ile Genel 308,127 352
Ozdeglesme Guruplar Ar_aS| 2,123 2 1,061 1,214 0,298
Gurup ici 306,004 350 0,874
Markayi Genel 302,930 352
Onemseme Guruplar _Ar_aS| 1,365 2 0,682 0,792 0,454
Gurup ici 301,565 350 0,862

Tablo 4.12°deki ANOVA bulgulari incelendiginde, alt boyutlar
acisindan sporcularin ekonomik durumlarina goére higbir alt boyutta
(marka ve reklam (F, 350)= 0,854; P> 0,05), marka ve sosyallesme (F,
350=0,032; P> 0,05), marka tercihi (Fp, 3s0= 0,171; P> 0,05), marka
mensei (F, 350= 0,120; P> 0,05), marka ile 6zdeslesme (F(, 350= 1,214;
P> 0,05), markayl 6nemseme (F,350= 0,792; P> 0,05)) anlamli bir farkin

olmadigi gorulmektedir.

Tablo 4.13'de arastirmaya karilan sporcularin yas ve spor yasl
degigskenleriyle Marka Tutumu Anketi alt boyutlari arasindaki iligkileri
incelemek Uzere uygulanan korelasyon (Pearson Correlation Moment)

analizi bulgulari yer almaktadir.
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Tablo 4.13. Katiimcilarin yas ve spor yasi degiskenlerinin marka tutumu alt
boyutlari agisindan korelasyon degerleri

Yas Spor Yasi
Marka ve Reklam -0,069 -0,089
Marka ve Sosyallesme -0,090 -0,125*
Marka Tercihi 0,067 -0,016
Marka Mensei 0,021 0,007
Marka ile Ozdeglesme -0,097 -0,013
Markay1 Onemseme -0,041 -0,006

*P<0,05

Tablo 4.13 incelendiginde yas degiskeni ve marka tutumu alt
boyutlari arasinda anlaml bir iliski bulunamazken, spor yasi degiskeni ve
marka ve sosyallesme alt boyutunda anlamli negatif korelasyon (r=-0,125)

bulunmustur.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlarinin sporcularin spor bransi tlrine
gore farklarinin arastiriimasi igin iki ortalama arasindaki farkin anlamliligi

testi (independent t-test) uygulanarak Tablo 4.14’de gosterilmigtir.

Tablo 4.14. Katilmcilarin spor bransi tiiriine gore t testi sonuglar

Spor Tiirii N X ss t P
Marka ve Reklam BTirae‘;';“el ]gg g:gg 8:23 0,717 0,474
sosyaliesme | Doyl | 186 | 215 | 1os | 2275 | 002
Marka Tercihi BTif‘e‘;';“el o g:gg 8:;3 0,124 0,902
Marka Mensei BTif‘e‘;';“el b ;:ﬁ’g 8:32 1,772 0,077
Ondegiesme | Broyosl | 186 | 227 | oos | 0224 | 0828
Onemeeme | Breyoel | 186 | 299 | oos | 1840 | 0067

Tablo 4.14’de goruldigu gibi spor bransgi turine gore Marka Tutumu

Anketi alt boyutlarindan marka ve reklam, marka tercihi, marka mensei,
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marka ile 6zdeglesme ve markayr 6nemseme alt boyutlarinda anlaml bir
fark saptanamazken sadece marka ve sosyallesme (t= -2,275; P= 0,024)
alt boyutunda anlaml bir farka rastlanmistir. Guruplar arasindaki aritmetik
ortalamalara bakildiginda farkin bireysel sporcular lehine (takim x =1,91,

bireysel x = 2,15) oldugu gortulmektedir.

Tablo 4.15'de spor bransi degiskenine gore marka tutumu alt

boyutlarinin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari verilmistir.

Tablo 4.15. Katiimcilarin spor brangi degiskenlerine gore alt boyutlarin aritmetik
ortalamalari ve standart sapmalari

Giires Basketbol Futbol Taekwondo | Voleybol Hentbol Atletizm
Sira 1 2 3 4 5 6 7
X £ ss X+ ss X + ss X * ss X % ss X * ss X % ss
Marka ve 2,90+0,87 | 310+0,70 | 2,74+0,89 2,62+0,96 | 3,07+074 | 2,82+0,87 | 2,810,84
Reklam
Marka ve 2,35+1,07 | 1,93+093 | 2,16+ 1,00 210+1,13 | 1,90+082 | 1,76 +0,76 | 2,04 +0,97
Sosyallesme
Marka 341072 | 3,41+£0,89 | 3,32+0,90 3,72+0,75 | 3,64+066 | 3,77+0,66 | 3,69+0,70
Tercihi
Marka 2,37+0,97 | 2,00+1,03 | 2,02%+0,93 2,01+0,98 | 2,09+0,78 | 1,83+0,72 | 1,99 0,72
Mensei
_Markaile 2,36+1,02 | 2254097 | 2444099 2,25+ 0,81 2,30+0,79 | 2,22+1,00 | 2,16 +0,99
Ozdeslesme
Markay! 3,16+0,85 | 3,12+0,95 | 298+1,00 | 285+0,85 | 2,89+0,90 | 2,67091 | 2,78:£1,01
Onemseme
Tablo 4.15 incelendiginde marka tercihi alt boyutunun tim

branslarda (gures X = 3,41, basketbol x =3,41, futbol X = 3,32, taekwondo
X = 3,72, voleybol x =3,64, hentbol X = 3,77, atletizm X = 3,69) en ylksek
aritmetik ortalama degerlerine sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica marka ve
sosyallesme alt boyutunun gures (X = 2,35), basketbol (X = 1,93), voleybol
(x=1,90) ve hentbol (X = 1.76) branslarinda en dusik aritmetik ortalama
degerlerine sahip oldugu gorulirken, marka mensei alt boyutunun ise
futbol (X = 2,02), taekwondo (X =2,01) ve atletizm (x = 1,99) branslarinda

en dusuk aritmetik ortalama degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir.

81



Tablo 4.16'da Marka Tutumu Anketi alt boyutlariyla arastirmaya
katilan sporcularin spor branglari (gures, basketbol, futbol taekwondo,
voleybol, hentbol, atletizm) arasindaki farkin arastirilmasi i¢in uygulanan

tek yonlu varyans analizi testi (ANOVA) bulgulari verilmigtir.

Tablo 4.16. Katihmcilarin spor branslarinin alt boyutlar agisindan farklari

Degisim Kareler | Serbestlik Kareler E P Fark
Kaynagi Toplami Derecesi | Ortalamasi Tukey
Marka ve Genel 260,989 352
Reklam Guruplar Ar_aS| 7,985 6 1,331 1,820 0,094
Gurup ici 253,004 346 0,731
Marka ve Genel 333,521 352
Sosyallesme Guruplar Ar_a3| 12,720 6 2,120 2,287 0,035 1-6
Gurup ici 320,801 346 0,927
Marka Genel 199,258 352
Tercihi Guruplar Ar_aS| 9,278 6 1,546 2,816 0,011 3-6
Gurup ici 189,979 346 0,549
Genel 272,164 352
Marka
Mensei Guruplar _Ar_a3| 9,565 6 1,594 2,101 0,053
Gurup ici 262,598 346 0,759
Marka ile Genel 308,127 352
Ozdeslesme Guruplar _Ar_a3| 2,572 6 0,429 0,485 0,819
Gurup ici 305,554 346 0,883
Markay Genel 302,930 352
Bnemseme Guruplar Ar.a3| 9,819 6 1,636 1,932 0,075
Gurup ici 293,111 346 0,847

Tablo 4.16 incelendiginde spor branslarina gére Marka Tutumu
Anketi alt boyutlarindan marka ve reklam (F, 346)= 1,820; P> 0,05), marka
mensgei (Fe, 326)= 2,101; P> 0,05), marka ile 6zdeslesme (F, 346)= 0,485;
P> 0,05) ve markay! onemseme (F, 346)= 1,932; P> 0,05) alt boyutlarinda
anlamli bir farka ulagilamazken, marka ve sosyallesme (F, 346)= 2,287; P=
0,035) ve marka tercihi (Fs, 346)= 2,816; P= 0,011) alt boyutlarinda anlamh
fark bulunmugtur. Marka ve sosyallesme ve marka tercihi alt
boyutlarindaki farkin hangi branglardan kaynaklandiginin tespiti igin post
hoc tukey testi yapilmistir. Tukey testi ve aritmetik ortalamalar
incelendiginde, marka ve sosyallesme alt boyutu i¢cin anlamli farkin (P=
0,014) gurescilerle hentbolculer arasinda guresciler lehine (Tablo 4.15,

x =2,35, x = 1,76) oldugu, marka tercihi alt boyutu icgin ise anlaml farkin
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(P= 0,047) hentbolculerle futbolcular arasinda hentbolcller lehine (Tablo
4.15, x =3,77, X =3,42) oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.17°de Marka Tutumu Anketi alt boyutlarinin, katihmcilarin
milli takim sporcusu olup olmamalarina goére farklarinin arastiriimasi igin
uygulanan iki ortalama arasindaki farkin anlamhligi testi (independent t-

test) sonuglari verilmigtir.

