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Marka herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek ya da daha c¢ok aracit kurum
tarafindan piyasaya arz edilmekte olan, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili tirtini
rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonudur. Spor
tiriinlerini {ireten isletmeler, {lirlin veya hizmetlerini amaglar1 dogrultusunda etkin bir
bicimde pazarlayabilmeleri veya pazardaki diger spor isletmeleriyle rekabet edebilmeleri,
ancak marka ve marka ¢esitliliginin fazla olmas ile basarili olabilir. Spor isletmeleri
marka kavraminy, tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini iyi analiz etmeli, pazarda etkin
olan iletisim araglar1 vasitasiyla markasina karsi talep olusturmaya ¢alismalidirlar.

Bu arastirmada, evren grubunda (Elazig, Bing6l) bulunan beden egitimi ve spor
Ogretmenlerinin spor marka iiriinleri tercihlerinin belirlenmesi amaglanmistir. Elazig ve
Bingol Milli Egitim miidiirliigiine bagl egitim kurumlarinda gorev yapan 402 beden
egitimi ve spor d6gretmenleri katilimciya ulasilmis degerlendirilmeye alinmistir. Anketin
hazirlik asamasinda; Tozoglu E. tarafindan 2009 yilinda doktora tezi i¢in gelistirilen veri
anketi, uzman goriisii alinarak ¢alismanin amacina uygun bir sekilde anket uygulanmustir.

Arastirma sonuclaria gore; Beden egitimi ve spor dgretmenlerini Markali spor
tiriinlerin tercihinde Cinsiyet, yas, Gorev yapilan yer, spor yapma sikligi, Spor yapma
nedeni, markali iiriin hakkinda bilgi sahibi olma gibi degiskinlere gore degisiklik
gosterdigi, Markali spor iirlinlerinin se¢iminde; tasarim, kalite, imaj, statii, saglik, kendini
iyi hissetme, performans, risksiz iiriin alaninda lider olusu gibi sebeplerden etkilendigi
sonucuna varilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Beden egitimi ve Spor dgretmenleri, Marka, Spor iriinleri,
Marka tercih nedenleri, Elaz1g, Bingol.
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A brand is a term, symbol, name or combination of these, which is produced by any business or
offered to the market by more intermediary institutions, which gives an identity to the services
and makes the related product different from its competitors. Businesses that produce sports
products can be successful if they can effectively market their products or services in line with
their goals or compete with other sports businesses in the market, but only if the brand and brand
diversity is high. Sports businesses should analyze the concept of brand and how it is perceived
by consumers, and try to create demand for their brand through effective communication tools in
the market. In this study, it was aimed to determine the sports brand product preferences of sports
teachers in the universe group (Elazig, Bingol). 402 physical education and sports teachers
working in educational institutions affiliated to the Directorate of National Education in Elazig
and Bingol were reached and evaluated. In the preparation phase of the survey; The data
questionnaire developed by Tozoglu E. for his doctoral thesis in 2009 was applied in accordance
with the purpose of the study by taking expert opinion.According to the results of the research;
Physical education and sports teachers in the preference of branded sports products vary according
to variables such as gender, age, place of duty, frequency of doing sports, reason for doing sports,
having information about the branded product, In the selection of branded sports products; It has
been concluded that it is affected by reasons such as design, quality, image, status, health, feeling
good, performance, being a leader in the field of risk-free products.

KEY WORDS: Physical education and sports teachers, Brand, Sports products, Reasons
for choosing a brand, Elazig, Bingol.
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1. GIRIS

1.1. Calismanin Amaci

Marka, herhangi bir isletme tarafindan tiretilen veya daha aract kurumlar
tarafindan piyasaya sunulan, hizmetlere kimlik kazandiran ve ilgili {irtinii rakiplerinden
farkli kilan bir terim, sembol, isim veya bunlarin birlesimidir. Bu c¢alismada evren
grubundaki (Elazig, Bingol) spor Ogretmenlerinin spor markast {iriin tercihlerinin

belirlenmesi amag¢lanmustir.
1.2. Calismanin Onemi

Spor tiriinleri diinyada biiylik bir pazar olusturmustur. Ciinkii spor, tiim insanlarin
hem aktif hem de pasif olarak dahil oldugu bir olgudur. Spor isletmeleri, hedef pazarlarina
cesitli iirlin veya hizmetler sunarak bu pazardaki tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini
karsilamaya ¢aligmaktadir. Spor iiriinii, farkli amaclarla aktif olarak spor yapan bireylere,
izleyicilere veya sponsorlara fayda saglamak iizere sekillendirilmis bir iiriin, hizmet veya

her ikisinin bir bilesenidir (Argan ve Katirci, 2002).

Spor iriinleri iireten igletmeler, {irlin veya hizmetlerini amaglar1 dogrultusunda
etkin bir sekilde pazarlayabilirlerse veya pazardaki diger spor isletmeleri ile rekabet
edebilirlerse ancak marka ve marka cesitliliginin yiiksek olmasi durumunda basarili
olabilirler. Spor isletmeleri marka kavramini ve tiiketiciler tarafindan nasil algilandigim
analiz etmeli ve pazarda etkin iletisim araclariyla markalarina talep yaratmaya

calismalidir.

Spor endiistrisi ¢ok ¢esitli sekillerde simiflandirilabilir. Birincisi sporun
pazarlanmasi; spor miisabakalari, ekipman, seyirciler ve katilimcilari igerir. Ikincisi, spor
yoluyla pazarlama; Sporla dogrudan ilgisi olmayan iiriinlerin tanitiminda spor
miisabakalari, organizasyonlar ve sporcularin kullanimini igerir (Borland ve Macdonald,

2003).

Spor malzemeleri herhangi bir sportif aktivitenin temel araglarindan biridir ve her
spor bransi kendine 0zgii yapisi nedeniyle farkli spor malzemelerine ihtiya¢ duyar
(Mullin, Hardy ve Sutton, 2000.). Giinlimiizde spor malzemeleri olmadan higbir spor

faaliyeti yapilamaz. Spor iiriinlerine yapilan harcamalar giiniimiizde birgok tilkenin milli



gelirine esdeger seviyelere ulagsmistir (Bush ve ark., 2004). Nike, Adidas, Reebok gibi
markalar, hem spora aktif olarak katilan bireyler hem de diger tiiketiciler i¢in diinyanin

en biiyiik spor ekipmanlarini iireten lider markalar olarak taninmaktadir.

Herhangi bir sportif faaliyette bulunmak i¢in spor triinlerine duyulan ihtiyac ve
sosyolojik bir takima aidiyet duygusu, taraftar olma duygusu tiiketicilerin lisansh

tiriinlere yonelmelerinin baglica nedenleridir. (Balci, 2005).
1.3. Calismanin Problemi

Herhangi bir sportif faaliyette bulunmak i¢in spor iirlinlerine duyulan ihtiyag ve
sosyolojik olarak bir takima aidiyet duygusu ve taraftar olma duygusu tiiketicilerin
lisansh {irtinlere yonelmelerinin iki ana nedenidir. 1963 yilinda NFL'nin (Amerikan
Futbol Ligi) miilkiyet haklarinin olusturulmasiyla birlikte, lisanslama en yaygin spor
Uriinii stratejilerinden biri haline geldi. 2010 ve 2020 yillar1 arasinda lisansli spor
tirtinlerinin satiglar1 neredeyse iki katina ¢ikarak 8,8 milyar dolardan 15,4 milyar dolara
¢iktl. Ancak giliniimiizde bir¢ok sporcu, treticilerle isim lisans anlagmalar1 imzalayarak
isim haklarin1 satmay1 se¢mistir. Spor malzemeleri lreticisi Nike ve Adidas Puma
Lescon, Reebok gibi iireticilerin uluslararasi spor etkinliklerine sponsorluk konusunda
giicli.

Spor malzemeleri herhangi bir spor faaliyetinin temel araglarindan biridir ve her
spor dali kendine 6zgli yapist nedeniyle farkli spor malzemelerine ihtiya¢ duyar.
Gilinlimiizde spor malzemeleri olmadan higbir spor faaliyeti yapilamaz. Spor iiriinlerine
yapilan harcamalar giiniimiizde birgok iilkenin milli gelirine denk seviyelere ulagmistir.
Nike, Adidas, Reebok gibi markalar, hem spora aktif olarak katilan bireyler hem de diger
tiketiciler i¢in diinyanin en biiylik spor ekipmanlarini iireten lider markalar olarak
taninmaktadir.

Beden egitimi ve spor 6gretmenlerinin is ve 6zel hayatlarinda kullandiklar1 spor
driinlerinin se¢imini etkileyen faktorlerin belirlenmesi aragtirmanin problemi olarak

gorilmiistiir.



1.4. Calismanin Sayiltilar:

Bu c¢alismada Orneklem grubu olarak segilen 6gretmenlerin ¢alisma ile ilgili

sorulara i¢tenlikle cevap verdikleri varsayilmaistir.
1.5. Calismanin Simirhliklar

Bu ¢aligma 2021 yili Elaz1g ve Bing6l Milli Egitim midiirliiginde gérevli 402

Beden Egitimi ve spor 6gretmenleri ile sinirlandirilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Markanin Tanimi

Marka terimi, insanlarin veya belirli bir sirketin, iiriinii veya bireyi tanimlamasina
yardimci olan bir is ve pazarlama konseptini ifade eder. Markalar soyuttur, yani onlara
dokunamazsiniz veya onlar1 géremezsiniz. Bu nedenle, insanlarin sirketlere, {irlinlerine
veya bireylere iliskin algilarini sekillendirmeye yardimer olurlar. Markalar, pazarda
marka kimlikleri olusturmaya yardimci olmak icin genellikle tanimlayici isaretler
kullanir. Sirkete veya bireye bir deger saglarlar ve onlara ayni sektdrdeki digerlerine gére
rekabet avantaji saglarlar. Bu sebepten dolayr pek ¢ok isletme markalar

icin ticari markalar edinerek yasal koruma talep etmektedir.

o Marka, insanlarin bir sirketi, iiriinii veya bireyi tanimlamasina yardimci olan soyut

bir pazarlama veya is kavramdir.

o Insanlar genellikle markalari, mal ve hizmetlerin tanitimina yardimci olan
pazarlama araglar1 olan logolar, sloganlar veya diger taninabilir isaretler gibi

seylerle karigtirir.
o Markalar, bir sirketin en 6nemli ve degerli varliklari arasinda kabul edilir.
o Sirketler markalarini tescil ettirerek markalarin1 koruyabilirler.
e Marka tiirleri arasinda kurumsal, kisisel, iiriin ve hizmet markalar1 yer alir.

Insanlar genellikle sirketlerin sahip oldugu logolar1, sloganlar1 veya diger
taninabilir isaretleri markalariyla karistirir. Bu terimler genellikle birbirinin yerine
kullanilsa da, birbirlerinden farkhidirlar. Sirketlerin iirin ve hizmetlerini tanitmak ve
pazarlamak i¢in siklikla kullandiklar1 pazarlama araclaridir. Bu araclar birlikte
kullanildiginda bir marka kimligi olusturur . Basarili pazarlama, bir sirketin markasini
insanlarin zihninde 6nde ve merkezde tutmaya yardimci olabilir. Bu, markanin rakip

markanin tirinleri arasinda tercih sebebi olarak goriiliir.

Bir marka, bir sirket i¢in en degerli ve Onemli varliklardan biri olarak kabul
edilir. Aslinda, bir¢ok sirket genellikle markalariyla anilir, bu da ¢ogu zaman ayrilmaz
olduklar1 anlamina gelir. Coca-Cola, popiiler alkolsiiz icecegin sirketin kendisi ile es

anlamli hale geldigi harika bir 6rnektir.
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Bu nedenle sirketlerin markalarin1 yasal agidan korumalari 6nemlidir. Ticari
markalar, ilgili pazarlama araclariyla birlikte bir marka ve/veya iiriin izerindeki miinhasir
miilkiyeti tamimlar. Ticari markalarin tescil edilmesi, baskalarin iirlinlerinizi veya
hizmetlerinizi izniniz olmadan kullanmasim1 engeller. Markalar sadece kurumsal
kullanim i¢in degildir. Hatta artik 6zellikle realite televizyonu ve sosyal medya ¢aginda

bireyler tarafindan da yaygin olarak kullanilmaktadirlar.

Markalar, tarith boyunca {riinleri birbirinden ayirmak ic¢in uzun siiredir
kullanilmaktadir. Markalasma fikri, tiiccarlarin tiriinlerini farkli pazarlarda satmak igin
kullandiklar1 M.O. 2000 yilma kadar uzanabilir. O zamanlar, bir {iriiniin veya
bir miilk par¢asinin sahipligini belirtmek igin yaygin olarak bir teknik olarak
kullaniliyordu. Markalagma ¢aglar boyunca kullanilmistir. Bugiin hala kullanilan bilinen
en eski marka, Hindistan'dan Chyawanprash adli bitkisel bir macundur. 13. yiizyilda
Italyanlar, bir markalasma bicimi olarak kagitlarina filigran koymaya basladilar. Marka
terimi ayn1 zamanda bir sahibinin hayvanlarini digerinden ayirt etmek icin sigirlarin
derilerine yakilan benzersiz isaretlere de atifta bulunur. Amerika’da bir kimlik bi¢imi
olarak markalayan sigir yetistiricileri tarafindan kullanilan markalasma terimini
olusmustur. Markalar, 1880'lerin sonlarinda kendilerini diger sirketlerden ayirmak igin

mallarini paketlemeye basladiktan sonra markalar kullaniminda yiikselmeye bagladi.

Kullanilan markanin tiirli, onu kullanan belirli varliga baghdir. Asagidakiler,

markalarin en yaygin bi¢imlerinden bazilaridir:

e Kurumsal Markalar: Kurumsal markalasma, sirketlerin rakiplerine karsi
ustiinliik saglamak i¢in kendilerini pazarlamalarinin bir yoludur. Bunu
basarmak i¢in fiyatlandirma, misyon, hedef pazar ve degerler gibi bir dizi

onemli karar alirlar.

o Kisisel Markalar: Markalagma artik sadece sirketler i¢in gecerli
degil. Insanlar kendi kisiliklerini olusturmak igin sosyal medya gibi araclari
kullantyor ve bdylece markalarini giiclendiriyor. Bu diizenli sosyal medya
gonderilerini, resim ve videolar1 paylasmay1 ve bulusma ve selamlagsmalari

igerir.
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e  Uriin Markalari: Uriin markalamasi olarak da bilinen bu markalama tiirii,
belirli bir {rliniin pazarlanmasini igerir. Bir iirlinli markalamak, pazar

arastirmasi ve uygun hedef pazarin se¢ilmesini gerektirir.

e Hizmet Markalar: Bu tir markalama, hizmetleri fiziksel olarak
gosteremeyeceginiz i¢in genellikle biraz yaraticilik gerektiren hizmetler i¢in

gecerlidir.
2.2. Marka llgili Kavramlar

Marka, miisterilerin iiriinleri birbirinden ayirt etmesine yarayan isim, sembol ve
isaretlerdir (Tirk Dil Kurumu, 2021). Amerikan Pazarlama Dernegi (2021) ise bir
isletmenin, iirlinlerini diger isletmelerin iiriinlerinden farkli kilan isim, terim, tasarim,
sembol veya diger oOzellikleri marka olarak tanimlamistir. Marka, arastirmacilar
tarafindan bir¢ok kez farkli sekillerde tanimlamistir. Bu tanimlardan bir kagini su sekilde
siralayabiliriz: Keller (2003)’e gore marka, tiiketicinin {iriin satin alirken karar verme
stirecini kolaylastiran ve tiiketicinin beklentilerini karsilayan bir kavramdir (Cift¢i ve
Cop, 2007: 70). Tek (1994)’e gore marka iireticilerin veya saticilarin iirlinlerini ya da
hizmetlerini belirten, tanitan, rakiplerinden ayristiran isim terim sembol, isaretlerdir (Tek,

1991 47).

Hedeflenen tiiketicileri memnun edecek bir {iriin olusturmanin ve bu {iriini
tilkketiciye tanitmanin en 6nemli yontemlerinden biri, rakiplerinden farkli ve daha giiglii
bir marka yaratmaktir (Islamoglu ve Firat, 2011: 4). Diger bir tanimda ise marka isletme
tarafindan {iretilen yada {irlinlin satisin1 yapan isletmeler tarafindan piyasaya sunulan
uriinii rakiplerinden kolayca ayirt edilmesini saglayan, iirtine kimlik kazandiran logo,
sembol, isim ya da bunlarin bir arada bulunduran bir kavram olarak tanimlamistir (Kotler,
1999: 80). Marka bir yonden isim, logo, sembol, kimlik veya ticari bir markay:
olustururken diger yonden ise, isin dayali oldugu biitlin maddi ve manevi 6zellikleri
icermektedir (Selvi, 2007: 1). Bir baska tanimda marka sdyle tanimlanmistir; gerek
diirtistliik, gerekse kaliteli bir iiriin olarak malin veya hizmetin sahibini tanitan isarettir

(Can, 2007: 225-237).

Marka, marka ismi ve marka simgesi olmak iizere iki temel bilesenden

olusmaktadir. Markanin sozle ifade edilen kismi1 marka ismidir ve sozle ifade edilmesi
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zor fakat goriince o markanin adin1 animsatan 6zel olarak tasarlanmis sembol, renk, sekil
veya bunlarin bilesimi ise markanin simgesidir. Volvo, BMW gibi markalarin marka
simgesi ayn1 zamanda marka ismiyken, Mercedes markasi gibi baz1 markalarin simgesi
logo seklindedir ve sozle ifade edilemez, goriince s6z konusu markayr animsatir
(Altunisik vd., 2014: 310). Giiniimiizde rekabet lriinler arasinda degil, irilinlerin
ambalajlar1, isletmelerin sundugu hizmetler ve markalar arasinda sitirmektedir.
Tiketicilerin, isletmelerden ¢ok markay1 satin alma nedeni {irtinii markanin temsil etmesi
ve lriine yonelik talebi markanin yaratmasidir. Bagka bir deyisle, marka rekabetin ve

karliligin belirleyicisidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 6).

Marka, isletmenin kisiligini temsil ederek tiiketiciye isletme hakkinda bilgi verir.
Uriin ¢esitliliginin artmasi, markalarn olusmasmni saglamaktadir. Marka, {iriinleri,
hizmetleri rakiplerinden ayirmaktadir (Demir, 2015: 7). Tiiketiciler i¢in markalar, malin

bir gesit glivencesini olusturmaktadir (Yiikselen, 2008: 244).

Markadan haberdar olanlar1 miktar1 ¢ogaldik¢a o pazarda, o {iriiniin pazar payinin
yiikselmesi ihtimali de yiikseltecektir. Pazar payinin yiikselmesi ise isletmenin karlilig
tizerinde pozitif bir etkiye sahip olacaktir (Sariyer, 2005: 217-237). Giiniimiizde pazarda
yer alan mal ve hizmet ¢esitliliginin artmasi tiiketicinin tercih yapmakta zorlanmasina
neden olmaktadir. Bu noktada marka isletmenin rakiplerinden farklilagsmasini saglayarak
tiikketicisinin satin alma tercihini etkilemektedir. Tiiketiciler bir markay1 sadece sundugu
bir mal veya hizmet olarak degil ayn1 zamanda markanin imaj1, kimligi gibi noktalara da

dikkat ederek tercih ederler (Aktuglu ve Temel, 2006: 43).

Marka isletmenin pazara sundugu mal ve hizmetlerin kimligini belirleyerek rakip
isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Marka bir isim, bir
simge veya bir sekilden olusabilecegi gibi tim bu faktorlerin bir birlesiminden de

olusabilir (Yiikselen, 2017: 195).

Markalar iiretildikleri igletmeleri mal ve hizmetleri tasvir ettiklerinden dolay1
belirli bir imaj1 da i¢inde barindirmaktadirlar. Markalar sadece logo ve isimden ibaret
degildir ayn1 zamanda isletmelerin tirettikleri mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin
hissettikleri duygu ve diisiinceleri de kaleme almaktadirlar. Uriinlerin sekli, yapisi ve
ambalaj1 harig o iirline ait her sey marka igerisinde degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2014:

6).



Marka bir sirketi digerlerinden ayiran bir kimliktir ayn1 zamanda marka imaji
olarak bilinen sirketler hakkindaki tiiketicilerin zihinsel imajidir. Marka mal ve
hizmetlerin degerleri ve performanslar1 hakkindaki vaatleri gergeklestiren bir igletmenin
tamamlayict kismidir. Markalar tiiketicileri isletmeye dogru ¢ekmekte ve ayni zamanda

tiikketici birliklerini kurmak i¢in bir uyarici olmaktadir (Deheshti vd., 2016: 28).

Marka, isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri diger mal ve hizmetlerden ayirt
etmek ve farkli kilmak amaciyla kullanilan sembol ya da isimlerdir. Bu acgidan
bakildiginda marka {riinlerin kaynaklarmi belirterek iireticileri ve tiiketicileri taklit

tirtinlere kars1 korumaktadir. (Aaker, 1991: 21).

Marka kavrami bir mal veya hizmeti liretenin tiiketicilere verdigi sdzlerin giiven
ve yararlarimi kapsayan belirli gergeklerle alakalidir ve bunlar asagidaki gibi ifade
edilebilir (Kotler, 2000: 404; Akt: Karatas, 2019: 60):

Nitelik: Marka, bir mal veya hizmetin vasiflarini belirlemelidir

Yararlar: Marka sahip oldugu vasiflar sonucunda tiiketicilere belirli faydalar

sunmalidir.
Degerler: Markalar tiiketicilere yonelik markaya ait belirli degerler tasimalidir.

Kiiltiir: Markaya ait degerler, sahip oldugu iilkenin kiiltiirel 6zelliklerinin bir

karigimidir.
Kisilik: Markalarin insanlara benzeyen kisisel 6zellikleri olmalidir.

Kullanic1: Markalar sunmus olduklar1 mal ve hizmetleri kullanacak olan kisilerin

baz1 6zelliklerini i¢ermelidir.

Marka ile ilgili tanimlardan yola ¢ikilarak markalarin ayirt edici 6zelligi en 6nemli
kavramdir. Rekabet acisindan marka tiiketicilerin hangi iiriinii satin alip kullanmalarina
karar vermesini saglayarak tiiketicilerin zihninde digerlerinden farkli bir etki yapmak i¢in
algilanan degerlerdir. Uriinler fonksiyonel bir fayda saglayan somut bir madde iken
marka ise bu fonksiyonluga ek olarak iirlinlere degerler sunan isim, sembol, tasarim veya

isaretin sagladig soyut bir maddedir (Can, 2007: 226).

Tanimlardan da anlasilacagi lizere kisi ve kurumlarin iizerinde en fazla durduklar

farklilasma kavramidir. Markalar kisileri, kurumlari, mekanlari, mal ve hizmetleri



emsallerinden fark edilmeyi temin ettikleri gibi bir faaliyeti diger faaliyetlerden fark
edilmeyi temin eden bir kavramdir. Marka fark edilen bir kavram olmakla beraber giiven

veren ve her alanda rekabet avantaji saglayan bir kavram olarak 6nemli bir faktordiir

(Arslan, 2019: 53).
2.2.1. Marka Kimligi

Pazarlama literatiiriinde son donemde 6nem kazanan ve kendisine bilyiik 6nem
atfedilen Ozgiinlik kavrami alaninda olduk¢a yeni bir kavramdir. Son doénemde
arastirmacilar tarafindan sik sik aragtirmalara konu edilen 6zgiinliik kavraminda tek bir
tanimdan s6z etmek miimkiin degildir. Ozgiinlik kavramu, taklit olmayan, orijinal
yapisini koruyan ve giivenilir anlamina gelen kokeni Latincede "authenticus", Yunancada

ise "authentikos" kelimeleridir (Cappannelli, 2004: 1).

Gilinlimiizde gittikge benzerlesen liriin ve hizmetlere sahip pazarlarda gercek ve
taklit tirlinleri ayirt etmek oldukg¢a zordur. Tiiketicilerin ise 6zgiinliik talep uzun zamandir
devam etmektedir. Tiiketicilerin kendileri i¢cin deger ifade eden ve rakiplerinden kendisini

farklilastirmis tirtinleri tercih etmektedirler (Demirel ve Yildiz, 2015: 83).

Marka 6zgiinliigii, markalarin kendisini rakiplerden ayirt edici 6zelliklere sahip
olmasidir. Yiksek iiretim kapasitesini hedefleyen ve bunu ge¢misle bagini koparmadan
yapabilen igletmeler ticari beklentilerini de tiiketicilerin gdziinde geri planda birakmalari

markalarinin 6zgiin kalmalar i¢in zorunluluktur (Y1ldiz, Kirmizibiber, 2020: 38).

Ozgiinliik standardin1 saglamis markalar, dzgiin olmayan markalara gére daha
basarili goriilmektedir. Uzun vadede, kararli bir sekilde ilerlemek ve markaya sadik
miisteriler olusturabilmek icin tiiketicilere 6zglin bir marka tecriibesi yasatmak

isletmelerin gelecegi acisindan 6nemlidir. (Arikan ve Telci, 2014: 525).

Tiiketiciler glinlimiizde 6zgiin markalara duydugu istek, iiriin, iirlinden tatmin
olma ve fiyat/performans gibi onemli faktorlerden daha fazla 6nem atfedilmektedir. Artan
ve zamanla benzerlesen hizmet ve lriinlerin yer aldig1 giiniimiiz diinyasinda, 6zgiin
markalar rekabetgi listiinliik saglamada avantaj saglamaktadirlar ve tiiketicilerin gdziinde
farkli bir imaja sahiptirler. Hizmet ve iiriinler glinlimiiz ortaminda tek baslarina yeterli
olmamaktadir. Tiiketicilerin kendilerine sunulan deneyimlerin hangilerinin orijinal,

dogal, giivenilir ve 6zgiin oldugunu kavramaya calismaktadirlar (Pine, 2009).



Marka 6zglinliigii, tiiketicinin markay1 tiirliniin en iyisi olarak algilamasidir.
Markanin oOzelliklerinin sadece marka 6zgiinliigli olusturma da yetersiz oldugunu
tiikketicilerin markanin 6zgiin oldugunu da diisiinmesinin gerektigini ifade etmektedir.
Marka 6zgiinliigii markanin tiiketicinin goziindeki yeri olarak tanimlanabilir (Napoli vd.,

2014: 1091).

Marka 0zgiinliigli orgiit i¢i organizasyon, dis tiiketiciler ve ortaklarla birlikte
alman kararlar ile birlikte zaman i¢inde degisen ve akicit bir yapi olarak kendini
gostermektedir. Kiigiik ve uzman firmalar, kimliklerini pazarda stratejik olarak
kullanarak, kendilerini siirekli, istikrarli ve dogal olarak {irettikleri iiriinlerini rekabetgi
bir farklilasma araci olarak kullanarak 0zgilinliik iddialarin1 desteklemektedirler.
Tiiketiciler kendisi ile tutarli oldugunu diisiindiigi markalari, vaatlerini yerine getiren
markalar1 ve diiriist ve seffaf olan markalar1 6zgiin markalar olarak tanimlamaktadirlar.
Tiiketiciler markanin gilivenilir olduklarini disiiniiyorlarsa markay1 06zglin olarak
tanimlarlar. Ozgiinliik gercekte ifade ettigi anlamlardan ¢ok daha fazlasidir. Tiiketiciler
arasinda da genel gecer bir tek tanimda bulunmadigindan marka 6zgiinliigii cesitli alt

boyutlarla ve niteliklerle tanimlanmaya calisilmistir.
2.2.2. Marka Imaji

Bugiiniin tiiketicileri satin aldiklar1 mal ve hizmetlere oldukca hassastirlar ve
bundan dolay1 yasam kosullarina uyum saglamak igin piyasada kendilerine heyecan veren
markal1 iiriinleri tercih etmektedirler. Marka imaj1 tiiketicilerin belleginde belli zaman
igerisinde olusturulan bir marka hakkindaki deneyim ve izlenimlerdir. Marka imaj1 mal
ve hizmetlerin satislarini, iretim siireclerini etkileyen en 6nemli unsurlardan bir tanesidir

(Karatas, 2019: 93).

Marka imaji, tiiketicilerin kendilerini ifade etmede tiiketim ve kimliklerinin
sembolik anlamlarini yansitmak i¢in herhangi bir markay: kullanmalariyla alakalidir.
Dolayisiyla tiiketiciler, saygin markalara yiiksek kalite atfetmektedirler. Imaj; Fransizca
bir kelime olan “image” kelimesinden Tiirk¢eye aktarilmis olup “imge” kelimesi ile ayn1

anlama gelmektedir (Nalgaci, 2012: 6)
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Imaj kavrami Levy tarafindan 1955 yilinda giindeme gelmistir. Buna gére imaj,
belirli nesnelere yonelik bireyin ve toplumun inanglari, deneyimleri ve algilaridir (Akt:

Kurtuldu ve Keskin, 2002: 334).

Imaj, insanin belleginde belirli bir zaman dilimi igerisinde olusan, 5znel ve nesnel
¢ikarimlardan olusan imgeler toplamidir. imaj, bireylerin bir sey hakkinda, tutumlari,
duygulari, yargilar1 ve ¢ikarimlari arasindaki etkilesim sonucu bir gorlintlinlin ortaya

¢ikmasidir.

Bireylerin ve gruplarin bir nesneye ait olan inang, tutum ve izlenimlerin toplamini
ifade etmek icin “imaj” terimi kullanilir. Bu nesneler bir sirket, bir {iriin, bir marka, bir

yer veya bir kisi olabilir.

Baska bir goriise gore imaj gergegin ortalama olarak gorsel bir tanitimidir. Bu
tanitim fotograf ve resimlerdeki gibi somut olabilecegi gibi miizik ve edebiyattaki gibi
diissel de olabilir. Bir bakima imaj belirli bilgi kazanimlarinin sonucunda erisilen imgedir

(Uzoglu, 2001: 345).

Literatiirde yer alan ¢alismalar ele alindiginda ortaya ¢ikan imaj ¢esitleri asagidaki

gibi aciklanmaktadir:

Semsiye Imaji: Bir kurumun misyonu ve vizyonunu i¢eren, kurumun nitelikleri
ve Ozellikleri agisindan kuruma ait olan tiim imajlar igerisine barindiran bir iist imajdir

(Cetin ve Tekiner, 2015: 421).

Uriin Imaji: Bir {irline ait olan imajdir. Bazen bir iirliniin imaj1 o Urlinii lireten
kurumun oniine gegebilir. Yani iirliniin imaj1 herkes tarafindan bilinmesine ragmen o

irlindi iireten kurum insanlar tarafindan bilinmeyebilir (Giirel, 2010: 6).

Marka Imaji: Tiiketicilerin belleginde yer alan bir resimdir. Bu resmin
olugmasinda en 6nemli faktorler, marka bilinilirligi, marka hakkindaki tutum ve markanin

kalitesine yonelik tutumdur (Yazgan, 2010: 21).

Kendi Imaji: Bir miitesebbisin kendi isletmesini bireysel bakis agisindan
degerlendirmesi olarak tanimlanabilecegi gibi bir mucidin kendi icatlarina bakis1 veya

bireyin kendi 6z evlatlarin1 bireysel agidan degerlendirmesine benzemektedir (Subasi,
2010: 68).
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Yabanc1 imaj: Baska kisilerin goriis ve diisiinceleri olan yabanci imaj, kurumun
kendi algiladigi imajin tersidir. Mal ve hizmetlerin iiretilmesiyle dogrudan alakasi
olmayanlara ait olan yabanci imaj, saglam markalarda kurumun kendini algilayis sekliyle

benzesmektedir (Subasi, 2010: 68).

Transfer Imaj: Uluslararasi arenada kendini kanitlamis olan markalarin baska bir

{iriin ya da hizmet gamina imaj transfer etmesidir. (OzIii, 2019: 31).

Istenilen imaj: Kurumlarm arzu ettikleri imaj tiiriidiir. Kurumun mevcut durumu
analiz edilerek yapilacak olan diizeltmelerle bu imaja erisilebilir. Istenilen imaj kurumun

gelecekteki imajiin suandan itibaren sahip oldugu imajidir (Giirel, 2010:7).

Mevcut Imaj: Isletmelerin tiim yasantilarin1 kapsayan su anda sahip olduklari
imajdir. Imajlar degisken bir yapiya sahip olmalarindan dolayr zamana ve degisen

kosullara gore yeniden sekillendirilirler (Ozlii, 2019: 31).

Olumlu Imaj: Pozitif imaj olarak da bilinen olumlu imaj giicli ve iyi
profesyonellere sahip markalarin etrafa yayilan ve yakinlik uyandiran, 6zellikle de

kisilerin tecriibeleri sonucunda olusan imajdir (Subasi, 2010: 69).

Olumsuz Imaj: Negatif imaj olarak da bilinen olumsuz imaj tiiketicilerin bir
isletme ve o isletmenin {iriinleri hakkindaki negatif algilaridir. Bu agidan olumsuz imaj
isletmelerin siirekliligini olumsuz etkileyecegi i¢in isletmelerin bu olumsuz imaji

degistirmek i¢in bir takim 6nlemler almasi gerekir (Cetin ve Tekiner, 2015: 422).
2.2.3. Marka Kkisiligi

Marka kisiligi, markanin digerlerinden farklilagmasini saglayan ¢ok onemli bir
kavramdir. Marka kisiligi kavrami temel olarak insanlar gibi markalarin da farkl kisilik
ozelliklerine, belirli duygulara veya deneyimlere sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Boylece marka, miisteriler tarafindan yas, cinsiyet, ekonomi agisindan
degerlendirilmekte; Hassas, sicak, kayitsiz, sevecen gibi bazi tipik kisilik 6zellikleriyle
iliskilendirilebilir. (Kotler, 2004) Insanlar genellikle markalara gergekten inantyormus
gibi veya markalar1 insan olarak algilamak istedikleri durumlarda kendilerini
etkileyebilecek kisilik ozelliklerine sahipmis gibi bakarlar. Isletmelerin, insan
Ozelliklerini bir markaya aktarmak i¢in bir tiiketici stratejisi saglamalar1 ¢ok kolaydir ve

bu geri bildirim, genellikle konumlandirma ve iletisim stratejilerini giiclendirme veya
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degistirme kararlarinin anahtaridir. Markanin sicak, giivenilir veya sadik bir arkadag olup
olmadig gibi kisilik metaforlari, miisteriler tarafindan markali {iriin veya hizmetler i¢in

kullanilan yaygin metaforlardir (Pringle ve Marjorie, 2000:57).

Marka sayisinin artmasiyla birlikte artan rekabet de marka kisiligine biiyiik 6nem
vermeyi gerektirmigtir. Bu rekabet ortamindan siyrilmak i¢in markayla tiiketici arasinda
benzerlik olmasi ve aralarinda olusturulacak olan duygusal bag, marka ile ilgili algilar
daha da bigimlendirir ve markaya yatirim yapmalar1 konusunda tiiketiciyi tesvik eder.
Bundan dolay1 markalar da tiiketicilerin zihninde fark yaratacak bir kisilige biirinmek
isterler. Clinkii tiiketiciler markada ya olduklar1 ya da olmak istedikleri kisiligi ararlar
(Erdil ve Uzun, 2011: 73). Bu sebeple marka kisiligi markanin insanla iliskilendirilen
insani Ozellikleri olarak adlandirilabilir. Tiiketicilerin bazi markalar1 sicak, samimi
bulurken bazi markalar1 soguk ve kaba bulmalari, markanin bu tarz kavramlarla

tanimlanmas1 marka kisiligi olarak adlandirilmaktadir.

Marka kisiligi kavramu ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya
atilmistir. Aaker (1996) tarafindan listelenerek, marka ile ilgili anilan tiim insani
karakterler olarak tanimlanmistir. Aaker marka kisiliginin 5 boyutu oldugunu ileri
stirmistiir. Bunlar; samimiyet, cosku, ustalik, segkinlik ve sertlik olarak ifade edilmistir.
Bu goriis, marka kisiligi boyutlar1 bir¢ok arastirmada kullanilmaktadir (akt. Kiraci ve
Kocabay, 2017: 14-15). Tiirkiye’ de marka kisiligi 6lgegine de ilk olarak Aksoy ve
Aksdmer’in 2007 yilinda yaptiklari ¢aligma &rnektir. Aksoy ve Ozsomer 1200 kisi
tizerinde yaptiklari calismada, Tirkiye’ de yetkinlik, heyecan, geleneksellik/
muhafazakarlik ve androjenlik olmak iizere marka kisiliginin 4 boyutu oldugunu ortaya

koymuslardir.

Gligli bir marka olusturmak i¢in Marka kisiligi zorunlu bir unsurdur. Eger
Mercedes markast bir kisi olsaydi onu ciddi, yash, diizenli ve otoriter olarak
canlandirirdik. Eger bir hayvan olsaydi aklimiza aslan gelirdi (Kotler, 2020: 92).
Markanin  sahip oldugu kisilik 0Ozellikleri, zihnimizde onun benzerleriyle

biitiinlesmektedir.

Marka kisiligi, markay1 tanimlayan samimi, giivenilir, neseli, basar1 sembolii,
estetik, seksi, neseli, yeni moda vb. Ozelliklere atifta bulunur. Tiketicilerin marka

kisiligini nasil algiladiklarini anlamak ve zihinlerinde tasarlamak i¢in farkli sosyal
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gruplara sorular sorarak “markayi insan mi yoksa hayvan mi tanimlayacaklarini”
ogrenmek igin aragtirmalar yapilabilir (VanAuken ve Brand 2000). Bu baglamda
miisterilerin zihninde markaya yonelik miisterileri memnun edecek kisilik 6zellikleri
olusturulmalidir. Insanlar, kisilik 6zelliklerine gore diger bireylerle iletisim kurarak birlik
icinde yasayabilecekleri gibi, markalarla iliskide de baglilik olusturabileceklerdir. Bunun
farkinda olan isletmeler, tasarimlarinda kullandiklar1 logolarda farkli bir kisilik mesaji
olusturmay1 hedefleyebilirler. Galatasaray spor kuliibiiniin aslan logosunun ve Besiktas
spor kuliibiiniin kartal logosunun kullanilmasi, kuliiplerine kisilik kazandirmak i¢in bir
strateji olarak degerlendirilebilir. Markanin insan tipi ozellikleri, tiiketicilerin satin
aldiklar iriin veya hizmetleri kendilerini ifade etme araci olarak kullanmalarina olanak
tanir (Darymple ve Parsons, 2000). Markanin insanlar tarafindan algilanmasi da bir
referans 6zelligine sahip olabilir. insanlar sosyal cevrelerine gore bir marka secerek kendi

kisiliklerini marka kisilikleriyle yansitma egilimindedirler.
2.2.4. Marka Bagimhih@

Miisteriler ve sirket arasindaki giiclii iliskileri silirdiirmek i¢in basarili bir
pazarlama stratejisi olusturmak gerekir. Markalar, firmalarin miisterilerle olan
iligkilerinde oOnemli bir etkiye sahiptir. Sirketler, miisteri tabaninin isteklerine
odaklanarak miisteri bagimlilig1 yaratabilir. Koklii markalar, olusturduklar1 imajdan
etiketlemeye, reklamdan ambalaja kadar tiiketicinin zihninde tanimlanmais bir yap1 olarak

var olurlar (Oh ve Fiorito, 2002;210).

Marka sadakati, miisteri sadakati yaratmada ve silirdiirmede onemli faydalara
sahiptir. Marka sadakati ise bilin¢li olarak ayn1 markay1 satin alma kararinin o markanin
satin alma davranigina yansimasiyla ortaya ¢ikan bir durumdur. Bir¢ok insan aligverise
gittiginde her zaman ayn1 markay1 satin alma egilimindedir. Bu ¢ogunlukla tiiketicilerin
tembelliginden kaynaklanmaktadir. Insanlarin bir iiriinii satin alirken gereginden az ¢aba
harcayarak gosterdikleri bu tembellik, kullandiklar1 markalara kars1 olan
aligkanliklarindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin ayn1 markay1 bu sekilde satin almasi
gercek marka bagliligi olarak kabul edilmez. Marka bagimliliginin olusabilmesi i¢in

kisinin bilingli bir kararla markay1 satin aliyor olmasi gerekir (Solomon, 1994: 38).

Ozellikle marka bagimliligi olan bir kisi; (Dogu, 1997)
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» Markaya kars1 olumlu bir tutumu vardir.

» Bagl oldugu markay1 ayni iiriin kategorisindeki markalardan daha fazla satin

alir.

* Bagli oldugu markay1 uzun siire satin almaya devam eder.
2.2.5. Marka Sadakati

Tiiketicinin herhangi bir iirlin kategorisindeki belirli bir markay1 satin alma tercihi
olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin markaya bagli olmalarinda kalite, ulasilabilirlik,
islevsellik, fiyat gibi birgok sebep mevcuttur. Bu tiir 6zellikleri barindiran markalar,
tiiketicinin markaya iliskin olumlu duygular beslemesini, markay1 diger markalara oranla
daha ¢ok tercih etmelerini ve markay1r daha uzun siireli kullanarak onu satin almaya
devam etmelerini saglar. Bu da miisteride marka sadakati olgusunu olusturur (Odabas1 ve

Baris, 2003: 100).