Tablo 4.17. Katilimcilarin milli takim adina yarigip yarismamalariyla ilgili t testi

sonuglari
T“anli(lllrin N X ss t P

Marka ve Reklam IE;/;tr ?gg ggg 822 -1,298 0,195
O I N I R
Marka Tercihi E;’;tr o e o 1483 | 0,139
Marka Mensei E;’;tr o f:;g 8:32 2638 | 0,009
g e e T e
e e [ | o | ew |

Tablo 4.17°’ye goére Marka Tutumu Anketi alt boyutlarindan marka
ve reklam, marka ve sosyallesme, marka tercihi, marka ile 6zdeglesme ve
markay1 onemseme alt boyutlarinda anlamli bir fark bulunamazken sadece
marka mensei (t= 2,638; P=0,009) alt boyutunda anlaml fark bulunmustur.
Guruplar arasindaki aritmetik ortalamalara bakildiginda, milli sporcularin
marka mensei alt boyutuna (X =2,15) yonelik tutumlarinin milli olmayan

sporculara (X = 1,90) gore daha yuksek oldugu gorulmektedir.
Tablo 4.18'de sporcularin birlikte yasam degiskenine gore Marka

Tutumu Anketi alt boyutlarinin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari

verilmigtir.
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ortalamalari ve standart sapmalari

Tablo 4.18. Katihmcilarin birlikte yasam degiskeni ile alt boyutlarin aritmetik

Aile Arkadas Yalniz Diger (Akraba)
Sira 1 2 3 4
X + ss X + ss X + ss X + ss

Marka ve Reklam 2,87 +0,85 2,78 + 0,88 2,88 £ 0,95 2,63 £0,95

Marka ve 1,98 0,94 2,16 + 1,03 2,29 + 1,07 1,63 £ 0,83
Sosyallesme

Marka Tercihi 3,67 £0,77 3,40 + 0,68 3,54 £ 0,65 3,25+ 0,96

Marka Mensei 2,04 +0,88 2,11 +0,88 2,05+0,92 1,58 £ 0,81

 Marka ile 2,23 + 0,89 2,50 + 1,00 2,26 + 1,08 2,00 + 1,02
Ozdeslesme

Markayi Onemseme 2,91+0,92 2,86 £ 0,95 2,99+ 0,98 2,50+0,83

Tablo 4.18 incelendiginde arastirmaya katillan sporcularin birlikte
yasam degiskenine gbre marka tercihi alt boyutunun tim guruplarda en
yuksek degerlerde aritmetik ortalamaya sahip oldugu (aile x= 3,67,
arkadas x = 3,40, yalniz x = 3,54, diger X = 3,25), marka ve sosyallesme
alt boyutunun ailesi ile birlikte yasayan sporcularin (X = 1,98) en dusuk
degerdeki aritmetik ortalamasina sahip oldugu, marka mensei alt
boyutunun ise geriye kalan tim birlikte yasam guruplarinin (arkadas X =
2,11, yalniz x=2,05, diger x= 1,58) en dusuk degerlerde aritmetik

ortalamalarina sahip oldugu gorulmustur.

Tablo 4.19°da arastirmaya katilan sporcularin birlikte yasadiklari kigi
guruplarinin (aile, arkadas, yalniz, diger (akraba)) Marka Tutumu Anketi alt
boyutlari acisindan farklarini arastirmak icin uygulanan tek yonlu varyans

analizi testi (ANOVA) bulgulari verilmigtir.
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Tablo 4.19. Katilmcilarin birlikte yasadigi kisi guruplarinin alt boyutlar agisindan

farklan
Degisim Kareler Serbestlik Kareler F P Fark
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Tukey
Marka ve Genel 260,989 352
Reklam Guruplar /'-\r'aS| 0,850 3 0,283 0,380 0,767
Gurup ici 260,139 349 0,745
Marka ve Genel 333,521 352
Sosyallegme Guruplar Ar_a3| 5,205 3 1,735 1,844 0,139
Gurup ici 328,316 349 0,941
Genel 199,258 352
Marka Tercihi | Guruplar Arasi 4,915 3 1,638 2,942 0,033 1-2
Gurup ici 194,343 349 0,557
Marka Genel 272,164 352
Mensei Guruplar Ar_a3| 2,039 3 0,680 0,878 0,453
Gurup ici 270,124 349 0,774
Marka ile Genel 308,127 352
Ozdeslegme Guruplar Ar_aS| 4,740 3 1,580 1,817 0,144
Gurup ici 303,387 349 0,869
Markay Genel 302,930 352
Onemseme Guruplar Ar_aS| 1,673 3 0,558 0,646 0,586
Gurup igi 301,257 349 0,563

Tablo 4.19 incelendiginde arastirmaya katilan sporcularin birlikte
yasadigi guruplara gére Marka Tutumu Anketi alt boyutlarindan marka ve
reklam (Fs, 349= 0,380; P> 0,05), marka ve sosyallesme (F, 349)= 1,844;
P> 0,05), marka mensei (F3, 3495= 0,878; P> 0,05) marka ile 6zdeglesme
(F(3, 349= 1,817; P> 0,05) ve markay! onemseme (F s, 349)= 0,646; P> 0,05)
alt boyutlarinda anlamh bir farka ulagilamazken, marka tercihi (F3, 349)=
2,942; P= 0,033) alt boyutunda anlamli fark tespit edilmistir. Marka tercihi
alt boyutundaki farkin hangi guruplardan kaynaklandigini belirlemek igin
post hoc tukey testi yapiimistir. Tukey testi ve aritmetik ortalamalar
incelendiginde, ortaya ¢ikan farkin (P= 0,045) ailesiyle ve arkadaslariyla
birlikte yagsayan sporcular arasinda ve ailesiyle birlikte yasayan sporcular
lehine (Tablo 4.18, X =3,67, X =3,40) oldugu bulunmustur.

Tablo 4.20°de arastirmaya katilan sporcularin birlikte yasadiklari kigi

sayisina gore Marka Tutumu Anketi alt boyutlarinin aritmetik ortalamalari

ve standart sapmalari verilmigtir.
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Tablo 4.20. Katiimcilanin birlikte yasadiklari kisi sayisi degiskenine gore alt
boyutlarin aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar

Yalniz iKi Kisi U Kisi Dért Kisi BesKisi | At Ve Uzer
Yasayanlar Yasayanlar Yasayanlar Yasayanlar Yasayanlar Ya§a;/zlnlar
Sira 1 2 3 4 5 6
X + ss X + ss X + ss X + ss X + ss X + ss

"’éf,f,i;’f 2,88+0,95 | 2,83+0,86 | 2,87+0,81 | 2,91+0,90 | 2,88+0,81 | 2,57 + 0,82
Marka ve

Sosyallesme | 229% 107 | 195084 | 193+0,88 | 2064099 | 2,10£1,09 | 1,97 1,04

T“f::g(r?. 3,54+0,65 | 3,51+0,68 | 3,60+0,71 | 3,63+0,80 | 3,60+0,88 | 3,64 + 0,69

,\',‘I":r:;:i 2,05+0,92 | 2,10+0,95 | 2,110+ 0,99 | 2,01+0,77 | 1,99+0,88 | 2,05+ 0,93
Marka ile

Ozdeslesme | 226+ 1,08 | 245101 | 210085 | 229+0,92 | 216+ 0,92 | 240£0,85
Markayi

Onemeeme | 2:99+0,98 | 290+0,92 | 2,88+0,83 | 2,92+0,96 | 2,85£0,96 | 2,84 £ 0,96

Tablo 4.20 incelendiginde marka tercihi alt boyutunun tim

guruplarda en yuksek aritmetik ortalama degerlerine sahip oldugu
gorulmektedir (yalniz yasayanlar x = 3,54, iki kisi x = 3,51, u¢ kisi X =3,60,
dort kisi x = 3,63, bes kisi 3,60, alti ve Uzeri kisi yasayanlar x = 3,64).
Marka ve sosyallesme alt boyutunun iki kisi (X = 1,95), u¢ kisi (X = 1,93)
ve alti ve Uzeri kisi (X = 1,97) ile birlikte yasayanlarda, marka mensei alt
boyutunun ise yalniz (x = 2,05), dort kisi (X = 2,01) ve bes kisi (X = 1,99)
ile birlikte yasayanlarda en disuk aritmetik ortalama degerlerine sahip

oldugu gorulmektedir.

Tablo 4.21°de arastirmaya katilan sporcularin birlikte yasadiklari kigi
sayisinin (yalniz yasayanlar, iki Kigi, U¢ kisi, dort kisi, bes kisi, alti ve Uzeri
kisi yasayanlar) Marka Tutumu Anketi alt boyutlari acisindan farklarini
arastirmak igin uygulanan tek yonli varyans analizi testi (ANOVA)

bulgulari verilmigtir.
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Tablo 4.21. Katilimcilarin birlikte yasadigi kisi sayisinin alt boyutlar agisindan

farklan
Degisim Kareler Serbestlik Kareler F P Fark
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Tukey
Marka ve Genel 260,989 352
Reklam Guruplar Ar.a3| 3,354 5 0,671 0,904 0,479
Gurup ici 257,635 347 0,742
Marka ve Genel 333,521 352
Sosyallegsme Guruplar A(am 3,509 5 0,702 0,738 0,595
Gurup ici 330,012 347 0,951
Marka Genel 199,258 352
Tercihi Guruplar A(am 0,771 5 0,154 0,270 0,930
Gurup ici 198,487 347 0,572
Genel 272,164 352
Marka
Mensei Guruplar Ar_aS| 0,676 5 0,135 0,173 0,973
Gurup ici 271,488 347 0,782
Marka ile Genel 308,127 352
Ozdeslesme Guruplar Ar_aS| 4,848 5 0,970 1,109 0,355
Gurup ici 303,279 347 0,874
Markayi Genel 302,930 352
OGnemseme Guruplar Ar_aS| 0,567 5 0,113 0,130 0,985
Gurup ici 302,363 347 0,871

Tablo 4.21°deki bulgular incelendiginde, Marka Tutumu Anketi alt
boyutlari agisindan sporcularin birlikte yasadigi kisi sayisina goére higbir alt
boyutta (marka ve reklam (F s 347= 0,904; P> 0,05), marka ve sosyallesme
0,738; P>0,05), marka tercihi (Fs, 3a7y= 0,270; P> 0,05), marka
0,173; P> 0,05), marka ile 6zdeslesme (Fs, 347y= 1,109;

= 0,130; P> 0,05)) anlamh bir farka

(F5, 347)=
mensei (F, 347)=
P> 0,05), markayl onemseme (F s, 347)=

rastlanmadigi gorulmektedir.