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya baglilig1, rakip markalar arasindan
siirekli olarak belirli bir markay1 segcme ve digerlerini tercih etmeme egilimi olarak
tamimlanmaktadir (Reklam Terimleri SézIiigii, 1999:55). Ornegin siirekli Coca-Cola igen
biri Pepsi icmez veya Nike tiriinlerini kullanan biri "Adidas" markali tirtinler kullanmaz.
Pazarlamada iki ana tiiketici grubu vardir: markanin sadik miisterileri ve diger rakip
isletmenin sadik miisterileri. Pazarlamanin gorevi, mevcut sadik miisterileri mutlu etmek
ve rakip markalarin sadik miisterilerini o markanin sadik miisterileri haline getirmektir
(Randall, 2005:59). Marka degistirme olarak da adlandirilan rakip firmanin miisterisini
sadik miisterisi yapma g¢abasi, firmalarin c¢esitli tamitim calismalariyla da

desteklenmektedir.

Marka bagliliginin varligindan s6z edebilmek i¢in bazi sartlarin bulunmasi gerekir

(Erbas,2006:55):
* Marka baglilig1 tesadiifi degildir.
* Davranigsal bir tepkidir. Ancak biligsel siirecler tizerinde etkisi vardir.
* Belirli bir siire icinde olusur.

* Karar verme birimi tarafindan yiriitiiliir.
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* Bir veya birden fazla marka secenegi olmalidir.

Marka sadakati Ol¢imiinde tiliketiciler arasinda ¢esitli sadakat tiirleri ile

karsilagsmaktayiz (Uztug, 2002:35).

Uzun Vadeli Sadakat: Sadece bir marka satin alarak uzun vadeli kullanimi ifade

eder.

Kisa Vadeli Sadakat: Satin alinmasina ragmen birden fazla markanin uzun veya

kisa siireli kullanimini ifade eder.
Degisken Sadakat: Birka¢ markanin pes pese satilmasini ifade eder.

Ahsveris Sirasinda Secici: Genellikle aligveris aninda aligveris, sinirlt markalar

arasinda bir se¢cim yapmay1 gerektirir.

Fiyat Odakh Satin Alma: Birden fazla marka satin almak, temel olarak jenerik

veya 0zel markalari satin almak anlamina gelir.

Hafif Kullammm: Cok az alic1 ve satin alma modeli Ol¢iilemeyen diger alicilar

olarak listelenirler.

Marka bagliliginin 6l¢timiinde baglilik diizeylerini asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir ((Erbas,2006:55):

Bagli Alicilar, marka sadakatinin en {ist seviyesini olusturur. Markaya bagh

miisterilerden olusur.
Brand Friend, Markanin disiplinli alicilarindan olusur.

Markanin islevsellik ve prestij 6zelliklerine 6nem verirler ve bunlari karsiladiklar

takdirde marka ile satin alma arkadaslig1 olustururlar.

Fiyat Degisikliklerinden Memnun Miisteriler, fiyat indirimlerini takip eden ve o

sirada belirli markalar tercih eden miisterilerdir.

Siradan Miisteriler, Belirli bir rutin ile birden fazla markaya ilgi duyan ve o anki

zevklerine gore se¢im yapan miisterilerden olusur.

Marka bagliligina sahip olmayan ve bu grubu olusturanlar, alacaklar iiriiniin
markasin1 diisiinmezler. Bu grup, pazarlamacilar tarafindan kazanilmasi gereken

potansiyel gruptur (33).

16



2.2.6. Marka Giiveni

Giliven kavraminin tanimi yapildiktan sonra marka giiveni kavrami daha kolay
anlagilacaktir. Marka giiveni; bir markanin ortaya koyabilecegi yeteneklere tiiketicilerin
giivenmesidir. Marka giiveni tliketici agisindan belirli bir risk igerdigi durumlarda
markanin amag ve islevlerinden giivensizlik duyulmamasidir (Kim ve Jones, 2009: 283;
Akt: Atigan ve Yikselen, 2018: 37). Yani tiiketicilerin bir markaya inanmalar1 ve bu
marka ile uzun siireli bir yarar umarak tiiketici ve firma arasinda uzun siirede olumlu

iligkiler gelistirebilmektir.

Marka giliveni bireyler ve firmalarin geg¢mis tecriibeleri sonucunda
bicimlenmektedir. Miisterilerin firmaya bagliligi konusunda ¢ok Onemlidir. Marka
giiveni Onemli bir marka degeri bileseni oldugundan firmaya yeni miisterilerin
kazanilmasimi da saglamaktadir. Marka giiveni ayni zamanda misterilerin zihninde

pozitif bir imaj olusturulmasinda da hayati bir role sahiptir (Torlak vd., 2014: 151).

Marka giiveni tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmast ve beklentilerin
sirekliligine dayanmaktadir. Risk ve beklentiler marka giiveninin énemli bilesenleridir.
Belirsizlik ve risk durumlarinda giivenme arzusu giiven kavraminin odak noktasidir.
Kisiler dogru olan bilgilere riskli durumlarda ulagmak istemekte ve smurli biligsel
kaynaklar oldugu zaman bu sefer de zihinsel alternatiflere yonelmektedirler. Bu sayede
satin alimdaki karmagiklik ve belirsizligi minimuma indirmektedirler. Bu siirecte gliven
kavrami onemli bir rol oynadig: i¢in zihinsel siirecin kisa yolu olarak goriilmektedir.
Giiven kavrami belirsizliklere gogiis germede 6nemli bir rol oynadigi i¢in kist bir tirlini
satin aldiginda riskleri en aza indirmekte ve giiven duydugu markaya yonelmektedir.
Boylece olasi riskler en aza inerek satin alim siirecinde bir markanin temel bileseni olarak
goriilmekte ve boylece marka giiveni daha onemli hale gelmektedir (Aydin ve Ulengin,

2011: 60).

Marka giiveni tiiketiciler acisindan bir beklenti olarak goriildiigli i¢in markanin
tutarl, yeterli, diiriist ve sorumlu olmasi1 ancak tiiketicilerin markaya giivenmelerine

baglhidir. Dolayisiyla markalar yiikiimliiliiklerini yerlerine getirirken tiiketicilerin
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beklentilerini goz Oniine almalidirlar ve markalarin tiiketicilere yaklasma sekilleri

tiiketicilerin markaya giivenmesinde miihim bir yere sahiptir.

Marka giliveninin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlardan ilk olani giivenilirlik
boyutudur. Giivenilirlik; bir markanin teknik ve yeterlilik yoniinden vaatlerini yerine
getirmesi ve tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamada istekli olmalidir. Ikinci olan boyut
ise niyetlerdir. Niyetler ise tliketicilerin umulmadik sorunlarla yiizlestiginde tiiketicilerin
cikarlar1 ve refahiyla ilgili olarak iyi niyetlerin markaya atfedilmesini igermektedir.
Sonug olarak giivenilir bir marka hakkinda olumsuz haberler ortaya ¢iktiginda marka
tilkketicilere vermis oldugu so6zleri mal ve hizmetlerin her asamasinda yerine

getirmektedir.

Marka giivenini etkileyen c¢esitli faktdrler bulunmaktadir. Bu faktorler; markanin
inii ve itibari, tahmin edilebilirlik, markanin ustaligi, isletmeye giiven duyma ve markay1
sevme seklinde siralanabilir. S6z konusu bu faktorler asagida acgiklanmaktadir (Lau ve

Lee, 1999; Akt: Yardim, 2019: 15).

Markanin Unii ve Itibar1: Markanin tiiketiciler agisindan iyi, kaliteli, giivenilir

ve diiriist olarak algilanmasidir. Bunlar da giiveni pekistirmeye yardimei olacaktir.

Tahmin Edilebilirlik: Bir marka kendisi hakkinda 6nceden bilgi vererek
tilketicilerin markanin performansi ile ilgili bilgilendirilmelerini saglar ve boylece risk ve

belirsizlikler en aza indirgeneceginden markanin giiveni de pozitif sekillenecektir.

Markanin Ustah@i: Herhangi bir marka tiiketicilerin beklentilerini ve sorunlarini
en kisa silirede gidermesi markanin belli konularda ustalagtigini1 gosterir ve boylece giiven

konusundaki biiyiik sorun ortadan kalkmais olur.

Isletmeye Giiven Duyma: Giiven kavrami tiimdengelim mantig1 ile hareket
ettiginden dolay1 tiiketici bir firmaya giivendigi zaman bu firmanin diger markalarina da

giivenecektir.

Marka Sevgisi: Tiiketicilerin bir markay1 sevmeleri diriistliik, seffaflik vb.

etkilerle sekillendiginden dolay1 giiven ve marka sevgisi birbirini etkilemektedir.

2.2.7. Marka Begenisi
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Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda en etkili faktor markadir. Temel bir
varsayim olarak pazarlama arastirmasi, tiiketicilerin begendikleri marka ve iirlinleri satin
alma egiliminde olmasidir. Bu tanimdan yola ¢ikarak gelismemis bir pazar arastirmasi
alan1 olan ve iizerinde az sayida detayli calisma yapilmis marka begenisinin, marka ve
tirtinlerin satin alinmasinda dnemli bir unsur oldugu g6z ardi edilemez. Tanimsal olarak
da smirhi bir kavram olan marka begenisinden Boutie "tiiketicide olumlu tutum

olusturmaya ¢alismak" olarak bahsetmistir (akt. Kamci, 2017) .

Marka begenisi dijital medya nedeniyle gittikgce daha onemli hale gelmistir.
Fikirlerini soyleyebilmek, bloglar yazabilmek, iiriinleri degerlendirebilmek, arama
sonuclarimizi etkileyebilir ve dogru tercih yapabilmemiz i¢in ¢ok 6nemli geri bildirimler
ve fikirler almamiz1 saglayabilirler. Bu platformlarda yer alan markalar, begeni esigini
gecebilmek icin, artik siirekli kendini gelistirmek ve yenilemek zorundadirlar. Ciinki
marka sirket ile tiiketici arasinda bir anlagma 6zelligi tasimaktadir. Tiiketicilerin kiiresel
bu giice kavusmasi, artik tireticiyi daha aktif duruma getirmis ve adeta tiiketiciyi lireticiye
yon veren konuma ulastirmistir. Begenmek tercihe giden ilk adimdir. Bu yiizden
tilkketicinin fikirlerini ve Ongoriilerini 6nemsemek ve ona gore sekil almak marka

begenme olgusunun temelini olusturmaktadir.

Marka begenisi bir markanin genel olarak olumlu degerlendirilmesidir. Begenme
olgusu markayla ilgili kavramlarin en temelinde yer alir. Ciinkii insanlar duygusal olarak
baglilik duyduklari, farkinda olduklari, sadakat duyduklart ve degerli bulduklar
markalar1 begenirler. Bu begenme markanin degerini de saglar ve piyasa i¢inde markanin
daha prestijli yer almasina imkan tanir. Aaker, marka begenisini, markaya yonelik genel
duygular olarak ifade eder. Yani marka begenisini olusturan unsurlarin sadece belli bir
ozellige bagli olmadigim1 markayr olusturan tiim olumlu duygular1 kapsadigini ifade
etmektedir. Bu yiizden tiim bunlar1 saglayan marka rekabet avantaji da saglamis olur.
Tiketicilerin olumlu degerlendirmeleri karar vermede ¢ok 6nemlidir. Marka begenisinin
icinde yer alan olumlu duygular biitiinii tiiketici davranisini da etkileyerek iireticinin de

isini kolaylastirir (Andersen, 2011: 15-21).

Markanin begenilmesi, tiiketicinin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynar ve
bu da onu pazarlamacilar i¢in ¢ekici bir marka 6zelligi haline getirir. Marka cagrisimlari

lizerine arastirma yapmak, tliketicilerin anlayisim1 elde etmek i¢in 6nemlidir. Bu,
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pazarlamacilarin giiclii marka degeri olusturmasina yardimci olacaktir. Diger bir deyisle,
marka iliskileri kurmak ve siirdiirmek birgok sirket i¢in basarinin anahtari olabilir. Marka
begenisi degerlendirici ve kiireseldir. Marka hakkinda ne kadar olumlu ve giigli

algilanirsa marka begenisi de o kadar giiclii olacaktir (Anselmsson vd., 2008: 66 )

Giin gegtikce 6nem kazanan ve daha fazla kullanilmaya baslayan sosyal medya
pazarlamas1 ve reklamciligi kisiler ve markalar i¢in de dnemli olmustur. Artik tiiketiciler
bu platformlar sayesinde istek ve ihtiyaglarina daha hizli ve ekonomik bir sekilde
ulagmaktadirlar. Sagladigi bu hiz ve ekonomikligin yan1 sira sosyal medya reklamciligi,
iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi alma, deneyimlerin paylasimlart konusunda da oldukca
etkilidir. Bu platformlarda tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar: iiriin ve hizmetlere alternatif
olabilecek bir¢ok iiriin ve hizmete ulasma imkani da bulmaktadirlar. Tercihlerini
yapmadan Once baska kullanicilarin deneyimlerini, yorumlarim1 gozlemleyebilen
tiiketiciler, firmalarin da trettikleri igerikler sayesinde, marka ile ilgili elde ettikleri bilgi
ve diisiinceleri harmanlayarak en dogru tercihi verebilme sansini yakalamaktadirlar (Alan

vd., 2018: 501).

Firmalar da tiiketicilerin aktif olarak yer aldigi bu platformlarda iiriin ve
hizmetlerini en iyi sekilde konumlandirmak i¢in yaris halindedirler. Bu platformlarda
cesitli pazarlama yontemleri kullanarak {iriin ve hizmetlerini sunan pazarlamacilar, sosyal
medya reklamlarinin, belirledikleri hedef kitlelere ulasmada en etkili yol oldugunu artik
kabul etmislerdir. Bu sayede miisteriler ile etkili iletisim kurma sansi da elde

etmektedirler.

Marka begenisi marka ile iligkin olumlu duygularin biitiinlinii ifade etmektedir.
Markaya duyulan sadakat, giiven, sevgi gibi duygular bu alginin olusmasinda
onemlidirler. Rakip firma ve markalardan farklilagmak adina sunduklar1 reklamlar da
iirtin ve hizmetlerine karsin tiiketicinin zihninde bir yer edinmek isteyen isletmeler marka
begenisi olusturma yolunda olduk¢a gayret gostermektedirler. Ciinkii tiiketicide
olusturulan marka begenilirligi, marka sadakati gibi duygular onlarin tutumlarini ve satin
alma davraniglarini etkilemektedir. Firmalarinda en biiyiik hedefi satislar1 artirmak ve
rakipleri arasinda ayricalikli bir yere sahip olmaktir (Donmez, 2021: 5). Bunu
gerceklestirebilmek icin ise tliketicilerin ve hedef kitlenin en ¢ok ve aktif olarak yer aldig1

sosyal medya mecralar1 en 6nemli platformlardir.

20



Sosyal medya mecralar1 pazarlama sonrasinda da miisteri ile fikir aligverigini
devam ettirme acisindan biiyiik onem arz etmektedir. Marka ile ilgili olumlu geri
dontisler, markayr var eden unsurlara vurgu yaparak piyasadaki yerini daha da
saglamlastirmaktadir. Tiiketicileri sosyal medyada gordiiklerinde mutlu eden markalar
piyasadaki konumlandirmasii da bu mecralar sayesinde daha kolay toparlamaktadir.
Giinliik hayatta market raflarinda ya da magaza vitrinlerinde gordiigiimiiz iriinler, sosyal
medyada karsimiza ¢ikti§ina gore, artik hayatimizin her alaninda var olma sansini da
yakalamiglardir. Bu kadar aktif olarak kullanilan sosyal platformlarin bir¢ok 6zelliginden
yararlanmak isteyen firmalar, markay1 var eden bagimlilik, deger, bilinirlik, satis artisi,
farkindalik gibi olgulart destekleme firsati bulurken, miisteri ile pazarlama sonrasi aktif
iletisim, hedef pazar1 daha iyi tanima, miisteri hizmet kalitesini arttirma yonlerinden de
avantaj saglamaktadirlar. Marka ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olan tiiketicilerin, reklam
mesajlarini da daha kolay alacag: diistiniilmekte ve bunun marka begenisine oldukca

katkis1 bulunacagina inanmaktadirlar (Haefner vd., 2011: 269).

Marka begenilirligi kavramini olusturan temelde dort etkenden bahsedilmistir.

Bunlar olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluktur.
2.2.8. Marka Memnuniyeti

Memnuniyet bireylerin tiiketim arzularini, hedeflerini ve ihtiyaglarini yerine
getirirken tiim bu durumlardan hosnut olmasidir (Oliver, 1999: 34). Bir mal ya da
hizmetin satin alinmasinda tiiketicilerin tiim opsiyonlar: biligsel ve duygusal olarak
degerlendirdikleri zaman ortaya ¢ikmakta ve memnuniyet tiliketicilerin davraniglariin
uzun donemli belirleyicisi oldugundan dolay: tiiketicilerin bir sonraki davraniglarini
tahmin edebilmede 6nemli rol oynamaktadir. Memnuniyet mal ve hizmetlerin satin
alinmasindan sonra ortaya ¢iktig1 i¢in mal ve hizmetleri sunan kisiler ve kurumlar
acisindan ¢ok onemlidir. Ciinkii tiikketiciler bir mal ya da hizmetten memnun kaldiklar
zaman tekrar o Uriinleri satin alacaktir ve markaya sadik hale gelecektir. (Kabaday1 ve

Aygiin, 2007: 24)

Memnuniyet kavrami kisaca aciklandiktan sonra marka memnuniyeti soyle
aciklanmaktadir. Tiiketicinin belirli markalar arasinda karsilastirma yaparken sectigi
herhangi bir markanin tiiketicinin umdugunu bulma mertebesiyle alakali 6znel bir

degerlendirmesidir (Blomemer ve Kasper, 1995; Akt: Devrani, 2009: 412).
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Marka memnuniyeti, tiiketicilerin segtikleri markadan memnun goriindiikleri ve
markanin  beklentilerini  karsiladigi  degerlendirmesinin  bir  sonucu  olarak
tanimlanmaktadir. Bununla birlikte marka memnuniyeti, miisteriler ve marka arasindaki
baz1 beklentilerin, arzularin, hedeflerin, ihtiyaglarin veya diger herhangi bir tatmin edici

durumlarin elde edilme derecesi olarak da agiklanabilir (Christeena vd., 2019: 237).

Marka memnuniyeti tiiketicilerin bir marka ile iliskilendirdigi, ihtiyaglari,
istekleri ve beklentileri karsilayan genel zevk veya memnuniyeti ifade etmektedir ve bu
durum, marka sadakatinin ana bilesenlerinden biri olarak tercih edilmektedir

(Roustasekehravani vd,, 2015: 14)

Bagka bir ifadeyle marka memnuniyeti, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmet
markasiyla ilgili toplam satin alma ve deneyime dayali genel bir degerlendirmesi olarak

tanimlanmaktadir (Chinomona vd., 2013: 182).

Tiiketiciler mal ve hizmetleri fiziksel ve duygusal gereksinimlerini tatmin etmek
icin tiiketirler. Dolayisiyla bir marka ile uzun donemli bir iligki gelistirebilmek i¢in bir
markanin ayn1 markali diger mal ve hizmetlerinden ilk {iriinden elde ettikleri faydalar1 ve

memnuniyeti diger iiriinlerden de elde ederler (Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 24).

Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti tercih ederken bazen memnuniyetsiz kalabilirler.

Bu memnuniyetsizligin sebepleri asagidaki gibi siralanabilir (Yilmaz 2005:259):
o Belirli bir markanin iddia ettigi performansi sergileyememesi (Fonksiyonel Risk)

o Tiiketicinin bir mal ya da hizmeti satin alirken harcadigi zaman ve 6dedigi fiyat
g6z Oniine alindiginda o mal ya da hizmetten bekledigi faydayr gorememesi

(Finansal ve Fiziki Risk)

o Tiiketicinin satin aldig1 mal ve hizmetlerin hedef kitle tarafindan begenilememesi

(Sosyal Risk)

o Tiketicinin satin aldig1 mal ya da hizmetin kisisel egosunu tatmin edememesi
(Psikolojik Risk).