Tablo 4.22'de sporcularin simdiye kadar en fazla yasadiklari yer
degiskenine goére Marka Tutumu Anketi alt boyutlarinin aritmetik
ortalamalari ve standart sapmalari verilmigtir. Tablo 4.22 incelendiginde
marka tercihi alt boyutunun tim guruplarda en yuksek aritmetik ortalama
degerlerine sahip oldugu (Buyuksehir x= 3,60, kent x= 3,54, kirsal
x =3,47), marka ve sosyallesme alt boyutunun ise tim degiskenlerde en
duguk aritmetik ortalama degerlerine sahip oldugu (Buyuksehir X = 2,06,

kent x = 1,89, kirsal x =2,19) gorulmektedir.
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Tablo 4.22. Katilimcilarin en fazla yasanilan yer degiskenine goére alt boyutlarin
aritmetik ortalamalar ve standart sapmalari

Biiylksehir Kent Kirsal
Sira 1 2 3
X * ss X * ss X * ss
Marka ve Reklam 2,85+0,86 2,86 + 0,86 2,59+0,95
Marka ve Sosyallesme 2,06 + 0,98 1,89+ 0,95 2,19 +0,88
Marka Tercihi 3,60 0,75 3,54 + 0,80 3,47 £ 0,51
Marka Mensei 2,06 £ 0,88 1,89 £ 0,96 2,29+ 0,49
Marka ile Ozdeslesme 2,28 +0,93 2,17 £ 0,96 2,79 £0,97
Markay1 Onemseme 2,90 £ 0,95 2,91+0,76 2,97 £ 1,05

Tablo 4.23’de sporcularin simdiye kadar en fazla yasadiklari yere

gére (Buyuksehir,

kent,

kirsal) Marka Tutumu Anketi

alt boyutlar

acisindan farklarini arastirmak icin uygulanan tek yonli varyans analizi

testi (ANOVA) bulgulari yer almaktadir.

Tablo 4.23. Katiimcilarin simdiye kadar en fazla yagadiklari yer degiskeninin alt
boyutlar agisindan farklari

Degisim Kareler Serbestlik Kareler E P Fark
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Tukey
Marka ve Genel 260,989 352
Reklam Guruplar Ar_a5| 0,525 2 0,263 0,353 0,703
Gurup igi 260,464 350 0,744
Marka ve Genel 333,521 352
Sosyallesme Guruplar Ar_aS| 1,006 2 0,503 0,530 0,589
Gurup igi 332,515 350 0,950
Genel 199,258 352
Marka Tercihi | Guruplar Arasi 0,256 2 0,128 0,225 0,799
Gurup ici 199,002 350 0,569
Marka Genel 272,164 352
Mensei Guruplar /'-\r'aS| 1,393 2 0,697 0,900 0,407
Gurup ici 270,771 350 0,744
Marka ile Genel 308,127 352
Ozdeslesme Guruplar /'-\r'aS| 2,582 2 1,291 1,479 0,229
Gurup ici 305,545 350 0,873
Markay Genel 302,930 352
Onemseme Guruplar Ar.a3| 0,044 2 0,022 0,025 0,475
Gurup igi 302,886 350 0,865

Tablo 4.23’deki bulgulara gore alt boyutlar agisindan sporcularin

simdiye kadar en fazla yasadigi yere gore higbir alt boyutta (marka ve
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reklam (F, 350= 0,353; P> 0,05), marka ve sosyallesme (F, 350)= 0,530;
P> 0,05), marka tercihi (F(, 350= 0,225; P> 0,05), marka mensei (F(, 350=
0,900; P> 0,05), marka ile 6zdeslesme (F2, 350= 1,479; P> 0,05), markay

onemseme (F2,350=0,025; P> 0,05)) anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Tablo 4.24’de markaya baglilik degiskenine gore Marka Tutumu
Anketi alt boyutlarinin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari

verilmigtir.

Tablo 4.24. Katilimcilarin markaya baglilik degiskenine gore alt boyutlarin aritmetik
ortalamalari ve standart sapmalari

Ayni Uriine Yénelik Birkag Yere Daha Israrla Satin Almayi
Baska Bir Marka Satin | Bakar Yoksa Baska Bir Diislindiigiim Markay:
Alirm Marka Satin Alirrm Ararim
Sira 1 2 3

X +ss X +ss X +ss
Marka ve Reklam 2,75+ 0,91 2,88 +0,78 2,85 +0,96
Marka ve Sosyallesme 212+1,13 2,07 £ 0,94 1,93+ 0,94
Marka Tercihi 3,63+0,76 3,72+ 0,68 3,35+0,82
Marka ile Ozdeslesme 2,13 +0,91 1,32 + 0,93 2,28 + 0,96
Markay! Onemseme 2,60+ 0,84 2,88 + 0,90 3,11 +0,98

Tablo 4.24 incelendiginde marka tercihi alt boyutunun tim
guruplarda (ayni Urlne yoénelik baska bir marka satin alinrm X= 3,63,
birka¢ yere daha bakar yoksa baska bir marka satin alinm X = 3,72, 1srarla
satin almayi dusindigum markay! ararim X = 3,35) en yuksek aritmetik
ortalama dederlerine sahip oldugu goériimektedir. Satin almayi
dusundugum Urdne ait markayi satis noktasinda bulamazsam ayni driine
yonelik baska bir marka satin alinm seklinde gorus bildiren sporcularin
(x= 1,94) marka mensei alt boyutunda, birka¢ yere daha bakar yoksa
baska bir marka satin alirrm geklinde gorus bildiren sporcularin (X = 1,32)

marka ile 6zdeslesme alt boyutunda ve israrla satin almayi dugundugum
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markayi ararim seklinde goérus bildiren sporcularin (X = 1,93) marka ve
sosyallesme alt boyutunda en dusuk aritmetik ortalama degerlerine sahip
olduklari belirlenmigtir.

Tablo 4.25de arastirmaya katillan sporcularin genel olarak
kullandiklari markalara baghlik duzeylerinin (ayni trane yonelik bagka bir
marka satin alirnm, birka¢ yere daha bakar yoksa baska bir marka satin
alinm, 1srarla satin almay! disindigim markay! ararim) Marka Tutumu
Anketi alt boyutlar arasindaki farklarini arastirmak igin uygulanan tek

yonlu varyans analizi testi (ANOVA) bulgulari verilmigtir.

Tablo 4.25. Katilimcilarin kullandiklari
acisindan farklar

markalara baghhklarinin alt boyutlar

Degisim Kareler | Serbestlik Kareler E p Fark
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Tukey
Marka ve Genel 260,989 352
Reklam Guruplar Ar_aS| 0,773 2 0,386 0,520 0,595
Gurup ici 260,217 350 0,743
Marka ve Genel 333,521 352
Sosyallesme Guruplar _Ar_a5| 1,736 2 0,868 0,915 0,401
Gurup ici 331,786 350 0,948
Marka Genel 199,258 352
Tercihi Guruplar .Ar.a5| 9,675 2 4,837 8,931 0,000 1-3, 2-3
Gurup ici 189,583 350 0,542
Marka Genel 272,164 352
Mensei Guruplar Ar.a3| 3,935 2 1,968 2,567 0,078
Gurup ici 268,228 350 0,766
Marka ile Genel 308,127 352
Ozdeslesme Guruplar Ar.a3| 1,645 2 0,823 0,939 0,392
Gurup ici 306,481 350 0,876
Markayi Genel 302,930 352
Onemseme Guruplar A(am 10,608 2 5,304 6,350 0,002 1-3
Gurup ici 292,322 350 0,835

Tablo 4.25°de yer alan bulgularda, arastirmaya katilan sporcularin
genel olarak kullandiklari markalara baglilik duzeylerine gore Marka
Tutumu Anketi alt boyutlarindan marka ve reklam (Fq, 3s50= 0,520; P>
0,05), marka ve sosyallesme (F(2, 350)= 0,915; P> 0,05), marka mensei (F,
350)= 2,967; P> 0,05) ve marka ile 6zdeslesme (F 2, 350= 0,939; P> 0,05) alt
boyutlarinda anlamli bir fark bulunamazken, marka tercihi (F (2, 350)= 8,931;
P= 0,000) ve markayr onemseme (Fp, 350= 6,350; P= 0,002) alt
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boyutlarinda anlamh farka ulasilmistir. Marka tercihi ve markayi
onemseme alt boyutlarindaki farkin hangi markaya baglihik duzeyinden
kaynaklandiginin tespiti igin post hoc tukey testi yapiimigtir. Tukey testi ve
aritmetik ortalamalar incelendiginde, marka tercihi alt boyutu i¢in anlamli
farkin satin almayi dugundigum Uurane ait markay! satis noktasinda
bulamazsam birka¢ yere daha bakar yoksa bagka bir marka satin alirm
diyen sporcularla israrla satin almay! dusundugum markay: ararim diyen
sporcular arasinda (P= 0,000), satin almayi dusindigum Urlne ait
markay! satig noktasinda bulamazsam birka¢ yere daha bakar yoksa
baska bir marka satin alirrm diyen sporcular lehine oldugu (Tablo 4.24,
x =3,72, x= 3,35) ve ayni urline yonelik bagska bir marka satin alirim
diyen sporcularla israrla satin almayi disundigim markay! ararim diyen
sporcular arasinda (P= 0,040), ayni urlne yonelik baska bir marka satin
alinm diyen sporcular lehine oldugu (Tablo 4.24, x= 3,63, x= 3,35)
belirlenmistir. Markayr 6nemseme alt boyutu icin ise anlamli farkin (P=
0,001) satin almayi disundugum Urlne ait markayi eger bulamazsam ayni
uriine yonelik baska bir marka satin alirrm diyen sporcularla israrla satin
almayi dusundugum markayi ararim diyen sporcular arasinda, israrla satin
almayi1 dusundugum markayi ararim diyen sporcular lehine oldugu (Tablo
4.24, x = 3,11, X = 2,60) gorGimuistur.

Tablo 4.26'da arastirmaya katilan sporcularin genel olarak bir trin
satin alirken dikkat ettigi Olgutlerden olan marka degiskeninin, marka
tutumu alt boyutlari agisindan aritmetik ortalama ve standart sapmalari

verilmigtir.
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Tablo 4.26. Katiimcilarin genel olarak bir tiriin satin alirken dikkat ettigi olgutlerden

marka degiskenine gore alt boyutlarin aritmetik ortalama ve standart
sapmalan
1. 2. 3. a. 5. Daha
Dgrecede Dgrecede Dgrecede Dgrecede Dgrecede Onemsiz
Onemli Onemli Onemli Onemli Onemli
Sira 1 2 3 4 5 6
X +ss X +ss X +ss X +ss X +ss X +ss
Markave | 5 a1, 088 | 2,91£0,90 | 306080 | 2,07+083 | 2,74 +0,87 | 2,68 £ 0,81
Reklam
Markave | 4 on . 063 | 2004089 | 220+ 118 | 2,01£096 | 1,91 +0,98 | 1,99 £ 0,91
Sosyallesme
#::.(:. 3,16+0,74 | 3,40+ 0,85 | 3,42+0,84 | 3,64+0,78 | 3,90+ 0,51 | 3,69 + 0,67
“',‘I"ear:';:i 2,00+0,81 | 2,30+0,99 | 2,21+0,93 | 2,08+0,97 | 1,75+0,70 | 1,97 +0,85
Marka ile
Ozaesiegme | 247 £0.97 | 247£1,02 | 2441,08 | 2283085 | 221093 | 2,05 0,87
 Markay! 3,56+ 0,75 | 3,54 +0,86 | 3,07+0,90 | 2,92 +0,85 | 2,67 +0,91 | 1,56 + 0,88
Onemseme

Tablo 4.26 incelendiginde markayr onemseme alt boyutunun genel
olarak bir Grin satin alirken markasina birinci (X = 3,56) ve ikinci (X =
3,54) derecede 6nem veren sporcularda en yuksek aritmetik ortalama
degerine sahip oldugu gorilirken, markaya Uguncu (X = 3,42), doérdincu
(x = 3,64), besinci (x = 3,90) derecede énem veren ve besinci dereceden
daha énemsiz (X = 3,69) goren sporcular igin marka tercihi alt boyutu en
yuksek aritmetik ortalama degerine sahiptir. Marka ve sosyallesme alt
boyutu markaya birinci (X = 1,65), ikinci (X = 2,00) ve doérduncu (X = 2,01)
derecede O6nem veren sporcularda en duslik aritmetik ortalama
degerlerine sahip iken marka mensei alt boyutu markaya Uguncu (X =
2,21) ve besinci (X = 1,75) derecede dnem veren sporcularda en duguk
aritmetik ortalama degerine sahiptir. Bir Grun satin alirken markayi beginci
dereceden daha Onemsiz gdren sporcularda (X= 1,56) ise markayi
onemseme alt boyutunun en dusuk aritmetik ortalama degerine sahip

oldugu gorulmektedir.
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Tablo 4.27°'de Marka Tutumu Anketi alt boyutlariyla arastirmaya
katilan sporcularin  genel olarak bir Urin satin alirken dikkat ettigi
OlgUtlerden olan marka degiskeni (birinci derecede énemli, ikinci derecede
onemli, Uguncu derecede onemli, dordunclu derecede onemli, besinci
derecede Onemli, beginci dereceden daha Onemsiz) arasindaki farkin
arastirlmasi igin uygulanan tek yonli varyans analizi testi (ANOVA)

bulgulari yer almaktadir.

Tablo 4.27. Katiimcilarin bir iriin satin alirken dikkat ettigi ol¢iitlerden marka

degiskeninin alt boyutlar agisindan farklari

Degisim Kareler Serbestlik Kareler
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi F P Fark Tukey
Marka ve Genel 229,410 321
Reklam Guruplar Ar_a5| 7,037 5 1,407 2,000 0,078
Gurup ici 222,373 316 0,704
Marka ve Genel 307,388 321
Sosyallesme Guruplar Ar_aS| 7,466 5 1,493 1,573 0,167
Gurup igi 299,922 316 0,949
Genel 180,821 321 1-5. 2.5
Marka Tercihi | Guruplar Arasi 11,767 5 2,353 4,399 0,001 3’_5 ’
Gurup igi 169,053 316 0,535 ’
Genel 257,022 321
Marka
Mensei Guruplar /'-\r'aS| 8,771 5 1,754 2,233 0,051
Gurup ici 248,251 316 0,786
Marka ile Genel 284,562 321
Ozdeslesme Guruplar /'-\r'aS| 7,778 5 1,556 1,776 0,117
Gurup ici 276,784 316 0,876
Genel 275,736 321
omarkay! | Guruplar Arasi | 34,434 5 6,887 9,019 0000 | 2302
Gurup ici 241,302 316 0,764 o

Tablo 4.27 incelendiginde arastirmaya katilan sporcularin genel
olarak bir urln satin alirken dikkat ettigi oOlcutlerden marka degiskenine
gore Marka Tutumu Anketi alt boyutlarindan marka ve reklam (Fs, 316)=
2,000; P> 0,05), marka ve sosyallegsme (Fs, 316= 1,573; P> 0,05), marka
mensei (Fs, 316)= 2,233; P> 0,05) ve marka ile 6zdeslesme (F s, 316)= 1,776;
P> 0,05) alt boyutlarinda anlamli bir fark bulunmazken, marka tercihi (Fs,
316)= 4,399; P= 0,001) ve markay! onemseme (Fs 316= 9,019; P= 0,000)
alt boyutlarinda anlamli farklar bulunmustur. Marka tercihi ve markayi
onemseme alt boyutlarindaki anlamli

farklarin hangi guruplardan

kaynaklandiginin tespiti icin post hoc tukey testi yapiimistir. Tukey testi ve
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aritmetik ortalamalar incelendiginde, marka tercihi alt boyutu i¢cin anlamli
farkin Grindn markasini birinci derece 6nemli goéren sporcularla besinci
derecede dnemli goren sporcular arasinda (P= 0,005), besinci derecede
onemli goren sporcular lehine (Tablo 4.26, x= 3,90, x= 3,16), Urundn
markasini ikici derecede ©Onemli goren sporcularla besinci derecede
Onemli gdren sporcular arasinda (P=0,036), besinci derecede &6nemli
géren sporcular lehine (x=3,90, x= 3,40 ) ve son olarak Urdndn
markasini Uguncu derecede dnemli goren sporcularla besinci derecede
onemli goéren sporcular arasinda (P= 0,010), besinci derecede 6nemli
goéren sporcular lehine (x= 3,90 x = 3,42) oldugu goértulmustur. Markay
onemseme alt boyutu icin ise anlaml farkin Grinin markasini birinci
derecede oOnemli goren sporcularla besinci dereceden daha Onemsiz
gbren sporcular arasinda (P= 0,004), birinci derecede 6nemli gdéren
sporcular lehine (Tablo 4.26, x= 3,56, x= 1,56) ve Urinuin markasini
birinci derecede onemli goren sporcularla besinci derecede 6nemli géren
sporcular arasinda (P= 0,000), birinci derecede 6nemli goren sporcular
lehine (X = 3,56, X = 2,67); urinun markasini ikinci derecede onemli géren
sporcularla dordunclu derecede 6nemli géren sporcular arasinda
(P=0,013), ikici derecede Onemli go6ren sporcular lehine (X =3,54,
X =2,92), Urunun markasini ikinci derecede 6nemli gbren sporcularla
besinci derecede oOnemli goren sporcular arasinda (P= 0,000), ikinci
derecede 6nemli géren sporcular lehine (X = 3,54, x= 2,67) ve Urdndn
markasini ikinci derecede onemli géren sporcularla besinci dereceden
daha 6nemsiz goren sporcular arasinda (P= 0,000), ikinci derecede énemli
goren sporcular lehine (X =3,54 X = 1,56) ve son olarak urinin markasini
ucuncu derecede onemli goren sporcularla besinci dereceden daha
Onemsiz goéren sporcular arasinda (P= 0,008) Uguncu derecede 6nemli

goren sporcular lehine (x =3,07 X = 1,56) oldugu tespit edilmistir.
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5. TARTISMA

Ankara’da bulunun sporcularin genel marka kavramina yonelik
tutumlarini  belirleyebilmek ve arastirma icerisinde tutumlara yonelik
belirlenen bazi faktorlerin, kigilerin demografik ozellikleriyle olan iligkisini
ortaya koyabilmek amaciyla yapilan bu ¢alismada, elde edilen bulgular bu

bolimde tartisiimistir.