Tim bu faktorler goéz Oniline alindiginda memnuniyetsizligin boyutlar
degisebilmektedir. Bir markanin risk orani arttig1 zaman tiiketici bu faktorii géz oniine

alacag i¢in siirekli ayn1 markay1 satin almaz. Bilhassa finansal risk seviyesi diisiik oldugu
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zaman marka tiiketiciye eski memnuniyeti saglayamayacaktir ve tiiketici bagka markalara

yonelecektir (Yilmaz 2005: 259).

Bir markay1 tercih eden miisteriler o markadan memnun olduklar1 zaman bu
memnuniyeti diger miisterilerle paylasacaktir ve o markayr kullanmayi tavsiye
edeceklerdir. Bu durum pazarlama iletisimi agisindan en verimli ve en hesapli yoldur. Ote
taraftan bu markadan memnun olmayan miisterilerde olabilir ve bu miisteriler bu marka
hakkinda negatif degerlendirmelerde bulunup etrafa yayma riski vardir ve bu riskli
durumlar pazarlama iletisimi agisindan kesinlikle dikkate alinmalidir. Bu riskli durumlar

su sekillerde ortaya ¢ikmaktadir (Dubrovski, 2001: 924).

e Bir markadan memnun olan miisteri bu memnuniyetini sadece 10 kisi ile

paylagmaktadir.

e Bir markadan memnun olmayan miisterilerin % 96’s1 markanin yetersiz iiriin ve

hizmetlerinden sikayet etmez.

e Yine bir markadan memnun olmayan miisterilerin % 90’1 o markanin iiriinleri
satin almayacak ve o mal ve hizmeti sunan kisi ve kurumlar terk edecektir ve

bunlarin nedeni asla bilinemeyecektir.

e Memnun olmayan her misteri mal ve hizmetleri satin alimindaki

memnuniyetsizligini en az 9 kisi ile paylasacaktir.

e Memnun olmayan miisterilerin sadece % 13’ii memnuniyetsizligini ortalama 20

kisiye aciklayacaktir.
2.2.9. Markanin Onemi

Markalar, kurumlar ve bireyler icin deger yarattiklari i¢in dnemlidir. Ayrica, bir
isletmenin rekabetine karsi piyasada rekabet avantaji saglarlar. Basarili marka bilinci
olusturma, bir sirketin miisteri tabanin1 gili¢lendirir, bu da giiven ve giivenilirlik yaratarak
marka sadakatine yol acar; bunlarin tiimii bir sirkete pazarda rekabet avantaji ve daha

biiytik bir kér saglar.

Markalar, sanayi devrimiyle baglayan siirecte onem kazanmaya baslamis ve bu
giinlere kadar globallesen ekonominin de etkisinde kalarak ortaya ¢ikan {iriin ¢esitlerinin

deki artig ve tiiketicilerin de giderek bilingli bir davranig sergilemeleri sonucunda daha da
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onem kazanmistir (Okkiran, 2006). Ayni1 zamanda markalar miisteriye ulasma konusun
da yardimci olmakla beraber ayrica marka kavrami artik prestij, igerik ve miisterisiyle
tanimlanmakta oldugu i¢in kurumlarin markalarinda miisterinin yarattig1 farklar
kesfetmesi gerekmektedir. Marka kavrami satis diizeylerinin ve satin alma tekrarlarinin
artmasinda olumlu etki yapar. Markali bir iiriin, diger markasiz {irtinlerden daha yiiksek

degerlerle satilabilir (Demirel, 2003).

Marka kavrami, pazarlama basarisinin artmasina sebep olurken ayni zamanda
firmalara rekabet istiinliigii de saglamaktadir. Ayrica marka kavrami {iriinlerin
konumlandirilmasina yardimci olup, tiiketicilerin satin alma siireglerini kisaltip,
kolaylagtirir ve tutundurma faaliyetlerini de desteklemektedir. Marka olgusu hukuksal
koruma ile iiriin veya hizmetlerin taklit edilmesini engeller (Klein, 2005). Markay1 tercih
etmekteki algi, hem marka ile iletisimde hem de markali iiriinii alip kullanma davranigini

belirleyici bir itici gii¢ olugturmaktadir.
2.2.10. Marka Tletisimi

“Markanin kimligini, kisiligini, imajin1 olusturmaya ve aktarmaya yonelik her
tiirlii reklam, satis promosyonu, marka adi1 ve gorsel kimlik, markayla ilgili halkla iligkiler
faaliyetleri vb iletisim:.” ¢alismalar1 marka iletisiminin bir pargasidir (Reklam Terimleri
Sozligl, 1999; 53.). Marka iletisimini olusturan unsurlardan biri olan marka kimligi, bir
kelime veya kavramdan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Reklam kampanyalar1 ayrica
kelimelerden daha fazlasini anlatan gorseller sunar. Marka, kendisine sozlii ve gorsel bir
dil vererek bir iletisim yolu olusturmay1 hedefliyor. Ornegin; Dilin giicii, markanimn
kimligini ifade etme yeteneginde yatar. Bu, reklam ve sloganlardaki logo, amblem,
gorsellerin birlesimidir. Kullanilan dil Uluslararast olmali ve sirketin tim iirlin ve
hizmetlerine uygulanabilir olmalidir. Her marka dikkat ¢ekmek igin One ¢ikmak
zorundadir. Kisisel bir dilin yoklugunda ayn1 kelimeler veya resimler kendilerini tekrar

etmeye baslar ve bunun sonucunda marka mesaji bloke olur (TGSD, 2007:4).

Bunlara ek olarak markanin iletisim siirecinde farkindalik yaratmak da temel ve
gerekli bir unsur olarak tanimlanmaktadir. Marka bilinirligi olmadan iletisim etkisi

gerceklestirilemez (40).
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Bir {riinli marka olarak akilda kalict kilmak i¢in ayirt edici 6zellikleri ile
tiketicinin  zihnine markayr yerlestirmek ve bilgi vermenin Otesinde markay1
ezberletmek, aymi iirlinle ilgili diger markalarin hatirlama oranini en aza indirmek
miimkiinse onlar1 yok etmek, kendi markasin1 konumlandirmak ve tiiketicide marka

sadakatini saglamak gibi iglevleri vardir. (Akdeniz, 2004:20)
2.2.11. Marka Denkligi

"Marka" kelimesini duydugumuzda ¢ogumuzun aklina logolar, sloganlar ve diger
tanimlanabilir markalar gelir. Ama bu tanimin sadece bir kismi. Marka terimi aslinda
insanlarin bir isletmeyi veya kisiyi tanimasina ve tanimlamasina yardimet olan soyut bir

pazarlama kavramidir.

Markalar, bir sirketin veya kisinin sahip oldugu en 6nemli ve degerli varliklardan
biridir. Bir sirketi kurabilir veya bozabilirler, bu nedenle firmalarin bir {irlin veya hizmeti
piyasaya siirmeden once veya is i¢in kapilarini agmadan once arastirma yapmalari
onemlidir. Basarili marka bilinci olugturma, sirketin bir miisteri tabanin1 ¢gekmesine ve
elde tutmasina yardimci olabilir; bu da, rekabette 6ne c¢ikarken marka sadakatine yol

acabilir.

Bir dereceye kadar, marka denkligini gelistirmek ve yonetmek, ozellikle
profesyonel spor takimlari i¢in ¢ok dnemlidir. Birkag Avrupa profesyonel futbol takimi
bu stratejiyle ilgili olarak iyi bir is ¢ikardi. Marka denkligi kavrami i¢in ¢ok sayida tanim
vardir, ancak ¢ogu akademisyen Farquhar'in (1989) tanimina katilmaktadir. Marka
degerinin, bir iiriine marka adiyla eklenen artan faydayi veya degeri temsil ettigini
diisiiniiyor. Pazarlama acisindan bakildiginda en iyi bilinen modellerden ikisi David
Aaker ve Kevin Lane Keller'a aittir. David Aaker (1991) marka denkligini, “bir {irlin veya
hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya bir {iriin veya hizmet tarafindan saglanan degere
eklenen veya bundan ¢ikarilan bir marka, adi ve sembolii ile baglantili marka varliklar
ve borglart setidir” seklinde tanimlamaktadir. Bu bilgi, spor takimi yoneticilerinin,
taraftarlar1 ve markalar1 arasinda zihinsel bir iliski kurmak igin taraftarlarin1 nasil

etkileyecegini anlamalarina yardime1 olmak i¢in faydalidir (Biscaia ve digerleri, 2016).
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2.2.12. Marka Degeri

Son zamanlarda marka degerinin istenilen ve firmalara rekabet kazandiran bir
iirin oldugu anlasilmistir. Bununla beraber firmalar marka olusturmak ic¢in daha fazla
para ve emek ve zaman harcamaya baslamiglardir. Bunun sonucunda marka degeri daha

fazla saygi degeri gormektedir (Davis, 2011).

Firmalarin olusturdugu markalar her daim deger sunmali ve sunulan deger de
tiikketiciye avantaj saglamalidir. Giiniimiizde rekabetin her gegen giin daha da kizistig1 bir
ortamda markanin kendisini giincellemesi ve rakip markalarla aymi standartlar1 daha

diisiik maliyetle sunmasi ve yeni kosullarin gereklerini yerine getirmelidir(Bat1, 2013).

Spor ortaminda marka degeri, taraftarlarin tuttuklari takimin adina ve semboliine
verdigi degeri ifade eder (Gladden ve Milne, 1999). Memnun tiiketiciler, sirayla, markaya
sadik kalacak veya tekrar satin alacaklardir. Gladden, Milne ve Sutton (1998) Yazarlar,
marka denkliginin dort ana unsuru kapsadigina inanan David Aaker'm (1991) onceki
caligmasini genisleterek marka denkligini agiklar: algilanan kalite, marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlar1 ve Marka sadakati. Gladden, Milne ve Sutton (1998) sporun algilanan
kalitesini tiiketicilerin bir takimin basarisina iligkin algilar1 olarak tanimlamaktadir.
Agikcasi, bunu diger spor iriinlerine dogru genisletebiliriz. Spor agisindan marka
bilinirligi, tiiketicilerin belirli bir takima veya spor {irliniine asinaligini tanimlar. Marka
cagrisimlari, bir markanin soyut niteliklerine veya spor s6z konusu oldugunda, bir atletik
takim tarafindan sunulan deneyimsel ve sembolik niteliklere atifta bulunur. Son bilesen
olan marka sadakati, tliketicileri cezbetme ve elde tutma yetenegi olarak tanimlanir.
Yazarlarin belirttigi gibi, spor iirliniiniin tutarsiz ve soyut dogasi nedeniyle bu bazen

zordur.

Spor i¢in marka degerinin tam modelini tanimlarken Gladden ve ark. (1998)
ayrica bir spor liriinii i¢in marka degerinin 6nciillerini ve sonuglarini analiz eder. Bu 6nciil
kosullar, marka degeri seviyesini etkilediklerinden pazarlama yoneticileri i¢in 6zellikle
onemlidir. Ug¢ genis oOnciil kategorisi, ekiple ilgili faktorleri, organizasyonla ilgili

faktorleri ve pazarla ilgili faktorleri igerir.

2.2.13.Marka Cagrisimi
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Tiiketicilerin markayla zihinde kurduklari baglanti olarak ifade edilmektedir
(Erdil ve Uzun, 2011: 86). Tiketicilerin markayla iliskilendirdikleri marka ile ilgili
zihinlerinde olusturduklar1 kavramlar ve 6zellikler toplulugudur. Markaya ait ¢agrisimlar
markaya iligkin 6zelliklerin tiiketicinin zihnine yerlestirilmesinde ve hatirlanmasinda
etkili olurlar (Aydin ve Ulengin, 2011: 61). Cagrisimlar bir szciik, sekil, renk gibi bircok
imgeler olusturarak tiiketicinin zihninde daha ¢ok yer almasini saglarlar. Zihinde marka
ile ilgili cagrisimlarin fazla olmasi tliketicilerin markaya kendilerini daha yakin
hissetmesine, kendini 6zel hissetmesine ve markaya giliven duymasina sebep olmaktadir

(Aaker, 1991: 35).

Tiiketicinin zihninde herhangi bir markaya ait olan ve marka ile iligkilendirilen
"sey" olarak tanimlanir ve ¢agrisimlar markanin "kalbi ve ruhu" olarak tanimlanir.
Aaker'e (1991) gore, lirlin 6zellikleri, ahlaki degerler, tiiketiciye faydalari, goreceli fiyat,
kullanim, kullanic, iinlii kisiler, yasam tarz, lirlin sinifi, rakipler, cografi ¢evre gibi 11
tiir marka ¢agrisim vardir (Keller, 2003). Diger bir deyisle, hafizadaki marka hakkinda
bilgidir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini igerir (Taylor, 2003). Tiiketici temelli marka
denkligi, markanin pozitif ¢agrisimlara sahip olmasini gerektirir. Degerli bir marka
yaratmak isteyen firma, yaratacagi markaya; ayrica uygun, giiclii ve benzersiz bir marka
cagrisim sistemi olusturmalidir (Fournier,1998.). Markanin tiiketicilerde yaratacagi
cagrisim desteginin yami sira markanin nitelikleri, faydalar1 ve kimligi tiiketicilerin

hafizasinda marka degerinin yliksek olmasina yardimc1 olmaktadir (Chen, 2001).

Marka ¢agrigimlari, tirlinlin 6zelliklerine bagl oldugu kadar iiriiniin kendisinden
baska 6zelliklere de bagli olarak her sekilde gortilebilir (Atilgan, 2005:237). Genel olarak,

iriin 6zellikleri ve tiiketici faydalar1 baskin ¢agrisim tiirleridir.

Markalarin ¢agrisim boyutlart agisindan konumlanis bigimleri tiiketicinin marka
seciminde 6nemli olabilir. Gii¢lii marka denkliginin olusmasinda tiiketicinin zihnindeki
marka ¢agrisimlarinin sayisinin artirilmasi ¢ok 6nemlidir (Low G, Lamb, 2000;350).

Isletmelerin amac tiiketicilerin zihninde ¢agrisimlar olusturmaktir.

2.3. Marka Cesitleri
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2.3.1. Ticari markalar

Ticari markalar bir firmanin iiretim ya da ticaret yaptig1 mallarin, diger isletme ve
firmalarin iriin veya hizmetlerinden ayirmak igin kullanilan isaretlerdir (Engin ve
Baybars, 1997). Ayrica marka tiirleri yasal agidan korunmasi ilkesine gére ayrim
yapilabilir. Bu nedenle pazara sunulan mallarin markalarini birbirinden ayirt edebilmek
icin markalarin yasal olarak korunmasi gerekmektedir. Ureticinin sahip oldugu markaya
ait tim unsurlara iliskin haklarin kazanilmasina ticari marka olanak saglamaktadir

(Aktuglu, 2004).
2.3.2. Uretici markalar

Uretici markalar1 genellikle yerel pazarda reklam destegi aldiklari, daha genis
caph sekilde dagitim olanaklarina sahip olduklar1 i¢in pazarda yerlesme ve rekabet
karsisinda ayakta kalma imkanma sahip olan firmalarin kullandiklar1 marka

¢esididir(Cavusoglu, 2008).
2.3.3. Garanti markalar

Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi mengelerini ve kalitesini garanti
etmeye yarayan isarettir. Garanti markasinin marka sahibinin veya marka sahibine
iktisaden bagli olan bir isletmenin mal veya hizmetlerinde kullanilmasi yasaktir(Coktalas,

2016).

Markalarina en iyi Ornek; Uluslararasi Yiin Birligi'ne ait "WOOLMARK"
markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan, firmalara verilen standartlara uygunluk

belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000,CE isareti gosterilebilir (Yavuz, 2013).
2.3.4. Lisansh markalar

Bir isletmenin bagka bir isletmeye marka ismini, patentini veya diger imkanlarini
kullanma hakkini bir iicret veya belirli imtiyazlar karsiligi vermesidir (Bakar, 2011).
Ayrica bir isletme iirettigi iirlin veya sundugu hizmette, baska bir igletmeye ait marka

adini, bir bedel veya hisse karsiliginda yasal olarak kullanma hakkidir. Moda ve liiks
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tirtinlerde Pierre Cardin ve Davidof gibi lisansli markalara sikg¢a rastlanmaktadir (Ries,
2006).

Giiclii bir markaya sahip olmanin temel unsurlarindan biri, bir isletmenin iirtin
veya hizmetinin lisansli olmasiyla elde edilir. Lisans, bir isletmenin diger isletmelerden
markasini bir bedel karsiliginda belirlenen yasal sartlar altinda kullanmasi i¢in yapilan
antlagsmadir. Bir bagka tanimla, bir igsletmenin bagka bir isletmeye marka ismini, patentini
veya diger imkanlarin1 kullanma hakkini bir iicret veya belirli imtiyazlar karsiligi

vermesidir Bakar 2011:117).
2.4. Markanin Faydalan

Bir marka yaratmak, ister bir sirkete isterse bireye olsun, sayisiz fayda
saglar. Basarili marka bilinci olusturma, ¢ok sayida goésterime yol acar. Ama bu ne
anlama geliyor? Mesajin1  iletebilen bir sirket, miisteri tabaninda duygu

uyandirabilir. Sirketler ayrica diger yeni tiiketicileri gekmek i¢in bu miisterilere giivenir.

Bu, sirketlerin giiven ve giivenilirlik olusturmasimna yardimci olur. Sonugta,
insanlar tanidiklar1 ve giivendikleri sirketlerden mal ve hizmet (veya marka) satin almaya
daha yatkindir. Bu da sirketlere rakiplerine kars1 rekabet avantaji saglhiyor. Tiiketicilerin
zihninde markalar tutulmasi daha kolay olmasi anlamina gelir . Ayrica sirketlerin daha
yeni lirlin ve hizmetleri tanitmasina yardimci olur. Tiiketiciler, tanidiklar ve glivendikleri
ve zaten bir iliski icinde olduklar1 markalara sadik kalacaklarindan, daha pahali olsalar

bile yeni iiriinler piyasaya ¢iktiginda harcama yapma olasiliklar1 daha yiiksektir.

Ornek olarak Apple't kullanalim. Sirket, markaya bagliliklar1 nedeniyle bir iMac,
MacBook, iPad veya iPhone ile iliskili fiyat etiketini gozden kagirmaya istekli, son derece
sadik bir miisteri tabani olusturdu. Mevcut bir¢ok miisteri, sirket yenilerini piyasaya

stirdiigiinde mevcut elektronik cihazlarini degistirmeye tamamen isteklidir.
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2.4.1. Aracilar Acisindan Faydalar:

Globallesen diinyada ve giiniimiiz rekabet ve degisen marka tiiketicileri karsisinda
spor iirlinleri iireten firmalarin kendilerini gostermeleri i¢in markalarin 6nemi her gecen
giin daha da artmaktadir. Giiglii sayilan markalarin 6zelliklerinde bir tanesi de markanin
defalarca tercih edilmesi yani satin alinmasidir. Gii¢siiz markalar bir defa hata yaptiginda
bir daha tercih edilmezken giiclii markanin hep diger bir sans1 vardir ve tercih edilme
olasilig1 olduke¢a yiiksektir. Firmalarin markanin onemi altinda yatan yegane Sebep
markaya bagimlili§1 olusturmak ve kar elde etmek istemeleridir. Yani markanin asil
Oonemi isletmelerin kar elde etmesidir (Kiigiikmadan, 2015). Giiniimiizde firmalarin
marka isimleri altinda daha ¢ok kisiye ulasarak prestij ve kazanimlar elde etmek ayrica
bu dogrultuda yol haritas1 olusturmak ve gelecekleri hakkinda neleri yapacaklar1 ve nasil

olacagi konusunda plan hazirlamak istemektedirler.

Ekonomi hayatinda ve ticarette tiiketici ve lretici kars1 karsiya gelmeden aracilar
Uriinleri pazara c¢ikararak iireticiden tiiketiciye irlinleri ulastirmaktadir. Aracilar
vasitastyla yiiriitiilen bu islemler neticesinde aracilarin 6nemi artarak devam etmektedir.
Ayrica liriinlerin pazarlanmasi agsamasinda marka kimligi tasiyan araci kendi marka giicii
ile pazara markay1 siirebilir ve boylece kolay sekilde iireticiye bagliligi azalmaktadir

(Kiigiikmadan, 2015).

Aracilarin devreye girmesiyle birlikte olusan kendi markasini olusturma ¢abast bir
magaza i¢in o lirlinii bagimsiz bir {reticilerden alip daha ucuza pazarlamasi sayesinde
maliyetinden kisarak daha fazla kara gegmesini saglayacaktir. Ayrica iretici ile yapilan
uzun soluklu baglilik antlagsmalari hem reklam hem de pazar bulma sorunlar
yasamayacagi i¢in her iki tarafta fayda saglamis olur. Uzun vadeli antlagmalar giiven insa
edecegi i¢in baska araci ve baska iiretici bulma maliyetinin Oniine gecilecektir

(Kiictikmadan, 2015).
2.4.2. Tiiketiciler Agisindan Faydalari

Markanin tiiketici agisindan faydalarini asagidaki gibi siralandirmak miimkiindjir.
» Marka tiiketicinin kalite garantisidir.