Yapilan analizler sonucunda Marka Tutumu Anketi alt boyutlari
acisindan cinsiyetler arasindaki farka bakildiginda (Tablo 4.7) marka ve
sosyallesme ve marka tercihi alt boyutlarinda cinsiyetler arasinda anlamli
fark saptanmistir. Farkin hangi gurubun lehine oldugunu gérmek i¢in Tablo
4.7’ye bakildiginda marka ve sosyallesme alt boyutunda erkeler lehine,

marka tercihi alt boyutunda ise kadinlar lehine oldugu gorulmektedir.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlarinin tamaminda cinsiyete gore
aritmetik ortalamalara bakildiginda genellikle erkeklerin daha yuksek
ortalama degerlerine sahip oldugu gorulmektedir. Bu sebeple erkeklerin
kadinlara oranla markay! daha fazla 6nemsedigi ve hayatlarinda markanin
daha o6nemli yer tuttugu soéylenebilir. Dolayisiyla, markanin erkeklerin
sosyal iligkilerinde kadinlara oranla daha etkili olmasinin sebebi olarak

dusunulebilir.

Cinsiyete gbre marka tercihi alt boyutunda ortaya cikan fark ise;
kadinlarin erkeklere oranla bir GrGn satin alirken farkli markalar arasinda
daha fazla kargilastirma yaptigini ve urinun ozelliklerini ve fiyatini dikkatle
inceledigini gostermektedir. Bu nedenle kadinlarin satin alma karar
asamasinda markanin kendisinden ziyade, fiyatini ve 6zelliklerini daha
fazla 6nemsedigi dislunulebilir. Yine alt boyutlarin aritmetik ortalamalarina
bakildiginda kadinlarin erkeklere oranla markayr daha az Onemsedigi

gorulmektedir. Yapilan arastirmalar dusik marka bagimligina sahip
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bireylerde fiyat ve diger Ozelliklerin on plana ¢iktigini géstermektedir76.
Dolayisiyla marka tercihi alt boyutunun kadinlarda daha yuksek
ortalamaya sahip olmasinin nedeni kadinlarin markayr daha 6nemsiz
gormelerinden kaynaklanabilir. Nitekim Azmak'® da beyaz esya sektorii
Uzerine yaptigi arastirmada, cinsiyetler arasinda marka tercihleri

acisindan kadinlar lehine anlamli bir farkin oldugunu belirtmistir.

Stevens ve arkadaslar® Kanada’da spora aktif olarak katilan genc
bireylerin spor tuketim profillerini arastirdiklari ¢alismalarinda, spor
malzemelerine yonelik cinsiyetler arasinda anlamh farka rastlamiglardir.
Bir baska arastirmada Yoh ve arkadaglarl92 Kore’li genglerin spor ayakkabi
satin alma davraniglarini inceledikleri arastirmalarinda cinsiyetin satin
alma davraniginda énemli bir rol Ustlendigini bulmuglardir. Ortaya ¢ikan

sonuglarin bu galigmadaki bulgularla benzerlik gosterdigi gorilmektedir.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlarinin medeni duruma gore
farklarina bakildiginda (Tablo 4.8) marka ve sosyallesme ve marka ile
Ozdeslesme alt boyutlarinda anlamh fark tespit edilmigtir. Farkin hangi
gurubun lehine oldugunu belirlemek igin aritmetik ortalamalar
incelendiginde her iki alt boyut icin de anlaml farkin bekarlar lehine

oldugu gorulmektedir.

Tablo 4.8 incelendiginde bekar sporcularin marka tercihi alt boyutu
haric geriye kalan tum alt boyutlarda daha ylksek aritmetik ortalama
degerlerine sahip oldugu goérilmektedir. Genel olarak dusunuldiginde evli
bireyler ailelerini gegindirmekle ilgili belirli bir sorumluluk altinda
olduklarindan dolayi kendileriyle ilgili istedikleri kararlari alma 6zgurlagunu
¢ogu zaman bulamadiklart soéylenebilir. Bekarlarin ise hayatlarini
yonlendirmede ve kendileriyle ilgili kararlar almada ve harcamalar
yapmada evlilere oranla ¢ok daha 6zgur olduklari agikga gorulebilir. Bu

durumun marka tutumu alt boyutlari agisindan bekarlar ve evliler arasinda
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fark ¢ikmasinin sebebi olabilecedi dusunulmektedir. Medeni hal ve aile
gibi sosyal ve demografik 6zelliklerin satin alma davranigini genis odlgtde

1657 | ancaster® da

etkiledigi literatlr incelendiginde de gorilmektedir
bekarlarin yasam tarzlari geredi daha fazla modayi takip eden bilingte ve
piyasaya yeni ¢ikan urunleri satin alma egilimlerinin yeksek oldugunu ifade

etmistir.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlari agisindan, dgrenim durumlari
(ilkdgretim, lise, Universite, lisansUstu) arasindaki farka bakildiginda
(Tablo 4.10) marka tercihi alt boyutunda anlamli fark bulunmustur. Marka
tercihi alt boyutundaki farkin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti ic¢in
post hoc tukey testi yapilmistir. Tukey testi incelendiginde anlamh farkin,
ilkogretim duzeyinde egitim seviyesine sahip sporcularla Universite
duzeyinde egitim seviyesine sahip sporcular arasinda ve Universite
dizeyinde egitim seviyesine sahip sporcular lehine (Tablo 4.9) oldugu

belirlenmigtir.

Bireylerin egitim seviyesi satin alma davranigini etkileyen
unsurlardan biri olarak bilinmektedir. Egitim sayesinde bireyin kavrama
kabiliyetleri farklilagir. Tuketim aligkanliklari ve beklentiler degisir. TUm
bunlar degisince de dogal olarak tutumlar da degisir"’®®. Anlamli farkin
marka tercihi alt boyutunda Universite duzeyinde egitim seviyesine sahip
sporcularin lehine ¢ikmis olmasi, sporcular arasindaki egitim seviyesinin
markalar arasi kargilastirma yapmada etkili oldugunu ve tuketim bilincini

gelistirdigini gostermektedir.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlari agisindan arastirmaya katilan
sporcularin ekonomik durumlarina goére (Tablo 4.12) anlamh bir fark
bulunamamigtir. Ancak bireyin ekonomik durumu satin alma davranigini
etkileyen en onemli faktdrlerden birisi olarak degerlendirimektedir®®®’.

Arastirmaya katilan sporcularin ekonomik durumlarina iligkin frekans
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degerlerine bakildiginda (Tablo 4.1) genellikle orta ve iyi duzeyde
ekonomik duruma sahip olduklari gérulmektedir. Yine ekonomik duruma
iligkin  Marka Tutumu Anketi alt boyutlarinin aritmetik ortalamalarina
bakildiginda (Tablo 4.11) birbirine yakin degerler aldidi tespit edilmigtir.
Katilmcilarin benzer gelir dizeyinde olmalari alt boyutlar arasinda fark

¢lkmamasina sebep olabilir.

Arastirmaya katilan sporcularin yas degiskeni ve Marka Tutumu
Anketi alt boyutlari arasindaki iliskiye bakildiginda (Tablo 4.13) anlamli bir

iligski bulunmamistir.

Satin alma davranisiyla ilgili literatlr incelendiginde bireyin yasinin
satin alma davranigini etkiledigi gorulmustur. Birey bulundugu yas
déneminin gereklerine uygun (riinlere, modellere ve stillere yénelir®’ °.
Arastirmaya katilan sporcularin 17 yas ve Uzerinde olmasi ve genellikle
geng buyuk yas gurubunu temsil etmesi (Tablo 4.2, x = 22,98), gurubun
benzer sekilde davranmasinin ve Marka Tutumu Anketi alt boyutlar

arasinda fark gtkmamasinin nedeni olarak dusunulebilir.

Spor yasi degiskenine gore Marka Tutumu Anketi alt boyutlar
arasindaki iliski incelendiginde ise (Tablo 4.13) marka ve sosyallesme alt
boyutunda dusuk duzeyde anlamli negatif iligki bulunmustur. Bu iligki,
yuksek bir iligki olmamakla birlikte, katihmcilarin spor yasi arttikgca marka

ve sosyallesme alt boyutuna iligskin tutumlarinin distigunut géstermektedir.

Stevens ve arkadaslari®® Kanada’'da spora aktif olarak katilan 12-17
yas gurubundaki geng¢ bireylerin spor tuketim profillerini arastirdiklari
¢alismalarinda spor malzemelerine yonelik sportif aktivitelerine katilim
seviyeleri arasinda farka rastlamiglardir. Stevens ve arkadaslarinin
bulgularinda yer alan spor aktivitelerine katilim seviyeleri degiskeni ve bu

calismada yer alan spor yasl degiskeni, birbirine benzer degiskenler
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olarak degerlendirilecek olursa bu iki arastirmadaki sonuglarin birbirinden
farkh oldugu sonucu ortaya cikmaktadir. Bu farkliik arastirmalardaki
katihmcilarin yas guruplarinin ve satin alma davranisini etkileyen
faktorlerden olan kdilttrel yapilarinin  birbirinden farkli olmasindan
kaynaklanabilir. Schiffman ve Kanuk’ da Kkilltiirel faktdrlerin satin alma

davranigini etkiledigini belirtmektedirler.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlarinin sporcularin spor bransi tlrine
goére (Tablo 4.14) marka ve sosyallesme alt boyutunda bireysel sporcular
lehine anlamh bir fark tespit edilmigtir. Anlamh farkin marka ve
sosyallesme alt boyutunda olmasi bireysel sporcularin sosyal iligkilerinde
markayi takim sporcularina gére daha fazla g6z 6ninde bulundurdugunu

gOstermektedir.

Yapilan arastirmalar bireylerin ¢evrelerindeki referans guruplarinin
satin alma davraniglarini etkiledigini géstermektedir. Ozellikle bir gurup
icerisinde yer alan tuketici, gurubun ortaya koydugu ilke ve degerleri
kilavuz alarak kendi tutum ve degerlerini bu degerlere gore sekillendirir.
Gurup Uyelerinin birbirine benzemesini saglar. Keza is arkadaslari

referans guruplari igerisinde yer almaktadir®® *2,

Sporu bir meslek olarak dugundugumuzde ve bireysel sporculari da
bu mesledi icra eden butunun bir pargasi olarak degerlendirdigimizde,
marka ve sosyallesme alt boyutunu g6z 6ninde bulundurarak bireysel
sporcularin birbirlerinin marka tercihleri Uzerinde takim sporcularina gore
daha fazla etkiye sahip oldugu sodylenebilir. Bu durumun sebebi olarak,
bireysel sporcularin Griin kullanim tarzlarinin yaptiklari spor tariinin geregi
olarak takim sporcularina gére daha farkli olmasindan kaynaklandigi
dusitintlmektedir. Ornegin; takim sporculari spor malzemelerini kullanirken
tek tip kiyafetler ve malzemeler kullanirken, bireysel sporcularda ise boyle

bir tek duzelik yoktur ve birbirlerinden bagimsiz davraniglar gosterirler.
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Referans guruplari bireylerin karar verme sureglerini etkileyerek benzer
tutumlar sergilemesini saglar. Bu agidan dusunuldigunde referans gurubu
olarak deg@erlendirilen is arkadaslarinin bireysel sporcular arasinda daha

etkin oldugu soylenebilir.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlari agisindan arastirmaya katilan
sporcularin spor branslari (gures, basketbol, futbol taekwondo, voleybol,
hentbol, atletizm) arasindaki fark incelendiginde (Tablo 4.16) marka ve
sosyallesme ve marka tercihi alt boyutlarinda anlamh fark bulunmustur.
Marka ve sosyallesme ve marka tercihi alt boyutlarindaki farkin hangi
branslardan kaynaklandiginin tespiti igin post hoc tukey testi yapilmistir.
Tukey testi ve aritmetik ortalamalar incelendiginde (Tablo 15, 16), marka
ve sosyallesme alt boyutu icin anlamli farkin gurescilerle hentbolculer
arasinda guresgiler lehine oldugu, marka tercihi alt boyutu igin ise anlamli
farkin hentbolculerle futbolcular arasinda hentbolcller lehine oldugu

belirlenmistir.

Bireysel sporcularla takim sporculari arasinda marka ve
sosyallesme alt boyutunda bireysel sporcular lehine anlamli farkin ¢iktigi
yukaridaki aciklamalarda belirtiimistir. Referans guruplarinin satin alma
davranigi Uzerinde etkili oldugu ve Ozellikle bir gurup igerisinde yer alan
tuketicinin, gurubun ortaya koydugu ilke ve degerleri kilavuz alarak, kendi
tutum ve degerlerini bu degerlere goére sekillendirdigi, gurup Uyelerinin
zaman igerisinde birbirine benzemesini sagladigi ve yine ig arkadaglarinin
da referans guruplari icerisinde yer aldigi daha 6nceki paragraflarda da

ifade edilmistir®? .

Marka ve sosyallesme alt boyutunda takim ve bireysel sporlar
arasinda anlamli farkin ¢ikmis olmasinin sebebi olarak ise bireysel
sporcularin tran kullanim tarzlarinin yaptiklari spor turinun geregi olarak

takim sporcularina gore daha farkli olmasindan kaynaklandigi
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dusundlmustir. Gures ve hentbol arasinda da marka ve sosyallesme alt
boyutunda, bireysel bir spor dali olan gures lehine anlaml farkin ¢gikmig
olmasi, bireysel ve takim sporlari igin ortaya konan gerekcgeyi de

desteklemektedir.

Yine iki takim sporu olan hentbol ve futbol arasinda da marka tercihi
alt boyutunda hentbolcller lehine anlamli fark ¢ikmistir. Cikan bu sonug
hentbolcllerin bir Grtiin satin alirken éncelikle ézelliklerine ve fiyatina daha
fazla dikkat ettiklerini gdstermektedir. Hentbolcller ve futbolcular
arasindaki aritmetik ortalamalara ve standart sapmalara iligkin Tablo 4.15
incelendiginde ise futbolcularin markayr daha c¢ok Onemsedikleri ve

markayla kendilerini daha fazla 6zdeslestirdikleri goriimektedir.

Hayat tarzi; bireylerin, zamani kullanma bigimlerini, paralarini ve
enerjilerini harcama bicimlerini ve dolayisiyla da tutumlarini ve tercihlerini
etkilemektedir. Spor, muzik ve politika gibi bazi olgular ise bireylerin hayat
tarzlarini dogrudan etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir’®. Spor
branglarinin kendilerine 6zgu yapilarinin, bireyin hayat tarzi tzerinde etkili
olabilecegi ve dolayisiyla da hentbol ve futbol arasinda ortaya c¢ikan

anlamh farkin bu durumdan kaynaklanabileceg@i distnulmektedir.

Katilimcilarin milli takim sporcusu olup olmamalarina iligkin Marka
Tutumu Anketi alt boyutlari gore farka bakildiginda (Tablo 4.17) marka
mensei alt boyutunda anlamli fark bulunmustur. Guruplar arasindaki
aritmetik ortalamalara bakildiginda, milli sporcularin marka mensei alt
boyutuna yonelik tutumlarinin milli olmayan sporculara gore daha yuksek

oldugu saptanmistir.
Arastirmaya katilan sporcularin egitim duzeyi ve gelir seviyeleri

benzerlikler gostermekle beraber, milli sporcularin daha fazla degisik

ulkelere gitme ve bu Ulkelere ait markalari tanimis olma ihtimallerinin,
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markalarin mengeine milli olmayan sporculara oranla daha fazla dikkat
etmelerinin sebebi olarak gorulebilir. Yapilan arastirmalara goére de
tiketicinin dinya goérusunin UGrdn ve markalarin kokenlerine yonelik
tercihlerinde etkili bir unsur olmadigi, bu tercihlerde daha ¢ok egitim

diizeyi ve gelir seviyesinin énemli roller Gislendigi belirlenmistir®®.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlari acisindan arastirmaya katilan
sporcularin birlikte yasadiklari kisi guruplari (aile, arkadas, yalniz, diger
(akraba)) arasindaki farka bakildiginda (Tablo 4.19) marka tercihi alt
boyutunda anlamli fark tespit edilmistir. Marka tercihi alt boyutundaki
farkin hangi guruplardan kaynaklandigini belirlemek igin post hoc tukey
testi yapiimigtir. Tukey testi ve aritmetik ortalamalar incelendiginde, ortaya
cikan farkin ailesiyle ve arkadaslariyla birlikte yasayan sporcular arasinda

ve ailesiyle birlikte yasayan sporcular lehine oldugu bulunmustur.

Kisinin bir aile icerisinde olmasinin, bekar olmasinin veya
arkadaglariyla birlikte vakit gecirmesinin satin alma davranigi Uzerinde

etkili olduju daha once de ifade edilmigtir'® % °% °7. 0

. Ayrica evli
sporcularin bekar sporculara gore marka tutumu alt boyutlari agisindan
aritmetik ortalamalarina bakildiginda (Tablo 4.8) marka tercihi alt
boyutunda daha yuksek aritmetik ortalama degerine sahip olduklari
belirtiimisti. Arastirmaya katilan sporcularin birlikte yasadiklari guruplara
gbre de marka tercihi alt boyutunda ailesiyle birlikte yasayan sporcularin
lehine aritmetik ortalama degerinin ¢ikmasi, evli olan ve dolayisiyla da
ailenin bir parcasi olan sporcularla ayni dogrultuda sonucun c¢iktigini
gostermektedir. Sonug olarak aile ile birlikte yasayan sporcularin sadece
kendilerinden sorumlu olmamalarindan dolayr marka tercihlerinde

farkhliklar olusabilecegi dusunulmektedir.

Arastirmaya katilan sporcularin birlikte yasadiklari kisi sayisinin

(yalniz yasayanlar, iki kisi, u¢ kisi, dort kisi, bes kisi, alti ve Uzeri kisi
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yasayanlar) Marka Tutumu Anketi alt boyutlari acisindan (Tablo 4.21)

higbir alt boyutta anlamli bir fark bulunmamistir.

Aile buyuklikleri satin alma davranigi Uzerinde onemli etkilere
sahiptir®. Nitekim Demirci Orel® aile biyiikligiinin market markalari ve
uretici markalarina yonelik algilari farklilagtirdigini ortaya koymustur.
Ancak bu arastirmadaki birlikte yasam guruplari arasinda fark
clkmamasinin sebebi olarak, birlikte yasanilan kisi sayisi degiskeninin
sadece aile buyukluklerini Olcer nitelikte olmamasindan

kaynaklanabileceg@i dusunulmektedir.