* Tiiketiciye iirlinlin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar.
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» Tiiketicinin aldig1 tirlin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iirliniin satis garantisi

hizmetlerinin, {irline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

» Marka tiiketiciyi bir mamulii tanimas1 ve diger iirlinlerden ayirt edebilmesi

0zelligini mamule kazandirarak, mamul talebinin devamli olmasini saglamaktadir.
2.4.3. Toplum Agisindan Faydalari

Toplum agisindan marka tiriinlerin kalitesinin iyilesmesi, firmalarin taklit tirlinlere
kars1 daha ¢ok caba sarf ederek ¢esitlilik yaratmasi, iirlin ¢esitliliginden dolay: fiyat
indirimleri ile tiiketiciye avantaj yaratilmasi tiiketici acisindan fayda olarak karsimiza

cikmaktadir (Kiiglikmadan, 2015).

Toplum agisindan markalagsmanin aleyhine ve lehine fikirler vardir. Aleyhine
olanlar, markanin 0Ozellikle homojen iiriinlerde gereksiz ve gercek dis1 {iriin
farklilastirmasma yol agtigini, reklam, ambalaj vb gibi maliyetleri artirdigini 6ne
stirmektedirler, Buna karsilik, marka, fiyatlarda kararlilik saglayabilir, iiriinlerin
kalitesinin iyilesmesine ve firmalarin taklitlerden korunmak i¢in daha g¢ok yenilik
yapmalarina yarayabilir. Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur. Ancak ¢ok isim
yapmis veya taninmis firmalarin/markalarin bazen fiyatlar1 gereksiz yere artirdiklari ve

istemeseler de diger firmalara bile yol gosterdikleri goriilmekledir.
2.4.4. Markanin Pazarlama Acgisindan Onemi

Pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kismu tiiketicinin pazarlanan {iriini
tanimlayabilmesine dayanmaktadir. Diger bir ifade ile bir iriiniin, homojen {riinler
arasindan fark edilebilmesi 6zelligi marka kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
tirlinlin markalanip, markalanmamasi ya da nasil bir marka secilecegi sorusu isletme
yoneticilerini diigiindiiren bir konudur. Ciinkii iirin, markasina biiriindiikten sonra, marka
iriinlin ayrilmaz bir pargasi olmakta, iiriine iliskin politikalar1 ve satig arttirma ¢abalari
lizerinde yonlendirici bir etkiye sahip bulunmaktadir. Isletmeler ii¢ ayri nedenle

tirlinlerini markalama ¢abasina girismektedirler (Uzun, 2004:5).

 Fiziki Tammmlama: Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki
tanimlamalar: {irin hatlari, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve ¢esitli tiriinlerin

envanterlerini ¢ikarma agisindan énemlidir.
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* Yasal Koruma: Ticari marka araciligtyla isletmenin iiriin ya da {iriinlerine
verilen marka ve markanin ¢agristirdig1 tim degerlerin yasa tarafindan korunmaya

alinmasidir.

* Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme: Marka {iriinii tanimlamak i¢in bir

yoldur ve ancak bdylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir.
2.5. Marka Yonetimi

Bir sirket, bir markay1 kendi kamu imaji olarak belirlediginde, 6nce marka
kimligini veya nasil goriinmek istedigini belirlemelidir. Ornegin, bir sirket logosu
genellikle bir sirketin mesajini, sloganini veya trliniinii igerir. Amag, markay1 akilda

kalic1 ve tiiketiciye cekici kilmaktir.

Sirket, logo veya sembol gibi bir markanin gorsel yonleri icin fikirler bulmak
icin genellikle bir tasarim firmasina, ekibe veya logo tasarim yazilimina danisir. Basarili
bir marka, sirketin iletmek istedigi mesaji veya hissi dogru bir sekilde tasvir
eder. Bu, marka bilinirligi veya markanin varliginin ve sunduklarinin tanimmasi ile

sonuglanir. Ote yandan, etkisiz bir marka genellikle yanlis iletisimden kaynaklanir.

Bir marka hedef kitlesi arasinda olumlu bir duygu yarattiginda, firmanin marka
degeri olusturdugu sdylenir. Marka degerine ve ¢ok taninan iirlin markalarina sahip bazi
firmalar arasinda Microsoft, Coca-Cola, Ferrari, Apple ve Meta (eski adiyla Facebook)

bulunmaktadir.

Dogru yapilirsa, bir marka sadece satilan belirli {iriin i¢in degil, aym sirket
tarafindan satilan diger iiriinler icin de satislarda artisa neden olur. Iyi bir marka,
tiikketicide gliven uyandirir ve bir iiriinle 1yi bir deneyim yasadiktan sonra, tiiketicinin ayni
markayla ilgili bagka bir {iriinii denemesi daha olasidir. Yukarida belirtildigi gibi, bu

olguya marka sadakati denir.

Forbes'a gore 2020'nin en degerli markalar1 Apple, Google, Microsoft, Amazon

ve Meta oldu.

Markanin sadece isim olmadigi, yonetilmesi gereken bir varlik oldugu
anlagilmistir. Her markanin vaatleri vardir. Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu olup

uzmanlik ister. Giinliimiiziin rekabetc¢i diinyasinda tesadiifen marka olusturmak cok
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zordur. Bunun i¢in disiplinli bir ¢aligma ve dogru marka yonetimi gerekmektedir.
Markanin basarili olmasi i¢in rakiplerinden ayrismasi ve tiiketicide net bir sekilde
konumlandirilmasi gerekir. Marka yonetiminde ilk faaliyet markanin tiiketici zihninde
konumlanmasidir. Artan rekabetle birlikte, firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri i¢in
yenilik yapmalar1 ve yeni lriinlerin pazardaki konumlarmi siirekli giiclendirmeleri

gerekmektedir (Koyuncu, 2007).

Marka konumlandirmasi sadece insan zihnindeki bir algidan ibaret bir sey
degildir. Bunun ¢ok daha otesinde, sirketin biitiin ¢aligmalarina, operasyonun her alanina
yon veren, operasyonun her alaninin, her kararinin ¢ikis noktast olmasi gereken kararlar

toplulugudur (www.alcanmarka).

Konumlandirilan bir marka miisterileri ile kavusmasi icin yayilma stratejilerini
belirlemelidir. Yayilma i¢in ise marka iletisim kanallarinin tespiti ve dogru tercihi
gerekmektedir. Marka omriinii etkileyen iletisim dogru insa edilerek, markaya yapilan

yatirim ve getirilere etkisi bakimindan devamli incelenmelidir.

Markanin nihai hedefi, miisterilerin firmanin iirlinlerini tercih etmesi, satin
aldiklar1 iirinden memnun olmalarini ve ayni markay1 tekrar satin almalarini saglamaktir.
Bu sebeple, marka yonetiminde en énemli faktorlerden birisi de miisteriler ile dogru ve
etkin bir iletisim kurabilmektir. Yani, marka ile ilgili olarak memnun olduklar1 yonleri,
varsa memnuniyetsizliklerini, beklentilerini ve satin alma ve satin alma sonrasi sorunlari
gibi bilgileri miisterilerden geri bildirim yoluyla edinmeleri ve markalarini yonetirken
bunlar1 goz oniine alarak yenilik yapmalari ve iyilestirme yoluna gitmeleri gerekmektedir.
Bu agidan firmalar miisterileriyle olan iliskilerini yonetmelidirler. Bunun i¢in de miisteri
iliskileri yonetimi yaklasimin1 benimsemeli ve uygulamalidirlar. Marka, tiiketici ile
iligkisi Ol¢iistinde var oldugu i¢in miisteri odaklilig1 6n planda tutar. Miisteri odakliliga
yonelen marka yoOnetimi siirekli miisteri beklentilerine gore iiriinleri ve hizmetleri
sekillendirir veya iirlinler ortaya cikarir. Etkin bir marka yonetimi icin Oncelikle

belirlenmesi gereken ana noktalar vardir.
Bunlar (O’Neill ve Mattila, 2004:158),

1. Sirketin igbirligi yaptig1 firmalarin ve miisterilerinin marka algilamalar1

nelerdir?

2. Sirkette ¢alisanlarin marka algilamalari nelerdir?
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3. Rakip markalarinin iletigim stratejileri nelerdir?

4. Markay1 kullanmayanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve diigiinceleri

nelerdir?
5. Marka iletisimi ve mesajlar1 nasildir?
6. Marka ile ilgili biitce ve yatirnmlarin dagilimi nasildir?
7. Marka denetimi i¢in ne kadar bir biit¢e ayrilmalidir?

8. Marka hangi iiriin kategorisinde rekabet etmekte ve bu kategoride ne kadar

marka bulunmaktadir?
9. Markanin rakip markalara gore iistiin oldugu yonleri nelerdir?
10. Marka nerelerde dagitilmaktadir?
11. Marka nasil satilmakta ve nasil satin alinmaktadir?
12. Markanin miisteri kitlesi kimdir?
13. Marka yasam egrisinin neresindedir?

14. Markanin satig1 ve satis grafigi nasildir?

2.5.1.Marka Yonetim Siireci

Markay1 gelistirme 151 hayal kurmak, reklam yapmak ve pazarlama yonteminden
daha fazlasin1 gerektirmektedir. Markalar yalnizca pazarlama ve reklam
sorumlulugundan daha ileride, stratejik bir sorumluluk haline gelmistir. Hem {ist diizey
yonetim kavramindan hem de pazarlama disindaki boliimlerden destege ihtiyag
duyulmaktadir. Giivenli ve basarili bir marka olusturmak i¢in bdliimler ve birimler arasi

koordine ve iletisime ihtiya¢ duyulmaktadir.
2.6. Spor Endiistrisi ve Markalasma

Spor endiistrisi su anda olaganiistii bir biiyiime ile kars1 karstyadir ve bu nedenle
spor pazarlamasi, bu gelismekte olan endiistride énemli bir rol oynamaktadir. Spor

"kurallara gore, zevk i¢in ve/veya bir is olarak oynanan veya yapilan fiziksel caba ve
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beceri gerektiren bir oyun, yarisma veya etkinlik" olarak tanimlar. Bizi giinliik rutinden
uzaklastirir ve bize keyif verir. Gray ve McEvoy (2005) spor pazarlamasini “pazarlama
ilkelerinin ve siire¢lerinin spor iriinlerine ve sporla iliskilendirilerek spor dis1 tiriinlerin
pazarlanmasina 0zel uygulamasi” olarak tanimlamistir. Spor endiistrisinin farkli ve ilgi
cekici dogasi, spor pazarlamasint hem akademisyenler hem de uygulayicilar ig¢in ¢ok
karmagik ve zorlu bir gérev haline getirmektedir. Spor organizasyonlari eglence saglayici
olarak kabul edilir. Ayrica sporun son derece rekabetci ortaminda basarili olabilmek i¢in
bir pazarlama yonelimi uygulamasi gerektigini de biliyorlar. Pazarlama odakl1 bir sirketin
temel amaci, tiiketicilerini anlamak ve onlarin ihtiyag ve isteklerini kargilamak i¢in onlara
spor Uriinleri sunmaktir. Tiiketici-tedarikei iligkisi modeli, spor kelimesini analiz ederken,
basitlestirilmis versiyonunda {i¢ unsur igerir. Bunlar spor tiiketicileri, spor {riinleri ve
tireticiler ve aracilardir. Spor tiiketicileri li¢ kategoriye ayrilir: seyirciler, katilimcilar ve
sponsorlar. Spor Triinleri, spor tiiketicisine avantaj saglamayir amaclayan mallar,
hizmetler veya olas1 herhangi bir kombinasyondur. Spor etkinligi, ana spor tirliniinii
temsil eder. Diger spor iiriinleri kategorileri arasinda spor malzemeleri (ekipman, giyim,
ayakkabi, lisansli liriinler), spor i¢in kisisel antrenman hizmetleri (fitness merkezleri veya
spor kamplar1) ve spor bilgileri yer alir. Ureticiler ve aracilar, tiiketici-tedarikgi iliskisi
modelinin son halkasini temsil eder. Uretici terimi, sahipleri, yaptirim organlari ve spor
ekipman ireticileri gibi etkinligin gergeklesmesini saglayan her bireyi veya kurulusu
kapsar. Sponsorlar, medya veya acenteler gibi aracilar da sporu spor iriiniiniin son

kullanicisina ulastirdiklari i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Spor endiistrisinin karmagikligini yonetmek ve organizasyonel hedeflere ulagmak
i¢in spor pazarlamacilar stratejik spor pazarlama siirecini kullanir. Ug¢ ana boliimden
olusur: planlama, uygulama ve kontrol. Planlama siireci, pazarlamacilarin miisterilerin
ihtiyaglarin1 tam olarak anlamasini, benzer ihtiyaclar1 olan ¢esitli miisteri gruplarini
se¢cmesini ve spor Uriinlerini her bir grubun ihtiyaglarmma gore konumlandirmasini
gerektirir. Planlama asamasinin sonunda pazarlamacilar, spor pazarlama karmasinin dort
unsurunun her biri i¢in gesitli stratejiler olusturmak zorundadir: iiriinler, fiyatlandirma,
promosyon ve yer veya dagitim. Stratejik spor pazarlama siirecinin ikinci biiyiik kisma,
planlart eyleme gecirmek veya uygulamaya koymaktir. Son olarak, organizasyonel

hedeflere ve pazarlama hedeflerine ulasilip ulasilmadigini belirlemek icin planlar
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degerlendirilir. Stratejik spor pazarlama siirecinin bu ii¢lincli ve son kismina kontrol

denir.

[Ik adim marka bilinirligi olusturmaktir. Bu, tiiketicilerin bir markay1 hatirlayip
hatirlayamadigini, taniyabildigini veya farkinda olup olmadigini ifade eder. Marka
farkindalig: tiiketicilerin karar verme siirecini etkiler. Belirlenen markalarin tiiketicilerin
diisiinme setlerine dahil edilmesi ve segenekleri artirmasi daha olasidir (Huang ve
Sanigollii, 2012). Marka farkindaligi, marka degerinin 6nemli bir boyutu olmasa da
(Bailey ve Ball, 2006; Kayaman ve Arasli, 2007), yiiksek marka farkindaligia sahip
tiiketiciler, ilk kararlari habersiz tiiketicilere gore daha hizli verirler (Macdonald ve Sharp,
2000). Marka bilinirligi seviyeleri istenilen hedeflere uygun oldugunda, pazarlamacilar
marka imaj1 konusunu ele alabilirler mi? Sonugta, tiiketicilerin spor pazarlamacisinin
yansitmaya calistig1 imaj1 anlayabilmeleri i¢in Once iiriiniin farkinda olmalar1 gerekir.
Marka imaj, tiikketicilerin bir marka hakkindaki inanglarini temsil eder ve bu da tutumlari
sekillendirir. Marka imaj1, markanin “kisiligi” olarak da algilanabilir. Spor etkinliklerine
sponsor olan kuruluslar, 6zellikle istenen imaj1 yansitan bir spor kurulusu (sporcu, takim
veya lig) ile iliski kurarak {irlinlerinin imajini giiglendirmek veya siirdiirmekle ilgilenirler.
Ormegin, Mercedes-Benz otomobil pazarlamacilari, markanin gii¢, zarafet ve kontrol
imajin1 gliglendirmek i¢in tenis etkinlikleriyle sponsorluklar kurdu. Spor pazarlamacilari,
marka imajin etkileyen ¢ok sayida faktorii kullanarak tiiketicilerin belirli bir marka
hakkindaki inanglarini etkilemek i¢in miicadele eder. Bu “imaj siiriiciileri” arasinda iiriin
ozellikleri, iiriin kalitesi, marka fiyati, paketleme, promosyon teknikleri veya dagitim
kanallar1 sayilabilir. Bu unsurlarin her biri, genel marka imaj1 yaratmada énemli bir rol
oynar. Spor pazarlamacilar1 bir kez olumlu bir marka imaj1 olusturmay1 basardiktan sonra

umut edebilir ve yiiksek diizeyde marka degeri yaratmaya calisabilirler.
2.6.1. Sporun Pazarlanmasi

Spora ilgi arttikca ve kablolu televizyon kanallart ESPN ve diger 6zel kanallar
kuruldukg¢a takim, oyuncu ve reklam veren arasindaki bu iliski daha da gelisti. Spor
etkinliklerinin, takimlarin ve sporcularin tanittiminin yani sira spor etkinlikleri, takimlar
ve sporcular aracilifiyla iiriin ve hizmetlerin tanitimiyla ilgili oldugu i¢in pazarlamayla

ilgili materyalleri dahil edilmistir.
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Sporun artan popiilaritesi, takimlarin  ve en Onemlisi sporcularinin
goriinlirligiiniin artmas1 anlamina geliyordu. Bu, reklam verenlerin markalarini daha da
goriiniir kilmak i¢in spor yildizlariyla bir araya gelmeyi giderek daha degerli bulduklari

anlamina geliyor.

Biiyiik spor ligleri i¢in biiyiik bir endise kaynagi olan bir baska aragtirma alan1 da
yeni taraftarlar1 biinyesine katmaktir. Haberlerini geleneksel kaynaklardan almayan ve
eglenceyi geleneksel TV ve kablolu kanallardan daha fazla ¢evrimigi tiiketen Z Kusagi
s0z konusu oldugunda bu durum kritik hale geldi. NBA, 35 yasin altinda énemli bir
hayran kitlesine sahip olsa da, diger spor ligleri bu sorunu ¢6zmeye basladi. NHL, bir
Gen Z odak grubu olustururken, NFL trendleri, sorunlar1 ve ¢éziimleri tartismak i¢in bir
Sosyal Medya zirvesine sahiptir. 2020'de Major League Baseball, Gen Z arastirmacisi
Mark Beal'i "Gen Z'yi Amagla Ilgilendirmek Major League Baseball'u Gelecekte

Basariya Hazirlayacak" baglikli bir sunumla Beyzbol Hoparldr Serisi i¢in getirdi.

Bu alanda arastirma yaparken, tam bir resim gelistirmek i¢in bilgi toplamak i¢in
farkl: stratejiler vardir. Taraftarlar ve takimlar1 arasindaki iliskiye (spor tiiketici davranisi
(SCB)) 1sik tutan bilgilere bakin ve sporcularin ve takimlarin hangi markalar
markalastirdigina dair belirli 6rneklere bakin. Yayincilik, genel reklamecilik/pazarlama,
sosyal medya, dijital platformlar, bilet satislar1 ve toplum iligkilerinin konunun da
tartisildigr kendi literatlirii oldugu i¢in bilgilerin spor ve spor pazarlamasi literatiirii

disindaki yerlerde bulunabilecegini unutmayin.
2.6.2. Spor Aracihigiyla Pazarlama

Spor yoluyla pazarlama", 1980'lerden beri kullanilan, ancak farkli spor tiirlerinin
o zamandan beri sahip oldugu biiyiime ve genisleme nedeniyle son yirmi yilda énemi
artan bir kavramdir. Sporda iki farkli sekilde kullanilabilen bir pazarlama
stratejisidir . Birincisi, pazarlama ve promosyonun kullanimi spor araciligiyla veya spor
kuliibii araciligryla gerceklestirilebilir. Ilk durumda, pazarlama kullanimi farkli spor
derneklerinin sorumlulugundayken, ikinci durumda sorumluluk farkli spor kuliiplerine
diismektedir. Bu sekilde, spor ve kuliip araciligiyla pazarlama ve tanitim, sponsorluk ,
kurumsal etkinlikler ve kutular, lisansli" ciro " olarak da bilinen mal , adlar ve resimler,
yayinci araciligiyla reklamcilik, yer isaretleri/giyim/ekipman reklamlar1 gibi reklamlar,

oyunlarin tanitilmasi, oyuncular/kuliip/lig kullaninmim1  tesvik etmek veya is
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firsatlarin1 gelistirmek. Sporun 6zelligi sudur: "Spor, ne kadar geriye giderseniz gidin
sonunu asla bilemeyeceginiz tek eglencedir." Bu benzersiz gercek, pazarlama sirketleri
tarafindan bir avantaj olarak kullanilir: izleyici bir etkinlige her katildiginda, reklamlari
tekrar tekrar gérecek ve bu alanda faaliyet gosteren farkli sirketler i¢in ¢ok ¢esitli firsatlar

saglayacaktir.
2.6.3. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler
2.6.3.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici; ekonomik, kiiltiirel veya sosyal ihtiyaclarini karsilayabilmek adina iiriin
ya da hizmet satin alan, kullanan ya da bunlardan yararlanan, bunlar1 degisime tabi
tutmayan kisi, kurum ya da aile olarak tanimlanmaktadir (Olgun, 2014: 31). Baska bir
tanima gore, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma

kapasitesine sahip olan gergek kisiler olarak da yorumlanabilmektedir (Aslan, 2012: 14).