Sporcularin  simdiye kadar en fazla yasadiklari yere gore
(BuyUksehir, kent, kirsal) Marka Tutumu Anketi alt boyutlari agisindan
(Tablo 4.23) higbir alt boyutta anlamli bir fark tespit edilememistir.

Wang ve Heitmeyer®® Tayvan'daki tiiketicilerin Amerikan menseli
giyim markalariyla yerli giyim markalari arasindaki tutumlarini belirlemek
uzere vyaptiklari arastirmalarinda, kisinin yasadigi bolgenin tutumlar
Uzerinde etkisi oldugunu belirlemiglerdir. Bununla birlikte kultirin de
tutumlar ve satin alma davraniglari Gzerinde etkili oldugu g6z 6nunde
bulundurulmalidir’®. Dolayisiyla Wang ve Heitmeyer'in yapti§i arastirma
ve bu arastirma arasinda benzer sonuglar c¢ikmamasinda kulturel
farklihklarin etkisi olabilecedi gibi, firmalarin Urlnlerinin ve markalarinin
tanitiminda yogdun olarak televizyonun bulunmasi ve artik gunimuizde
televizyonun neredeyse toplumun her kesimi tarafindan kullaniimasi,
boylece firmalarin ulkenin her bolgesindeki tuketicilere kolayca

ulasabilmesi guruplar arasinda benzer sonuglar gikmasinda etken olabilir.
Sporcularin  genel olarak kullandiklari  markalara bagdlilik

duzeyleriyle (ayni urine yonelik baska bir marka satin alinm, birkag yere

daha bakar yoksa bagka bir marka satin alirnm, israrla satin almayi
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dusundugim markayr ararim) Marka Tutumu Anketi alt boyutlan
arasindaki fark incelendiginde (Tablo 4.25) marka tercihi ve markayi
onemseme alt boyutlarinda anlamli fark bulunmustur. Marka tercihi ve
markaylr 6nemseme alt boyutlarindaki farkin hangi markaya baglilk
duzeyinden kaynaklandiginin tespiti igin post hoc tukey testi yapiimistir.
Tukey testi ve aritmetik ortalamalar incelendiginde (Tablo 4.24, 4.25),
marka tercihi alt boyutu i¢in anlamli farkin satin almay1 disindigum urine
ait markay! satis noktasinda bulamazsam birka¢ yere daha bakar yoksa
bagka bir marka satin alinm diyen sporcularla israrla satin almayi
dusundugum markay! ararim diyen sporcular arasinda, satin almayi
disundugum Urane ait markayi satis noktasinda bulamazsam birkag yere
daha bakar yoksa bagka bir marka satin alirrm diyen sporcular lehine
oldugu ve ayni Urine yonelik baska bir marka satin alirm diyen
sporcularla 1srarla satin almayr dusundugum markayr ararim diyen
sporcular arasinda, ayni drine yonelik baska bir marka satin alirrm diyen
sporcular lehine oldugu belirlenmistir. Markayr 6nemseme alt boyutu igin
ise anlamh farkin satin almayi disundigim Urlne ait markaylr eger
bulamazsam ayni Urine yoOnelik baska bir marka satin alirm diyen
sporcularla 1srarla satin almayr dusundugum markayr ararim diyen
sporcular arasinda, israrla satin almay1 disundigim markayi ararim diyen

sporcular lehine oldugu gorulmustar.

Satin almay! dustndugum Urlne ait markay! satis noktasinda
bulamazsam birka¢ yere daha bakar yoksa bagka bir marka satin alirim
diyen sporcularin marka tercihi alt boyutuna iligkin guruplar arasinda en
yuksek aritmetik ortalama degerine sahip olmasi, bu guruptaki sporcularin,
bir Grin satin alirken c¢esitli 6zelliklerinden ve fiyatindan etkilendiklerini,

bununla birlikte markay1 da énemsediklerini gostermektedir.

Marka bagimliligi, ayni markayi satin almaya yonelik olarak verilen

bilingli bir kararin, o markay! satin alma davranigi olarak yansimasiyla
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olusan bir durumdur’®. Bu sebeple, satin almay! dusundugum Urine ait
markay! satis noktasinda bulamazsam birkag yere daha bakar yoksa
baska bir marka satin alirnm diyerek, israrla satin almaya disundigim
urine ait markayr ararim diyen sporculara gore daha dusuk duzeyde
marka bagimhlgina sahip olan sporcularin, marka tercihlerinin
cesitlenmesinin markaya baghlik duzeyleriyle dodru orantida oldugu
gorulmektedir. Nitekim israrla satin almay1 dusundugum drtne ait markayi
ararim diyen sporcularin markayr 6nemseme alt boyutunda tim guruplar
icerisinde en yuksek aritmetik ortalama degerine sahip olmasi ve satin
almay! dusundugum drune ait markayr eger bulamazsam ayni Urine
yonelik baska bir marka satin alirm diyen sporcularla da aralarinda
anlamh fark ¢cikmasi bu sporcularin markaya baglihk dizeyleriyle dogru

orantih iliskinin oldugunu gostermektedir.

Marka Tutumu Anketi alt boyutlariyla arastirmaya katilan
sporcularin genel olarak bir Grlin satin alirken dikkat ettigi dlgttlerden olan
marka degiskeni (birinci derecede 6nemli, ikinci derecede énemli, Gglncu
derecede Onemli, dorduncu derecede onemli, besinci derecede 6nemli,
besinci dereceden daha Onemsiz) arasindaki fark arastirildiginda (Tablo
4.27) marka tercihi ve markayr énemseme alt boyutlarinda anlaml fark
bulunmustur. Marka tercihi ve markayr dnemseme alt boyutlarindaki
anlamli farklarin hangi guruplardan kaynaklandiginin tespiti igin post hoc
tukey testi yapilmisgtir. Tukey testi ve aritmetik ortalamalar incelendiginde
(Tablo 4.26, 4.27), marka tercihi alt boyutu i¢in anlamh farkin Grinin
markasini birinci derece 6nemli goren sporcularla besinci derecede 6nemli
goren sporcular arasinda, besinci derecede dnemli goren sporcular lehine,
urinin  markasini ikici derecede ©6nemli goren sporcularla besinci
derecede dnemli gbren sporcular arasinda, besinci derecede énemli goren
sporcular lehine ve son olarak Urinun markasini Uguncu derecede onemli
gbren sporcularla besinci derecede oOnemli gbren sporcular arasinda,

besinci derecede 6nemli gbren sporcular lehine oldugu goralmustar.
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Markayr onemseme alt boyutu igin ise anlamh farkin Grinin markasini
birinci derecede 6nemli goren sporcularla besinci dereceden daha
Onemsiz gobren sporcular arasinda, birinci derecede Onemli gdéren
sporcular lehine ve UrunUn markasini birinci derecede onemli goéren
sporcularla besinci derecede 6nemli goren sporcular arasinda, birinci
derecede 6nemli goren sporcular lehine; Grintin markasini ikinci derecede
onemli goren sporcularla dérdincli derecede 6nemli géren sporcular
arasinda, ikici derecede 6nemli géren sporcular lehine, drinun markasini
ikinci derecede onemli goren sporcularla besinci derecede dnemli goren
sporcular arasinda, ikinci derecede Onemli goren sporcular lehine ve
urinun markasini ikinci derecede o©onemli gdren sporcularla besinci
dereceden daha ©6nemsiz gdren sporcular arasinda, ikinci derecede
onemli goren sporcular lehine ve son olarak Urunin markasini uguncu
derecede Onemli goren sporcularla besinci dereceden daha Onemsiz
go6ren sporcular arasinda Uguncu derecede 6nemli goren sporcular lehine

oldugu tespit edilmistir.

Yukaridaki farklar incelendiginde marka tercihi alt boyutu igin bir
uriin satin alirken markaya besinci derecede dikkat eden sporcularin tim
guruplar arasinda en ylksek aritmetik ortalamaya da sahip oldugu
gorulmektedir. Bu bulgu sporcularin bir Grun satin alirken markayi
onemseme derecelerinin azaldikga marka tercihlerinin farklilagtigini,
urinun markasi disindaki bagka olgutlerine yoneldiklerini gostermektedir.
Markayr 6nemseme alt boyutu igin ise bir Urlin satin alirken birinci
derecede markasina dikkat eden sporcular en yuksek aritmetik ortalamaya
sahip iken markayi besinci derceden daha 6nemsiz bulan sporcular en
disik aritmetik ortalamaya sahiptir. Istatistiksel olarak anlaml fark
markayi en ¢ok dikkat edilen Ug¢ dl¢ltten (birinci derecede, ikinci derecede,
dclnclu derecede) biri olarak goren sporcularin lehine ¢ikmistir. Sonug
olarak marka tercihi ve markayl1 6nemseme alt boyutlari i¢in sporcularin bir

urun satin alirken markayr 6nemseme derecelerine gore olmasi beklenen
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farklar ortaya ¢ikmigtir. Buradan hareketle bir anlamda anketi cevaplayan

sporcularin tutarli cevaplar vermis olduklari da sdylenebilir.
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6. SONUC

Uretilen mal veya hizmeti belirlemeye tanitmaya ve diger mal ve
hizmetlerden ayirt etmeye yarayan marka, talep olusturmada etkili bir
varlik olarak ortaya c¢ikmaktadir. Uygun tanitim kanallariyla marka
kolaylikla animsanir ve o marka adini tagiyan urunler pazarda kolaylikla
taninarak alinir. Marka Urine baglihk yaratabilir. Boylece ureticilerin
satiglari dizenli bir forma girer. lyi zemine oturtulmus bir marka,
olusturmus oldugu imajdan etiketleme sekline, reklamdan paketlemeye

kadar tuketicinin zihninde tanimlanmig bir yapi olarak bulunur®?.

Tuketicilerin  satin  alma kararlari firmalarin basari ya da
basarisizliklarini dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla firmalar tlketicilere
en iyi mal ve hizmeti sunarak tuketicilerin tutumlarini kendi UrGnlerine
cekmeye calisirlar. Elbetteki tlketiciler satin alma davranisi sergilerken,
firmalarin ortaya koymus oldugu pazarlama faktdrlerinden etkilenmekle
beraber, sosyo-kultirel faktoérlerden, psikolojik faktorlerden ve Kkisisel
faktorlerden de etkilenir. Bu faktorlerin bir butinuyle tuketicinin kendine

0zgu satin alma davranisi ortaya ¢ikar.

Genel tuketici gurubunun kendine 6zgl bir pargasi olarak
dusunulen sporcularin marka tutumlari ve satin alma davranigi Uzerine
etkisi bu arastirmanin ana konusunu olusturmaktadir. Marka Tutum Anketi
aracihigilyla elde edilen bulgular sonucunda, sporcularin markayi
onemsedigi ancak farkli markalar arasinda karsilastirmalar yaptigi, Granan
kalitesine ve fiyatina dikkat ettigi belirlenmistir. Bununla birlikte elde edilen
bulgulardan, sporcularin genel olarak kullandiklari markalarla kendilerini
Ozdeslestirmedikleri, marka kokenlerine dikkat etmedikleri ve sosyal

iligkilerinde markanin énemeli bir yer tutmadigi belirlenmistir.
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Sonug¢ olarak, arastirmaya katilan sporcularin Turk toplumunun
genel ekonomik yapisina gore davrandiklari, kaliteyi ucuz fiyata aradiklari,
bununla birlikte az da olsa Urunlerin markalarina dikkat ettikleri

soylenebilir.
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7. OZET

Marka Kavrami ve Sporcularin Markaya Yonelik Tutumu

Bu calisma, Ankara’da bulunun sporcularin genel marka kavramina
yonelik tutumlarini belirleyebilmek ve kigilerin demografik &zelliklerinin,
tutumlara yonelik belirlenen bazi faktérler (marka ve reklam, marka ve
sosyallesme, marka tercihi, marka mengsei, marka ile 6zdeslesme, markay!

onemseme) Uzerindeki etkisini ortaya koyabilmek amaciyla yapiimistir.

Veri toplama araci olarak arastirmaci tarafindan gelistiriimis olan
“Marka Tutum Anketi (MTA)” adl anket kullanilmistir. iki bélimden olusan
MTA'In, birinci boliumde katilimcilarin kisisel oOzelliklerini sorgulayan
ifadeler bulunurken, ikinci bolimde marka kavramina yonelik tutumlari
degerlendiren 20 madde bulunmaktadir. Arastirmaya katilan 430
sporcunun doldurdugu anketlerin 353’4 gegerli kabul edilerek

degerlendirmeye alinmigtir.

Bulgularin istatistiksel analizi sonucunda, sporcular arasinda marka
tutumu alt boyutlari agisindan cinsiyet, medeni durum, égrenim durumu,
birlikte yasanilan kigiler, spor branslari, spor turt, milli takim sporcusu olup
olmama durumlari, spor yasi, markayl onemseme durumlari ve markaya

baglilik dizeyleri arasinda anlamli farklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Kavrami, Marka Tutumu, Sporcular
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8. SUMMARY

Brand Concept and Attitudes of Athletes Towards Brand

The purpose of this study was to determine the attitudes of athletes
towards the general brand, and investigate the effects of demographic
characteristics of subjects on subdimensions of brand attitudes (Brand and
Advertisement, Brand and Socializition, Brand Preference, Brand Origin,

Identification with Brand, Brand Caring).

A scale developed by the researcher called as “Brand Attitudes
Scale” (BAS) was used as data collection instrument. The BAS was
divided in to two parts. As the first part of BAS includes the questions for
examining the demographic characteristics of the participants, the second
part contains 20 items related with brand attitudes. 353 sacales were
accepted from the 430 scales filled by the athletes participated to this
study.

The results of statistical analysis demonstrated that, there is
significant differences in subdimensions of Brand Attitudes Scale among
the athletes according to gender differences, marital status, education
levels, kinds of people lived with, sport branches, type of sports, being

participated in national team or not, sport age and brand loyalty levels.

Key Words: Brand Concept, Brand Attitudes, Athletes
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SPORCULARIN MARKAYA YONELIK TUTUMLARIYLA ILGILI ANKET
FORMU

Bu anket formu, Gazi Universitesi Saghik Bilimleri Enstitiisii'ne bagl olarak
yiiriitilen ve yiiksek lisans tezi olarak sunulacak olan akademik bir ¢aligma igin,
sporcularin genel marka kavramina yoOnelik bakis agilarini tespit etmek amaciyla
hazirlanmgtir.

Bu c¢alismanin basarili olabilmesi sizin sorulari eksiksiz, dogru ve anlagilir bir
sekilde doldurmaniza baglidir. Vereceginiz bilgiler ¢alisma kapsami disinda baska higbir
amagla kullanilmayacaktir. Gostermis oldugunuz ilgiden dolay1 tesekkiir ederim.

Ercan POLAT

Birinci boliim

1. Yas:........
2. Cinsiyet: () kadin ( ) erkek
3. Medeni durum: ( )evli () bekar

4. Ogrenim durumu
( )ilkokul ( )ortaokul ( )lise  ( )iiniversite ( ) master/ doktora
5. Ekonomik durumunuz
( ) cok kotii () koti ()orta ( )iyl () cokiyi
6. Kiminle birlikte yasiyorsunuz?
()aile ( )arkadas ( )yalmz () diger(belirtiniz)...............
7. Siz de dahil birlikte yasadigimz Kisi sayisi:................

8. Bugiine kadar en fazla yasadiginiz yer

() biiyiik sehir () kent () karsal
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9. Bir spor kuliibiine bagh misimz?
() evet () hayir

10. Simdiye kadar hi¢ milli takim adina yaristimz mi?
()evet ( ) hayr

11. Kag yildir spor yapiyorsunuz:............

12. Spor bran§miz:................ccocceveniieneenneenn

13. Halen aktif spor yasamimz devam ediyor mu?
()evet () hayir
14. Alsverise ciktigimizda genel olarak bir iiriin satin alirken dikkat ettiginiz
kriterleri onem derecesine gore 1°’den 5’e kadar siralayiniz.
() Fiyat
( ) Reklam
() Kalite
() Tasarim (estetik)
() Kullanish olmasi
( ) Marka
() Servis-garanti hizmetleri
( ) Onceki deneyimlerim
() Baskalarinin tavsiyesi
() Yerli veya yabanci olmasi

() Diger (belirtiniz)...........ccocevieeiiinnnnn...

15. Satin almayr diisiindiigiiniiz iiriine ait markayr satis noktasinda
bulamazsamz ne yaparsimz?

( ) Ayni iirline yonelik baska bir marka satin alirnrm

( ) Birkag yere daha bakar yoksa bagka bir markay1 satin alirim

() Israrla satin almay1 diisiindiigiim markay1 ararim
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ikinci boliim

Asagidaki ifadeler i¢in kendinize uygun buldugunuz degerin altindaki

kutucugu isaretleyiniz.

Degerlendirme

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

1

A e

1. Markalarin reklamlarinda iinli kisilerin rol
almasi tercihimi etkiler.

2. Reklami yapilan markalarin giiclii ve glivenilir
oldugunu diisiiniiyorum.

3. Tercih ettigim markalarin reklamimi sik sik
gormek beni etkiler.

4. Reklami1 yapilmayan markalardan ziyade reklami
yapilan markalari satin alirim.

5. Arkadaglarimin  veya ¢evremdeki insanlarin
hangi markalar1 kullandig1 benim i¢in dnemlidir.

6. Arkadagimin marka tercihleri onunla olan
iliskimizi etkiler.

7. Satin alacagim {irline yonelik fiyat indirimleri
tercihimi etkiler.

8. Aligverise c¢iktigimda satin alacagim {iriine
yonelik alternatif markalar arasinda tercih
yaparim.

9. Satin alacagim iirline yonelik alternatif tiim
markalarin 6zelliklerini ve fiyatlarin1 dikkatle
incelerim.

10. Bir iiriin satin alirken markasi benim i¢in ¢ok
Oonemlidir.

11. Satin alacagim iiriiniin marka ismi ve isareti
(logosu) beni etkiler.

12. Bir urtini satin alirken farkli markalar arasinda
karsilagtirma yaparim.

13. Yabanc1 markalar kullanmak insanlarin toplum
icerisindeki statiisiinii arttirir.
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Degerlendirme

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiltyorum

1 2 3 4 5

NE D=

14. Eger kaliteleri ayni ise yerli bir {iriinii yabanci bir
iirline tercih ederim.

15. Yabanci bir marka kullanmakla 6viintrim.

16. Kullandigim markalarin genel imaji benim nasil
biri oldugumu yansitir.

17. Kullandigim markalarin genel imaji olmak
istedigim kisiligi yansitir.

18. Kullandigim  markalar bana bir guruba
ilyeymisim hissini veriyor.

19. Markali giysilerle (esyalarla) kendimi rahat
hissederim.

20. Kullandigim  iriintin =~ markasinin ~ goriiniir
olmasini severim.
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