Ulusal Tiketici Hukukumuz acisindan ise tiiketici kavrami; Tiiketicilerin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un 3. maddesine gore “Ticari veya mesleki olmayan
amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisiyi” ifade etmektedir (6502 sayil tiiketicinin
korunmasi hakkinda kanun 3.madde). Yine bu tanima yakin olarak, tiiketici, mal veya
hizmetleri satmak veya iiretimde kullanmak amaciyla kullanan degil, kendi amaglari i¢in
dogrudan kullanan kisidir de diyebiliriz (Onsongo, 2019: 2). Biitiin tanimlamalarda gegen
ortak nokta, istek ve ihtiyag kelimeleridir. Yani tiiketicinin var olabilmesi i¢in ortada bir
istek ya da ihtiyacin da var olmasi gerekmektedir. ihtiyacin var olmasmin yaninda,
tiiketicinin, Urilinii ticari ve mesleki faaliyetler sebebiyle degil, ihtiya¢ ve istekleri
dogrultusunda temin etmesi de vurgulanmaktadir. Tanmimlar bir biitiin olarak
toparlandiginda tiiketiciyi, kendi ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel gereksinimlerini
karsilayabilmek i¢in mal veya hizmet talebinde bulunan ve bunlar1 bir bedel karsiliginda
satin alan, yine bu mal ve hizmetleri ticari ve mesleki olmayan amaclarla temin eden ya

da etmeye calisan birey seklinde ifade etmek miimkiindiir.

Tiiketici isteklerinin ikinci planda kaldig:1 1970’1 yillarda, tiiketicilerin isletmeler
i¢in fazla bir 6nemi bulunmamaktaydi. Hatta ¢ogu zaman, tiiketici iicretini 6dedigi tirline
bile aylar sonra sahip olabilmekteydi. Ancak teknoloji ve internetin hayatimiza

girmesiyle birlikte, tiikketicinin de pazarda hem tiireten hem tiiketen olarak yer almasi, her
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seyden haberdar olmasi ve sosyal medya mecralarinda aktif olarak yer almasi, firmalar
aras1 rekabetin artmasina ve firmalarin ‘tiikketici’ odakli stratejiler belirlemek zorunda
kalmalarina sebep olmustur (Olgun, 2014: 32). Tiiketici artik iiretime yon veren olarak

yerini almistir.

Tiiketimi yaratmada 6nemli rol oynayan se¢im, bireylere tiiketecekleri mallarla
ilgili kararlar1 almasina yardimci olmak {izere tasarlanmis reklamlarin etkisine bagli olan
bir siire¢ ve tiikketici davraniglarinin nesneleri olan markalar arasinda gegis yapmak olarak
tanimlanir. Modern toplumlarda tiiketici, seri iiretilen, paketlenmis ve markali mallar
satin almakta ve reklamlarla tasvir edilen biiyiilii isaretlerle dolu olan bir diinyada
yasamaktadir. Geleneksel toplumlarda ise, satin aldigt mal ve hizmetlerle smirh
ithtiyaglarini gidermeye calisan miisteriler bu siireci istek ve arzularindan uzak daha sade

ve sinirli bir bicimde gerceklestirmektedir (Yaniklar, 2006: 98).

Tiiketicilerin halihazirda kendilerinde bulunan tiiketme istegi, kitle iletisim
araglarinin, modanin, reklamin ve giiniimiizde 6zellikle sosyal medyanin etkisiyle
piyasay1 dolduran tiiketim nesneleri sebebiyle giin gegtikce artmaktadir. Giiniimiiz
tilketim nesnelerinin ve isletmelerin gii¢lii pazarlama stratejileriyle karsi karsiya olan
tiketiciler, tliketimi artirmaya yonelik belirlenen ¢alisma ve kampanyalardan
etkilenmekte ve toplumumuzda tiiketim bir yasam felsefesi olarak varligini
siirdiirmektedir (Cmar ve Cubukcu, 2009: 287). Ozellikle tiiketim toplumunun hizla
gelistigi 21. yiizyilda iriinler, sadece fonksiyonlar1 i¢in degil, ayn1 zamanda tasidiklari
anlamlar, semboller ve isaretler i¢in de tiiketilmeye baslanmistir. Bu durum, tiiketicilerin
yalnizca hizmet tiiketicisi olarak kalmamasina, ayn1 zamanda kendi benlikleriyle sosyal
acidan imaj ve anlam iireticileri olmalarina olanak saglamistir. Bu nedenle tiiketiciler,
tirtinleri hem ihtiyaglarini gidermek i¢in satin aliyor hem de o {iriin ile birlikte tirlinlin
tagidigr imaj dogrultusunda, sosyal acidan bir statii veya benlik olusturma g¢abasina
girmektedir. Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber, satin alinan {iriinlerle
statii ve imaj elde etmeye ¢alisma amaci tiiketicilerin siklikla bagvurdugu bir yontem

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Fettahlioglu, 2008: 5).

Sosyal medya mecralarinda bulunan yogun tiiketici kitleleri, {iriin ve hizmetlerin
satisin1 yapacak olan iireticileri, tliketici Ozellikleri iizerinde daha fazla durmalarini

saglayarak, onlarin dikkatini daha ¢ok ¢ekebilmeye, bulunduklari alanlarda daha fazla
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bulunabilmeye ve piyasada nasil var olabilecekleri konusunda yogunlagsmalarina

yonlendirmistir.

3. GEREC YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Marka, herhangi bir isletme tarafindan iiretilen veya daha aract kurumlar
tarafindan piyasaya sunulan, hizmetlere kimlik kazandiran ve ilgili {iriinii rakiplerinden
farkli kilan bir terim, sembol, isim veya bunlarin birlesimidir. Bu arastirmada Beden
Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin spor markasi {iriin tercihlerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Arastirmanin  amacit dogrultusunda aragtirmaci tarafindan anket

uygulanmistir.
3.2. Evren Orneklem

Bu arastirma Elazig ve Bingdél Milli Egitim midiirliigiine bagli egitim
kurumlarinda gorev yapan yaklasik 550 beden egitimi ve spor 6gretmenlerinden 420

katilimciya ulagilmis 402 anket formu degerlendirilmeye alinmistir.
3.4. Arastirma Anketini Hazirlanmasi ve Uygulanmasi

Anketin hazirlik agamasinda; Tozoglu E.nin 2009 yilindaki doktora tezi igin
gelistirdigi veri anketi, uzman goriisii alinarak calismanin amacina uygun olarak
uygulanmistir. Ogretmenlere markay: neden tercih ettiklerini ve marka tercihlerinde
hangi faktorlerin etkili oldugunu 6l¢mek i¢in sorular sorulmustur. Konuyla ilgili literatiir
taramasi ve alan arastirmasinin ardindan amaca yonelik bir anket kullanilacaktir.

Ogretmenlere markay1 neden tercih ettiklerini ve marka tercihlerinde hangi
faktorlerin etkili oldugunu 6l¢mek i¢in acgik ug¢lu sorular sorulmustur. Konuyla ilgili
literatiir taramasi ve alan arastirmasinin ardindan uzmanlarin goriis ve diisiincelerinden
hareketle amaca yonelik bir anket taslagi hazirlanmistir.

Veri toplamak amaciyla gegerlik ve giivenirlik analizleri arastirmaci tarafindan
yapilan kapali uglu 23 maddelik besli likert tipi Olgegi ile hazirlanan bir anket
kullanilmistir. Arastirma siirecinde toplam 420 anket uygulanmis, gegerli olan 402 anket

degerlendirmeye almmistir. Anketin gecerlik ve giivenirlik analizleri sonucunda
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Ogretmenlerin marka tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla 23 maddeden
olusan kapali uclu bir anket ortaya ¢ikmistir. Anketin ilk boliimii 6grencilerin demografik
Ozelliklerini, ikinci boliimii ise "marka se¢gme nedenlerini" belirlemeyi icermektedir.
Aragtirmanin uygulamali kisminda; Elazig ve Bingo6l illerinde Milli Egitim kurumlarinda
beden egitimi ve spor 6gretmeni olarak gorev yapan 6gretmenlere uygulanacak bir anket

verilerek degerlendirmeleri istenmistir.
3.5. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Amaca uygun oldugu varsayilan anket sorular1 aragtirmanin evreni igerisinde
kiictik bir 6rneklem grubundan segilen 402 kisiye uygulanarak gecerlilik testi yapilmustir.
Giivenirlilik analizlerinde “Cronbach alpha” yontemi kullanilmis ve alfa degeri 0,80
bulunmustur. Anket maddelerinin normallik analizi Carpiklik ve Basiklik testi ile
yapilmis -1.5 ile +1.5 arasinda dagilim gostermistir. Bu sonu¢ Karasar ve ark. (2016)’a

gore normal dagilim gostermistir

3.6.Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirma agagida siralanan hipotezlerden yola ¢ikilarak yapilmistir.

H1: Yas farkliligin1 Markali spor trtinleri kullanimi tercihlerini etkiler

H2: Cinsiye Markal1 spor tiriinleri kullanimi tercihlerini etkiler

H3: Elaz1g ve Bingol illerinde gorev yapan 6gretmenlerin Markali spor iiriinleri
kullanimu1 tercihlerini arasinda farklilik vardir.

H4: Sosyal Sinifta farkliligin1 Markali spor tiriinleri kullanimu tercihlerini etkiler

H5: Haftalik spor yapma giin sayis1 farkliligini Markali spor iiriinleri kullanimi
tercihlerini etkiler

H6: Spor yapma nedenleri Markali spor iirtinleri kullanimi tercihlerini etkiler

H7: Spor iirlinlerinde Marka onem farkliligi Markali spor iriinleri kullanimi
tercihlerini etkiler

H8: Spor iirlinlerinde Marka 6nem farkliligi Markali spor iiriinleri kullanimi

tercihlerini etkiler
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H9: Markali Spor iirtinlerinin kullanim zamani farkliligit Markali spor iiriinleri
kullanima tercihlerini etkiler

H10: Spor Markalar1 Hakkinda Bilgi Sahibi olma degiskeni Markali spor iiriinleri
kullanimu1 tercihlerini etkiler

H11: Spor Uriinlerinde kullanilan Markali Uriin sayis1 Markali spor iiriinleri
kullanima tercihlerini etkiler

H12: Spor Uriinlerinde Markal1 Uriinlerin taklitlerini kullanma degiskeni Markali
spor triinleri kullanimi tercihlerini etkiler

H13: Spor Uriinlerinde Markay1 Baskasina Tavsiye etme degiskeni Markali spor
tirtinleri kullanimu tercihlerini etkiler

H14: Markal1 spor Uriin Alirken Fiyat énemi degiskeni Markali spor iiriinleri

kullanimu1 tercihlerini etkiler
3.7. Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilen veriler; bilgisayar ortaminda SPSS 24.0 istatistik
programinda analiz edilmistir. Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak elde
edilmistir. Anket sorulari iki kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda demografik bilgiler,

ikinci kisimda 5'li Likert tipi sorular olusturmaktadir.
3.8. Kullanilan istatistiksel teknikler

Anket maddelerinin normallik analizi Carpiklik ve Basiklik testi ile yapilmis
normal dagilim gostermistir. Verilerin degerlendirilmesinde gegerlilik giivenirlik,
normallik, yiizde, frekans, ki kare ve Anova (tek yonlii varyans analizi) ve bagimsiz t-
testi kullanilmistir. Grup i¢i farklilhik analizi PostHoc LSD testi yapilmis farklilik

olusturan gruplar belirlenmistir. Tiim sonugclar tablolastirilarak yorumlanmistir
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4. BULGULAR

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular

Say1 (N) Yiizde (%)
Cinsiyetiniz? Erkek 314 781
Kadin 88 21,9
Gérev Yaptigimiz 12 g:zzglogl 39102 Zg
25-30 yas 76 18,9
31-35 yas 81 20,1
36-40 yas 108 26,9
Yas 41-45 ias 73 18,2
46-50 yas 43 10,7
51 yas ve iistii 21 52
5000-7000TL 59 14,7
Aylk Geliriniz? 7001-9000TL 315 78,4
9001TL ve iistii 28 7,0
Alt Simf 15 3,7
e .. . Orta Alt Simif 120 29,9
Distntyorsamzr o Orta Smf 171 42,5
Ust Orta Simf 86 21,4
Ust Simf 10 2,5
Toplam 402 100,0

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin 314(%78,1)’i erkek,
88(%21,9)i kadinlardan olusmaktadir. Ogretmenlerin  312(%77,6)’si  Elazig,
90(%22,4)’ii Bingdl’de gorev yapmaktadir. Ogretmenlerin yas dagilimi 76(%18,9)’ii 25-
30 yas, 81(%20,1)’de 31-35 yas, 108(%26,9)’1i 36-40 yas, 73(%18,2)’si 41-45 yas,
43(%10,7)’s1 46-50 yas, 21(%5,2)’s1 51 yas ve istii grubuna ait oldugu goriilmiistiir.
Ogretmenlerin 59(%14,7)’si 5000-7000TL, 315(%78,4)’ii 7001-9000TL, 28(%7,0)’si
90001TL ve iistii gelir diizeyine sahiptir. Ogretmenlerin 14(%3,7)’si Alt smnf,
120(%29,9)’ii Orta Alt Smif, 171(%42,5)’i Orta Simif, 86(%21,4)’ii Ust Orta Sinif,
10(%2,5)’1 kendilerini Ust simf gelir diizeyinde olduklarmi belirtmislerdir.
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Tablo 2. Katilimcilarin spor yapma aliskanliklarina ait bulgular

Say1 (N) Yiizde (%)
Haftada Kac¢ Giin Spor I Giin 70 17,4
Yaplyorsunflz? v 2-3 giin 115 28,6
4-5 giin 217 54,0
Saglik 236 58,7
Sosyal Aktivite 99 24,6
Hangi Amacla Spor Para Kazanmak 9 2,2
Yapiyorsunuz? Saglik-Aktivite 35 8,7
Saglik-Aktivite-Para kazanmak 15 3,7
Hepsi 8 2,0
Toplam 402 100,0

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin haftada spor yapma
giin sayis1 incelendiginde 70(%17,4)1 1, 115(%28,6)’s1 2-3 giin, 217(%54,0)’1i 4-5 giin
spor yaptiklarini  belirtmislerdir. Ogretmenlerden 236(%58,7)’si Sagilik amagl,
99(%24,6)’si Sosyal Aktivite, 9(%2,2)’si Para Kazanmak, 3,5(%38,7)’si Saglik — Sosyal
aktivite, 15(%3,7)’si Saghik-Aktivite-Para Kazanmak, 8(%2,0)’si tim siklarim

isaretleyerek spor yapma amaglarini belirtmislerdir.
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Tablo 3. Katilimcilarin marka aligkanliklarina ait bulgular

Say1 (N) Yiizde (%)
Spor Uriinlerinde Marka Sizce Onemli Evet 259 64,4
L Hayir 53 13,2
midir?
Bazen 90 22,4
} ) Giinliik Yasamda 80 19,9
Spor Uriinlerinde Markali Uriinleri Ne Spor Yaparken 24 6,0
Zaman Kullanirsinmiz? Her iki durumda 236 58,7
Kullanmiyorum 62 15,4
Kullandigimz Spor Markalar1 Hakkinda Evet 330 82,1
Bilgi Sahibi misiniz? Hayir 72 17,9
Yok 71 17,6
1 9 2,2
Spor Uriinlerinde Kag¢ Cesit Markal 2 42 10,4
Uriin Kullamirsimz? 3 101 251
4 87 21,6
5 92 22,9
Snor trin 0. 1 1ar A Evet 151 37,6
por Uriinlerinde Markah Uriinlerin
Taklitlerini Kullamir misimiz? Hayr 182 32,8
Bazen 119 29,6
Kullandigimz Markay: Baskasina Tavsiye Evet 334 83,1
Eder misiniz? Hayir 68 16,9
Markah Uriin Alirken Fiyat Sizin Icin Evet 395 98,3
Onemli midir? Hayir 7 1,7
Toplam 402 100,0

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin 259(%64,4) spor
triinlerinde marka kullanimina 6nem verdikleri, 53(%13,2)’s1 spor triinlerinde marka
kullanimina 6nem vermediklerini, 90(%22,4)’i spor iriinlerinde marka kullanimina
bazen 6nem verdikleri belirtmislerdir. Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin markali
spor iriinlerinin kullanim zamani incelendiginde 80(%19,9)’ii giinliikk yasamda,
24(%6,0)’s1 spor yaparken, 236(%58,7)’s1 her iki durumda da markali spor {iiriinleri
kullandiklarin belirtmislerdir. Ogretmenlerin markali spor iiriinleri hakkinda bilgi sahibi
olma durumuna goére 330(%82,1)’1 bilgi sahibi olduklari, 72(%17,9)’ii markal1 spor
tiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklarmi belirtmislerdir. Ogretmenlerin markali spor
tiriinleri kullanim sayisina gore 101(%25,1) 3 adet, 87(%21,6)’si 4 adet, 92(%22,9)’ii 5
adet markali spor iiriinii kullandiklarin1 belirtmislerdir. Ogretmenlerin taklit markali spor
triini  kullanim1  incelendiginde  151(%37,6)’s1  kullandiklarini, 132(%32,8)’1
kullanmadiklarini, 119(%29,6)’s1 bazen kullandiklarini belirtmislerdir. Beden Egitimi ve
Spor Ogretmenleri kullandiklar1 markali iiriinleri 334(%83,1)’i tavsiye ettikleri,

395(%98,3)’1i markal1 iiriin alirken fiyatinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
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Tablo 4. Katilimcilarin gorev yaptigi il ile haftada spor yaptigi giin karsilastirilmasi

Haftada Kag¢ Giin Spor Yapiyorsunuz?

1 Giin 2-3 giin 4-5 giin Toplam
Elamg 46 01 175 312
Grey Yaptgamz I 14,7% 29,2% 56,1% 100,0%
Bingd! 24 24 42 90
26,7% 26,7% 46,7% 100,0%
Toplam 70 115 217 402
17,4% 28,6% 54,0% 100,0%

x2:7,004; df:2 p:0,030

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gorev yaptiklari il

degiskenine gore hafta yapilan spor giin sayisi incelendiginde Elazig ilinde gérev yapan

ogretmenlerin 175(%56,1)’1 haftada 4-5 giin spor yaparken, Bing6l ilinde gorev yapan

ogretmenlerin 42(%46,7)’si haftada 4-5 giin spor yaptiklari sonucuna ulasilmistir. Bu

sonug istatistiki olarak anlamli goriilmiistiir ( x2:7,004; df:2 p:0,030).

Tablo 5. Katilimcilarin gérev yaptigi il ile spor yapma amaci karsilagtirilmasi

Hangi Amacla Spor Yapiyorsunuz?

Saghk-
Aktivite-
Sosyal Para Saghk- Para

Saghk  Aktivite  Kazanmak  Aktivite kazanmak Hepsi Toplam
Gorev Elaz1g 188 75 3 26 12 8 312
Yaptiginiz 60,3% 24,0% 1,0% 8,3% 3,8% 2,6% 100,0%
i1? Bingol 48 24 6 9 3 0 90

53,3% 26,7% 6,6% 10,0% 3,3% 0,0% 100,0%
Toplam 236 99 9 35 15 8 402

58,7% 24,6% 2,2% 8,7% 3,7% 2,0% 100,0%

x2:14,379; df:6 p:0,012

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gérev yaptiklari il

degiskenine gore Spor yapma amaci incelendiginde saglik amagli spor yapma nedeninde
Elazig ilinde 188(%060,3), Bing6l ilinde 48(%53,3) olarak bulunmustur. (¢2:14,379; df:6

p:0,012).
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Tablo 6. Katilimcilarin gérev yaptigi il spor iiriinlerinde marka 6nemli karsilastirilmasi

Spor Uriinlerinde Marka Sizce Onemli midir?

Evet Hayir Bazen Toplam

Gorev Yaptigimz {1? Elazig 202 35 75 312
64,7% 11,2% 24,0% 100,0%

Bingdl 57 18 15 90
63,3% 20,0% 16,7% 100,0%

Toplam 259 53 90 402
64,4% 13,2% 22,4% 100,0%

%2:5,803; df:2 p:0,055

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gorev yaptiklari il
degiskenine gore Spor Uriinlerinde Marka Sizce Onemli midir ifadesinde Elaz1g’da gorev
yapan 0gretmenlerin 35(%11,2)’si Bing6l’de gorev yapan dgretmenlerden 18(%20,0)’si
spor lrlinlerinde markanin 6nemli olmadig1 belirtmistir. Fakat bu sonug istatistiki olarak

anlaml1 kabul edilmemistir ( x2:5,803; df:2 p:0,055).

Tablo 7. Katilimcilarin gorev yaptigi il markali iiriin kullanim zamani karsilastirilmasi

Spor Uriinlerinde Markah Uriinleri Ne Zaman

Kullanirsiniz?
Gilinliik Her iki

Yasamda Spor Yaparken durumda Toplam

Gorev Yaptigimz i1?  Elazig 68 24 176 268
25,4% 9,0% 65,7% 100,0%

Bing6l 12 0 60 72
16,7% 0,0% 83,3% 100,0%

Toplam 80 24 236 340
23,5% 7,1% 69,4% 100,0%

%2:10,827; df:2 p:0,004

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gorev yaptiklari il
degiskenine gore markali spor {irtinlerinin kullanim zamani incelendiginde Elazig ilinde
gorev yapan Ogretmenlerden (%25,4)’ti giinlik yasamda, 24(%9,0)’i spor yaparken,
(%65,7)’s1 her iki durumda da kullandiklarini, Bingdl ilinde ise 12(%16.7)’si Giinliik
yasamda, 60(%83.3)’1i her iki durumda kullandiklarin1 belirterek Ogretmenlere gore

anlamli farklilik gostermistir. ( 2:10,827; df:2 p:0,004)
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Tablo 8. Katilimcilarin gérev yaptigi il markali tiriin bilgi sahibi olma durumunun

karsilastirilmast
Kullandigimiz Spor Markalar1 Hakkinda
Bilgi Sahibi misiniz?

Evet Hayir Toplam

Gorev Yaptigimz {1? Elazig 261 51 312
83,7% 16,3% 100,0%

Bingdl 69 21 90
76,7% 23,3% 100,0%

Toplam 330 72 402
82,1% 17,9% 100,0%

x2:2,312; df:1 p:0,129

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gorev yaptiklari il
degiskenine gore Elaz1g’da gorev yapan 6gretmenlerden 261(%83,7)’si kullandiklar1 spor
tiriinleri markas1 hakkinda bilgi sahibi olduklar1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ Bingdl ilinde
gorev yapan 6gretmenlerden 69(%76,7) daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Fakat

bu sonug istatistiki olarak anlamli olarak kabul edilmemistir. ( x2:2,312; df:1 p:0,129).
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Tablo 9. Katilimcilarin gorev yaptigi il ile sahip olunan markali triin sayisi

karsilastirilmast
Spor Uriinlerinde Ka¢ Cesit Markali Uriin Kullanirsiniz?
0 1 2 3 4 5 Toplam
Gorev Yaptiginiz  Elaz1g 38 6 33 86 78 62 303
i1? 12,5% 2,0% 10,9% 28,4% 25,7% 20,5%  100,0%
Bingol 18 3 9 15 9 30 84
21,4% 3,6% 10,7% 17,9% 10,7% 35,7%  100,0%
Toplam 56 9 42 101 87 92 387

14,5% 2,3% 109%  26,1%  225%  23,8% 100,0%

¥2:20,143; df:5 p:0,001

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gérev yaptiklari il
degiskenine gore Bing6l ilinde gdrev yapan ogretmenlerin 30(%35,7)’si Elaz1g ilinde
gérev yapan Ogretmenlerin 62(%20,5)’i 5 adet markali spor {irlinii kullandiklari
belirtmislerdir. Bu sonuca 3 ve 4 {iirlin kullaniminda Elazig, Markali spor iiriinleri

kullanmama durumunda Bing6l ilinde gorev yapan &gretmenler anlamli farklilik

gostermiglerdir. (x%:20,143; df:5 p:0,001).

Tablo 10. Katilimcilarin gorev yaptigt il ile taklit markali {iriin kullanim zamani

karsilastirilmast
Spor Uriinlerinde Markah Uriinlerin Taklitlerini
Kullanir misimz?

Evet Hayir Bazen Toplam

Gorev Yaptigimz i1?  Elazig 127 96 89 312
40,7% 30,8% 28,5% 100,0%

Bingol 24 36 30 90
26,7% 40,0% 33,3% 100,0%

Toplam 151 132 119 402
37,6% 32,8% 29,6% 100,0%

%2:6,023; df:2 p:0,049

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gérev yaptiklari il
degiskenine gore taklit markali lirtin kullaniminda Elazig ilinde gérev yapan 6gretmenler
127(%40,7), Bingdl(de gorev yapan 6gretmenlere gore 24(%26,7) gore daha yiiksek
oldugu goriilmiis ve anlamli farklilik olusturmustur ( x2:6,023; df:2 p:0,049).
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Tablo 11. Katilimcilarin gérev yaptigi il ile kullanilan markali {riini

durumu karsilastirilmasi

tavsiye etme

Kullandigimiz Markay1 Baskasina
Tavsiye Eder misiniz?

Evet Hayir Toplam

Gorev Yaptigimz {1? Elazig 262 50 312
84,0% 16,0% 100,0%

Bingdl 72 18 90
80,0% 20,0% 100,0%

Toplam 334 68 402
83,1% 16,9% 100,0%

%2:0,785; df:1 p:0,376

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gorev yaptiklari il

degiskenine gore Markali spor liriinlerini tavsiye etme durumu arasinda anlamli bir

farklilik goriilmemistir. ( %:0,785; df:1 p:0,376)

Tablo 12. Katilimcilarin gorev yaptigi il ile markali iiriin fiyat durumu karsilastiriimasi

Markal Uriin Alirken Fiyat Sizin I¢in
Onemli midir?

Evet Hayir Toplam

Gorev Yaptigimz i1? Elaz1g 308 4 312
98,7% 1,3% 100,0%

Bingol 87 3 90
96,7% 3,3% 100,0%

Toplam 395 7 402
98,3% 1,7% 100,0%

%2:1,718; df:1 p:0,190

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gorev yaptiklar il

degiskenine gore Markali spor iirlinlerini fiyat durumu arasinda anlamli bir farklilik

goriilmemistir (2:1,718; df:1 p:0,190).
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Tablo 13. Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin

Belirlenmesi yonelik ifadelerin aritmetik ortalamasi

ifadeler N X SS
Fiyat: Yiiksek Oldugu Igin Tercih Ederim. 346  1,5549 83658
Benim I¢in Referans Oldugu icin Tercih Ederim. 346 2,7168 1,18718
Kullanim Ozelliklerini A¢ikladig1 I¢in Tercih Ederim. 346  2,8410 1,32780
Statii Gostergesi Oldugu Igin Tercih Ederim. 336 2,9256 1,28498
Aliskanliktan Dolay1 Tercih Ederim. 346  3,0925 1,24765
Unliilerin Markas1 Oldugu I¢in Tercih ederim. 346  3,1156 1,40947
Ekonomik Riski Azalttig1 h;in Tercih ederim 346  3,2428 1,04342
Performansimi arttirdigina inandigim (fizikse) Icin Tercih Ederim. 346 3,3439 1,18208
Kisiligime Uygun Oldugu i¢in Tercih Ederim. 340 3,3824 1,19524
Imajimi1 Temsil ettigi Icin Tercih Ederim. 346  3,3988 1,12025
Her zaman Moda (giincel) Oldugu I¢in Tercih Ederim 346  3,5058 1,24235
Alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in Tercih ederim. 346  3,7312 96909
Her Yas Grubuna Hitap ettigi i¢in Tercih ederim. 346  3,7659 1,07681
Kendimi Iyi Hissetmemi Sagladig1 igin Tercih Ederim. 346 3,7977 1,05479
Gorsellige Deger Verdigim i¢in Tercih Ederim. 346  3,8699 1,15363
Sagliga Onem verdikleri R:in Tercih ederim. 346  3,9827 ,85786
Emniyetli Oldugu I¢in tercih Ederim. 343 3,9854 95655
Bana Giiven Verdigi kzin Tercih Ederim. 346 4,0231 1,04370
Satis Sonrasi Hizmet Devami Oldugu ig:in Tercih ederim. 346  4,2283 96152
Daha Tasarimh Oldugu Icin Tercih Ederim. 346 45289 67719
Kalite Garantisi Sundugu i¢cin Tercih Ederim. 346 45434 60875
Daha Kullamsh Oldugu Icin Tercih Ederim. 346 45665 51350
Dayamikh Oldugu Icin Tercih Ederim. 346 4,6098 ,61462

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin
Belirlenmesi yonelik ifadelerin aritmetik ortalamasi incelendiginde en ¢ok katilim
gosterilen maddeler “Satis Sonrasi Hizmet Devami Oldugu I¢in Tercih ederim.”; “Daha
Tasarimli Oldugu I¢in Tercih Ederim.; “Kalite Garantisi Sundugu Icin Tercih Ederim.”;
“Daha Kullanisli Oldugu Igin Tercih Ederim” ve “Dayanikli Oldugu Icin Tercih
Ederim” maddelerine “Kesinlikle Katiliyorum” diizeyinde katilim gdstermiglerdir. Bu
ifadeler markali spor iirlinlerinin dayaniklilik, kullanmgshlik, tasarimli, garantili, satis

sonrast hizmet ve garantili olusu belirleyen ifadelerdir.

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerine iliskin

ifadelerinden “Her zaman Moda (giincel) Oldugu Icin Tercih Ederim”;, “Alaminda en

)

ivisi (lider) oldugu icin Tercih ederim.”; “Her Yas Grubuna Hitap ettigi Icin Tercih

. 66

ederim.”; “Kendimi lyi Hissetmemi Sagladigi Icin Tercih Ederim.’

’

i “Gorsellige Deger
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’

; “Saghga Onem verdikleri I¢in Tercih ederim.”;

1

Verdigim Icin Tercih Ederim.’
“Emniyet Oldugu Icin tercih Ederim.” Ve “Bana Giiven Verdigi Icin Tercih Ederim.”
[fadelerine &gretmenler katiliyorum diizeyinde katilim gostermislerdir. Bu ifadeler
markali spor iiriinlerinin Giincel, lider, gorsel, saglikli ve emniyetli olusunu belirleyen

ifadelerdir.

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerine iliskin
ifadelerinden “Benim Icin Referans Oldugu Icin Tercih Ederim”; “Kullanim
Ozelliklerini Agikladigi Icin Tercih Ederim”; “Statii Gostergesi Oldugu Icin Tercih
Ederim”; “Aliskanliktan Dolayr Tercih Ederim”; “Unliilerin Markasi Oldugu Icin
Tercih ederim.”; “Ekonomik Riski Azalttig Icin Tercih ederim”; “Performansimi
arttirdigina Inandigim (fizikse) Icin Tercih Ederim”; “Kisiligime Uygun Oldugu I¢gin
Tercih Ederim”; “Imajimi Temsil ettigi Icin Tercih Ederim.” Ifadelerine 6gretmenler
kararsizim diizeyinde katilim gostermislerdir. Bu ifadeler markali spor iirlinlerinin stati,

aliskanlik, tinliiliik, kisilige uygunluk, imaj, risksiz ve algiya yonelik ifadelerdir.

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerine iligkin
ifadelerinden “Fiyati Yiiksek Oldugu Igin Tercih Ederim” ifadesine Kesinlikle
Katilmryorum diizeyinde goriis belirtmislerdir. Markali spor iirlinlerine fiyat belirleyici

bir 6zellik olarak gortilmiistiir.
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Tablo 14. Cinsiyet degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka

Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerin t-testi analizi

Cinsiyet N X SS t p

Kisiligime Uygun Oldugu I¢in Tercih Erkek 272 3,3015 1,21382 -2,515 ,012*

Ederim. Kadin 68 3,7059 1,06587

Statii Gostergesi Oldugu Igin Tercih Ederim.  Erkek 268 2,9254 1,28446 -,006 ,995
Kadin 68 2,9265 1,29656

Kendimi iyi Hissetmemi Sagladigi igin Erkek 275 3,8655 ,97790 2,368 ,018*

Tercih Ederim. Kadin 71 3,56352 1,28542

Unliilerin Markas1 Oldugu igin Tercih Erkek 275 3,1345 1,43728 ,491 ,623

ederim. Kadin 71 3,0423 1,30315

Gorsellige Deger Verdigim kin Tercih Erkek 275 3,8364 1,16775 -1,066 ,287

Ederim. Kadin 71 4,0000 1,09545

Bana Giiven Verdigi i¢cin Tercih Ederim.  Erkek 275 4,0836 ,94575 2,133 ,034*
Kadin 71 3,7887 1,34074

Kalite Garantisi Sundugu I¢in Tercih Ederim. Erkek 275 4,5491 ,63386 ,345 731
Kadin 71 4,5211 ,50311

Dayanikli Oldugu 1(;in Tercih Ederim. Erkek 275 4,6218 ,64125 714 476
Kadin 71 4,5634 ,49950

Emniyetli Oldugu igin tercih Ederim. Erkek 275 4,0436 ,96938 2,280 ,023*
Kadin 68 3,7500 ,87032

Saghga Onem verdikleri i¢in Tercih Erkek 275 4,0291 79176 1,990 ,047*

ederim. Kadin 71 3,8028 1,06395

Daha Kullamsh Oldugu I¢in Tercih Ederim.  Erkek 275 4,5855 ,49354 1,355 176
Kadin 71 4,4930 ,58244

Daha Tasarimh Oldugu ig:in Tercih Erkek 275 45673 ,59654 2,084 ,038*

Ederim. Kadin 71 4,3803 ,91599

imajimi Temsil ettigi I¢in Tercih Ederim. Erkek 275 3,4182 1,11543 ,631 ,528
Kadin 71 3,3239 1,14361

Her zaman Moda (giincel) Oldugu Igin Erkek 275 3,5127 1,22728 204 ,838

Tercih Ederim Kadin 71 3,4789 1,30777

Satis Sonras1 Hizmet Devanm Oldugu icin  Erkek 275 4,3309 ,78510 3,989 ,000*

Tercih ederim. Kadim 71 3,8310 1,39372

Her Yas Grubuna Hitap ettigi I¢in Tercih Erkek 275 3,8073 1,01231 1,409 ,160

ederim. Kadm 71 3,6056 1,29260

Ekonomik Riski Azalttig1 Icin Tercih ederim  Erkek 275 3,2618 1,07586 ,668 ,505
Kadin 71 3,1690 ,91004

Kullamm Ozelliklerini A¢ikladig i¢in Erkek 275 2,9309 1,33412 2,496 ,013*

Tercih Ederim. Kadin 71 2,4930 1,25212

Benim I¢cin Referans Oldugu i¢in Tercih Erkek 275 2,8873 1,16128 5,474 ,000*

Ederim. Kadin 71 2,0563 1,05407

Alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in Tercih Erkek 275 3,8364 ,88713 4,060 ,000*

ederim. Kadin 71 3,3239 1,15604

Aligkanhktan Dolay: Tercih Ederim. Erkek 275 3,1673 1,20871 2,207 ,028*
Kadin 71 2,8028 1,35878

Performansim arttirdigina inandigim Erkek 275 3,5018 1,12170 5,061 ,000*

(fizikse) i¢in Tercih Ederim. Kadin 71 2,7324 1,21840

Fiyat1 Yiiksek Oldugu I¢in Tercih Ederim. Erkek 275 1,5927 ,86367 1,659 ,098
Kadin 71 1,4085 , 70867

*p<0,05
Cinsiyet degiskenine goére Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka
Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; “Kendimi Iyi Hissetmemi Sagladig

. 6c ’

Icin Tercih Ederim.”; “Bana Giiven Verdigi I¢in Tercih Ederim.”; “Emniyetli Oldugu
Icin tercih Ederim.”; “Sagliga Onem verdikleri Icin Tercih ederim.”; “Daha Tasarimli
Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Satis Sonrasi Hizmet Devami Oldugu Icin Tercih
ederim.”; “Kullamm Ozelliklerini Acikladigi Icin Tercih Ederim.”; “Benim I¢in

Referans Oldugu Icin Tercih Ederim.” ; “Alaminda en iyisi (lider) oldugu icin Tercih
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ederim.” ; “Aliskanliktan Dolayr Tercih Ederim.” ve “Performansimi arttirdigina
Inandigim (fizikse) Icin Tercih Ederim.” Ifadelerinde Erkek Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin kadin 6gretmenlere gore daha yiiksel katilim gosterdikleri goriilmiis ve
anlaml farklilik olusturmustur (p<0,05). Erkek 6gretmenlerin markali {iriin se¢iminde
Giiven, Emniyetli, Saghk, Tasarim, oncii, Aliskanlik ve Performanstan dolayr markali
iirlin tercih ettikleri sonucuna ulasiimistir.

Cinsiyet degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka
Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yénelik ifadelerden “Kisiligime Uygun Oldugu Icin
Tercih Ederim.” ifadesinde kadin dgretmenlerinin erkekler 6gretmenlerden daha yiiksek

diizeyde katilim gosterdikleri sonucuna ulasilmistir ve anlamli farklilik olusturmustur

(p<0,05),

Bu sonuglara gore H1: Cinsiye Markali spor iirlinleri kullanimi tercihlerini etkiler

hipotezi KABUL edilmistir,
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Tablo 15. Yas degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka

Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerin Anova-testi analizi

p Fark
N X SS V.kay K.Top df Kort F LSD
Kisiligime 25-30 yas? 62 3,2581 127954 G.ara 47,963 5 9593 7,343 ,000* b-c>
Uygun Oldugu  31-35 yas® 75 3,6133 1,07670 Grp,ici 436,331 334 1,306 e-f
i¢in Tercih 36-40 yas® 96  3,7500 1,25656 Top 484,294 339
Ederim. 41-45 yas® 52  3,2885 1,07259
46-50 yas® 40 2,6000 ,92819
51 yas ve 15  2,8000 ,77460
iistii’
Toplam 340 3,3824 1,19524
Statii 25-30 yas? 62 3,1194 127135 G.ara 20,519 5 4104 2543 ,028*
Gostergesi 31-35 yas® 75 3,1067 1,37716 Grp,i¢i 532,621 330 1,614 a,b,c>
Oldugu i¢in 36-40 yas® 93  3,2581 1,30136 Top 553,140 335 e-f
Tercih Ederim.  41-45 yas® 55  2,5818 1,34290
46-50 yas® 36 2,5556 ,84327
51 yas ve 15 2,4000 1,05560
iistiif
Toplam 336 2,9256 1,28498
Kendimi Iyi 25-30 yas? 62 35161 1,26416 G.ara 55,391 5 11,078 11,468 ,000*
Hissetmemi 31-35 yas® 78 3,9231 ,83385 Grp,ici 328,447 340 ,966 b,c,f>
Sagladigr icin ~ 36-40 yas® 96 4,3125 68537 Top 383,838 345 de
Tercih Ederim.  41-45 yas® 55  3,2000 1,25314
46-50 yas® 40 3,5000 1,03775
51 yas ve 15 4,0000 ,65465
iistii’
Toplam 346  3,7977 1,05479
Unliilerin 25-30 yas 62 34194 140897 G.ara 17,294 5 3459 1,760 ,120
Markasi Oldugu  31-35 yas 78 2,8333 1,43623 Grp,i¢ci 668,082 340 1,965
I¢in Tercih 36-40 yas 96  3,2188 1,45965 Top 685,376 345
ederim. 41-45 yas 55  2,8909 1,28629
46-50 yas 40  3,3000 1,36250
51 yas ve tistii 15 3,0000 1,30931
Toplam 346 3,1156 1,40947
Gorsellige 25-30 yas 62 4,0645 1,23966 G.ara 12,973 5 2595 1977 ,081
Deger Verdigim 31-35 yas 78 4,0128 93272 Grp,igi 446,175 340 1,312
i¢in Tercih 36-40 yas 96  3,8750 1,27527 Top 459,147 345
Ederim. 41-45 yag 55  3,4909 1,19989
46-50 yas 40  3,9000 1,05733
51 yas ve tistii 15 3,6000 ,82808
Toplam 346 3,8699 1,15363
Bana Giiven 25-30 yas?® 62 4,1452 95552 G.ara 61,156 5 12,231 13,216 ,000*
Verdigi f¢in 31-35 yas® 78  3,7179 99214 Grp,ici 314,659 340 ,925 cef>
Tercih Ederim.  36-40 yas® 96 4,3125 92124 Top 375,815 345 b,d
41-45 yag® 55  3,2909 1,28629
46-50 yas® 40 4,6000 ,49614
51 yas ve 15  4,4000 ,50709
iistiif
Toplam 346 4,0231 1,04370
Kalite 25-30 yas? 62 4,6452 48237 G.ara 6,525 5 1305 3,657 ,003*
Garantisi 31-35 yas® 78 4,3974 49254 Grp,ici 121,325 340 ,357 e-f>
Sundugu i¢in 36-40 yas® 96 4,4688 ,83292 Top 127,850 345 b,c
Tercih Ederim.  41-45 yas® 55 4,5091 50452
46-50 yas® 40  4,8000 ,40510
51 yas ve 15 4,8000 ,41404
iistii’
Toplam 346 4,5434 60875
Dayanmikh 25-30 yas? 62 48226 ,38514 G.ara 14,991 5 2998 8,838 ,000*
Oldugu i¢in 31-35 yas® 78 42821 91022 Grp,ici 115,336 340 ,339 aef>
Tercih Ederim.  36-40 yas® 96  4,6563 47745 Top 130,327 345 b-d
41-45 yag® 55  4,5455 50252
46-50 yas® 40  4,9000 ,30382
51 yas ve 15 4,6000 ,50709
iistii’
Toplam 346 4,6098 ,61462
25-30 yas? 59 3,8136 1,21022 G.ara 11,782 5 235 2637 ,023* cd>
31-35 yas® 78 3,8462 92690 Grp,ici 301,146 337 ,894 a-b-e-f
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p Fark
N X SS V.kay K.Top df Kort F LSD
Emniyetli 36-40 yas® 96 4,2188 ,89681 Top 312,927 342
Oldugu icin 41-45 yag® 55  4,1455 84805
tercih Ederim.  46-50 yas® 40 3,8000 ,60764
51 yas ve 15 3,8000 1,20712
iistiif
Toplam 343 39854 95655
Saghga Onem  25-30 yas® 62 3,7419 90419 G.ara 11,840 5 2368 3326 ,006* cdf>
verdikleri i¢in  31-35 yas® 78 3,8333 ,84387 Grp,i¢ci 242,056 340 712 ab,e
Tercih ederim.  36-40 yas® 96 4,2188 ,86088 Top 253,896 345
41-45 yag® 55  4,1091 ,71162
46-50 yas® 40 3,9000 ,84124
51 yas ve 15 4,0000 ,92582
iistii’
Toplam 346  3,9827 85786
Daha Kullamigh ~ 25-30 yas 62 4,6290 ,48701 G.ara 2,722 5 544 2,098 ,065
Oldugu Igin 31-35 yas 78  4,4359 ,49908 Grp,i¢i 88,249 340 ,260
Tercih Ederim.  36-40 yas 96 4,6563 53955 Top 90,971 345
41-45 yas 55  4,4909 50452
46-50 yas 40  4,6000 ,49614
51 yas ve tistii 15 4,6000 ,50709
Toplam 346  4,5665 51350
Daha Tasarimh 25-30 yas® 62 45161 ,91869 G.ara 8,246 5 1649 3,739 ,003*
Oldugu i¢in 31-35 yas® 78 44359 ,49908 Grp,i¢i 149,965 340 441
Tercih Ederim.  36-40 yas® 96 4,5938 ,55399 Top 158,211 345
41-45 yag® 55  4,2909 ,87502
46-50 yas® 40 4,8000 ,40510
51 yas ve 15  4,8000 41404
iistii
Toplam 346 45289 67719
imajim Temsil 25-30 yas? 62 3,1935 1,11383 G.ara 54,712 5 10,942 9,836 ,000* c>ab,def
ettigi fcin 31-35 yas® 78  3,1282 107340 Grp,ici 378,247 340 1,112
Tercih Ederim.  36-40 yas® 96  4,0313 1,02035 Top 432,960 345
41-45 yag® 55 3,0909 1,20605
46-50 yas® 40  3,3000 ,79097
51 yas ve 15 3,0000 ,92582
iistii’
Toplam 346 3,3988 1,12025
Her zaman 25-30 yas? 62 3,3226 1,43463 G.ara 23,774 5 4755 3,178 ,008*
Moda (giincel)  31-35 yas® 78 3,5385 1,23470 Grp,ici 508,715 340 1,496 cef>ad
Oldugu igin 36-40 yas® 96 3,7500 1,23117 Top 532,488 345
Tercih Ederim  41-45 yas® 55  3,0182 1,23964
46-50 yas® 40  3,7000 ,79097
51 yas ve 15 3,8000 1,01419
iistii’
Toplam 346 3,5058 1,24235
Satis Sonrasi 25-30 yas? 62 4,2581 1,32980 G.ara 13,695 5 2,739 3,061 ,010* a,d,f>b
Hizmet Devami  31-35 yas® 78 3,9487 1,01799 Grp,ici 305,268 340 ,898
Oldugu igin 36-40 yas® 96 4,1563 ,97687 Top 318,962 345
Tercih ederim.  41-45 yas® 55  4,4909 50452
46-50 yas® 40 4,4000 ,49614
51 yas ve 15 4,6000 ,50709
iistii’
Toplam 346 4,2283 96152
Her Yas 25-30 yas? 62 3,7581 1,28912 G.ara 23,782 5 4,756 4,298 ,001* c>ef
Grubuna Hitap 31-35 yas® 78  3,6410 1,10459 Grp,ici 376,256 340 1,107
ettigi i¢in 36-40 yas® 96 4,1250 ,82398 Top 400,038 345
Tercih ederim.  41-45 yas® 55  3,7455 1,12576
46-50 yas® 40  3,4000 ,92819
51 yas ve 15 3,2000 1,01419
iistii’
Toplam 346 3,7659 1,07681
Ekonomik 25-30 yas? 62 3,1613 ,99496 G.ara 19,519 5 3904 3,728 ,003* af>ab,ce
Riski Azalttigr  31-35 yas® 78 3,1410 1,24550 Grp,ici 356,088 340 1,047
icin Tercih 36-40 yas® 96 3,0313 1,10932 Top 375,607 345
ederim 41-45 yag® 55 3,7091 ,68510
46-50 yas® 40  3,3000 ,79097
51 yas ve 15 3,6000 ,82808
istii’
Toplam 346  3,2428 1,04342
25-30 yas® 62 2,3710 1,46247 G.ara 62,933 5 12,587 7,848 ,000*
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p Fark

N X SS V.kay K.Top df Kort F LSD

Kullanim 31-35 yas® 78  2,7179 1,33774 Grp,ici 545,324 340 1,604
Ozelliklerini 36-40 yas® 96  3,3125 1,24234 Top 608,257 345 c,d>a,b.ef
Acikladigr icin ~ 41-45 yag® 55  3,2545 1,17407
Tercih Ederim.  46-50 yas® 40  2,2000 1,09075

51 yas ve 15 2,6000 ,82808

iistii’

Toplam 346  2,8410 1,32780
Benim I¢in 25-30 yas? 62 2,3710 1,30866 G.ara 53,984 5 10,797 8,492 ,000*
Referans 31-35 yas® 78 2,6410 1,23766 Grp,ici 432,259 340 1,271 c>a,b,d.ef
Oldugu i¢in 36-40 yas® 96  3,2813 1,04331 Top 486,243 345
Tercih Ederim.  41-45 yas® 55  2,6545 1,09237

46-50 yas® 40 2,1000 ,84124

51 yas ve 15 12,8000 1,01419

iistii’

Toplam 346 2,7168 1,18718
alaninda en iyisi  25-30 yas 62 3,6129 1,21944 G.ara 8,892 5 1,778 1919 ,091
(lider) oldugu 31-35 yas 78 3,5256 1,00291 Grp,i¢ci 315,111 340 ,927
igin Tercih 36-40 yas 96 3,8125 1,01890 Top 324,003 345
ederim. 41-45 yas 55  3,9636 ,63723

46-50 yas 40 3,7000 ,46410

51 yas ve tistii 15 4,0000 1,13389

Toplam 346  3,7312 ,96909
Aliskanhktan 25-30 yas? 62 2,8871 1,26886 G.ara 59,060 5 11,812 8,402 ,000*
Dolay: Tercih 25-30 yas® 78 2,8846 1,20584 Grp,i¢i 477,980 340 1,406 c,d>ef
Ederim. 31-35 yas® 96  3,6250 1,19868 Top 537,040 345

36-40 yas® 55  3,3273 1,21799

41-45 yas® 40  2,4000 1,03280

46-50 yas' 15 2,6000 ,82808

51 yas ve 346  3,0925 1,24765

iistiif

Toplam
Performansimi  25-30 yas? 62 3,1935 1,23923 G.ara 31,975 5 6,395 4831 ,000* c.e,f>ab,d
arttirdigina 31-35 yas® 78 3,0513 1,13844 Grp,i¢i 450,097 340 1,324
inandlglm 36-40 yas® 96 3,6875 1,16359 Top 482,072 345
(fizikse) I¢cin 41-45 yas® 55  3,0000 1,27657
Tercih Ederim.  46-50 yas® 40 3,7000 ,79097

51 yas ve 15 3,6000 1,05560

iistii’

Toplam 346  3,3439 1,18208
Fiyat1 Yiiksek  25-30 yas?® 62 1,1935 67359 G.ara 16,550 5 3,310 5,004 ,000* c>a.e,f
Oldugu igin 31-35 yas® 78 15513 84742 Grp,ici 224,906 340 ,661
Tercih Ederim.  36-40 yas® 96 11,8125 ,98742 Top 241,457 345

41-45 yag® 55 1,6727 81773

46-50 yas® 40 1,4000 49614

51 yas ve 15 1,4000 ,50709

iistiif

Toplam 346 15549 83658

Yas degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin
Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; “Kisiligime Uygun Oldugu Icin Tercih
Ederim.”; “Statii Géstergesi Oldugu Icin Tercih Ederim.”;“Kendimi lyi Hissetmemi

.o e«

Sagladigi Icin Tercih Ederim”; “Bana Giiven Verdigi Icin Tercih Ederim.”; “Saghga

)

Onem verdikleri Icin Tercih ederim.”; “Imajimi Temsil ettigi I¢in Tercih Ederim.”; “Her

’

zaman Moda (giincel) Oldugu I¢in Tercih Ederim”; “Her Yas Grubuna Hitap ettigi Icin
Tercih ederim.”; “Kullanim Ozelliklerini Acikladigi I¢in Tercih Ederim.”; “Benim I¢in
Referans Oldugu Icin Tercih Ederim.” Ve “Aliskanliktan Dolay: Tercih Ederim.”

Ifadelerinde 31-35 ve 36-40 yas grubu dgretmenlerin daha fazla katilm gosterdikleri
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sonucuna ulasilmis ve 46-50 ve 51 ve lstii yas grubuna gore anlamh farklilik
olusturmustur (p<0.05). 31-35 ve 36-40 yas grubu oOgretmenlerinin markali iiriin
tercihlerinde Kisilige uygun, Statii gostergesi, kendini iyi hissetme, liriine giiven, saglik,
imaj, moda gibi gerekg¢elerden dolay1 markali spor iiriinleri tercih ettikleri gérilmiistiir.
Yas degiskenine gére Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin
Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; “Bana Giiven Verdigi Icin Tercih
Ederim.”; “Kalite Garantisi Sundugu Icin Tercih Ederim.”; “Dayanikli Oldugu Icin
Tercih Ederim.”; “Sagliga Onem verdikleri Icin Tercih ederim”; “Daha Tasarimli
Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Her zaman Moda (giincel) Oldugu I¢in Tercih Ederim”;
“Performansimi arttirdigina Inandigim (fizikse) Icin Tercih Ederim ” ifadelerinde 46-50
ve 51-+ yag grubu 6gretmenlerinin 25-30 ve 31-35 yas grubu 6gretmenlere gore daha
fazla katilim gostermis ve anlamli farklilik olusmustur. (p<<0.05). 46-50 ve 51-+ yas grubu
Ogretmenlerin marka iirlin tercihinde markaya olan giiven, kalite, dayaniklilik, saglik,

performans gibi nedenlerden dolay1 tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Bu sonuglara gore H2: Yas farkliligint Markali spor iiriinleri kullanimi tercihlerini

etkiler hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 16, Gorev yaptig1 il degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor

Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerin t-testi analizi

il N X ss t p

Kisiligime Uygun Oldugu I¢in Tercih Ederim. Elazig 271 3,3579 1,16155 -746 456
Bingol 69  3,4783 1,32408

Statii Gostergesi Oldugu I¢in Tercih Ederim. Elazig 270  3,0741 1,24733 4,400  ,000*
Bingol 66  2,3182 1,26684

Kendimi Iyi Hissetmemi Sagladig1 I¢in Tercih Elazig 274 3,7993 1,03768 ,054 ,957

Ederim. Bingol 72 37917 1,12510

Unliilerin Markas1 Oldugu icin Tercih ederim.  Elazig 274 3,2007 1,38802 2,204  ,028*
Bingol 72 2,7917 1,45290

Gorsellige Deger Verdigim I¢in Tercih Ederim. Elazig 274 3,9234 1,16007 1,685 ,093
Bingél 72 3,6667 1,11330

Bana Giiven Verdigi Igin Tercih Ederim. Elazig 274 4,0730 99916 1,739 ,083
Bingol 72 3,8333 1,18678

Kalite Garantisi Sundugu I¢in Tercih Ederim. Elazig 274 45547 ,63384 679 ,498
Bingol 72 4,5000 ,50351

Dayanikli Oldugu I¢in Tercih Ederim. Elazig 274 46168 ,64269 411 ,682
Bingol 72 4,5833 ,49647

Emniyetli Oldugu i¢in tercih Ederim. Elazig 274 3,8613 ,99215 -4,950  ,000*
Bingol 69  4,4783 ,58432

Saghga Onem verdikleri icin Tercih ederim. Elazig 274 3,9015 ,88193 -3,490  ,001*
Bingol 72 42917 ,68046

Daha Kullamsh Oldugu icin Tercih Ederim. Elazig 274 45401 ,52084 -1,867 ,063
Bingol 72 46667 47471

Daha Tasarimli Oldugu I¢in Tercih Ederim. Elazig 274 45255 ,61817  -,179 ,858
Bingél 72 45417 ,87109

Imajimu Temsil ettigi Icin Tercih Ederim. Elazig 274  3,3504 1,06624 -1,574 116
Bingol 72 3,5833 1,29734

Her zaman Moda (giincel) Oldugu I¢in Tercih Elazig 274 3,5401 1,20143 1,004 316

Ederim Bingél 72 3,3750 1,38846

Satis Sonrast Hizmet Devami Oldugu Igin Tercih Elazig 274 4,2555 92209 1,025 ,306

ederim. Bingsdl 72 41250 1,09978

Her Yas Grubuna Hitap ettigi icin Tercih Elanig 274 3,6715 1,05254 -3,223  ,001*

ederim. Bingol 72 41250 1,09978

Ekonomik Riski Azaltti131 I¢in Tercih ederim Elazig 274 3,2299 97311  -,446 ,656
Bingol 72 3,2917 1,28301

Kullanim Ozelliklerini A¢ikladig1 i¢cin Tercih Elazig 274 2,5693 1,24798 -8,089  ,000*

Ederim. Bingol 72 3,8750 1,09978

Benim i¢cin Referans Oldugu icin Tercih Elazig 274 2,5000 1,07673 -7,082  ,000*

Ederim. Bingol 72 35417 1,23263

Alaninda en iyisi (lider) oldugu icin Tercih Elazig 274 3,6715 94624  -2,248  ,025*

ederim. Bingol 72 3,9583 1,02693

Alskanliktan Dolay: Tercih Ederim. Elazig 274 2,9964 1,21799 -2,824  ,005*
Bingol 72 3,4583 1,29938

Performansimi arttirdigma inandigim (fizikse) I¢in ~ Elazig 274  3,3029  1,12881 -1,260  ,209

Tercih Ederim. Bingol 72 3,5000 1,36351

Fiyat1 Yiiksek Oldugu Icin Tercih Ederim. Elazig 274 1,5036 , 70190 -2,236  ,026*
Bingol 72 1,7500 1,20737

Gorev yaptig1 il degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor
Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; “Statii Gostergesi Oldugu

Icin Tercih Ederim.” ve “Unliilerin Markasi: Oldugu Icin Tercih ederim.” ifadelerine
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Elaz1g ilinde gorev yapan 6gretmenlerin Bingdl’de gorev yapan dgretmenlere gore daha
yiiksek diizeyde katilim gdsterdikleri ve anlamli farklilik géstermistir. (p<0,05). Elazig
ilinde gorev yapan 6gretmenlerin markali spor iiriinlerdeki tercihlerinin statii gostergesi
olmast ve {inliilerin tercih ettigi marka olmasi nedenlerinde dolay1 tercih ettikleri

sonucuna ulasilmistir.

Gorev yaptig il degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor
Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yénelik ifadelerden; “Emniyetli Oldugu I¢in

1

tercih Ederim.” “Sagliga Onem verdikleri Icin Tercih ederim.”; “Her Yas Grubuna
Hitap ettigi Icin Tercih ederim.”; “Kullamim Ozelliklerini A¢ikladig1 Icin Tercih
Ederim.”; “Benim I¢in Referans Oldugu I¢in Tercih Ederim.”; “Alaminda en iyisi (lider)
oldugu icin Tercih ederim.”; “Aliskanliktan Dolayr Tercih Ederim.” ve “Fiyati Yiiksek
Oldugu Icin Tercih Ederim.” ifadelerinde Bingdl ilinde gérev yapan &gretmenlerin
Elaz1g ilinde gorev yapan Ogretmenlere gore daha fazla katilim gostermis ve anlamli
farklilik olusturmustur. (p<0.05). Bingdl ilinde faaliyet gosteren dgretmenlerin markali

spor Uriinlerindeki tercihi arasinda Emniyetli, Saglikli, Alaninda en iyisi, Aliskanlik, Fiyati

Yiiksek olus gibi nedenlerden dolayi tercih edildigi sonucuna ulasilmistir,

Bu sonuglara gére H3: Elazig ve Ilinde gorev yapan 6gretmenlerin Markal1 spor

tiriinleri kullanimi tercihlerini arasinda farklilik vardir. Hipotezi KABUL edilmistir,
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Tablo 17. Sosyal Sinif degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor

Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi ydnelik ifadelerin Anova-testi analizi

N X SS V.kay K.Top df Kort F LSD
Kisiligime Uygun  Alt Stmf* 15 3,3441 1,16558 G.ara 28,105 4 7,026 5,160 ,000*
Oldugu icin Orta Alt Simf® 93 3,2157 1,21364 Grp,ici 456,189 335 1,362 d>b,a
Tercih Ederim. Orta Simif® 153 3,5217 1,09287 Top 484,294 339
Ust Orta Simif® 69 4,6000 ,82808
Ust Simf® 10 3,5000 1,35401
Toplam 340 3,3824 1,19524
Statii Gostergesi Alt Simf 15 29565 1,22995 G.ara 15557 4 3,889 2,395 ,050
Oldugu Igin Tercih Orta Alt Siuf 96 3,0104 1,19203 Grp,i¢i 537,582 331 1,624
Ederim. Orta Siif 146 2,7466 1,28015 Top 553,140 335
Ust Orta Sinif 69 3,6000 1,80476
Ust Siif 10 3,5000 1,35401
Toplam 336 2,9256 1,28498
Kendimi Iyi Alt Simf* 15 2,3000 1,25167 G.ara 37,702 4 9,425 9,286 ,000*
Hissetmemi Orta Alt Simf® 99 3,1778 1,06479 Grp,ici 346,136 341 1,015
Sagladig: ig:in Orta Simif® 153 3,7681 1,04523 Top 383,838 345 d,e>b,a
Tercih Ederim. Ust Orta Simf® 69 3,8235 ,97412
Ust Simif® 10 4,8000 ,41404
Toplam 346 3,7977 1,05479
Unliilerin Alt Simf* 15 1,9000 1,44914 G.ara 28,284 4 7,071 3,670 ,006*
Markasi Oldugu  Orta Alt Stmf° 99 2,9192 1,48239 Grp,ici 657,092 341 1,927
icin Tercih Orta Simif® 153 3,1765 1,29837 Top 685,376 345
ederim. Ust Orta Simf? 69 3,2899 1,37308 d>b,a
Ust Simif® 10 3,8000 1,65616
Toplam 346 3,1156 1,40947
Gorsellige Deger  Alt Stmf* 15 2,6000 1,71270 G.ara 20,894 4 5224 4,064 ,003*
Verdigim icin Orta Alt Simf® 99 3,1091 1,19600 Grp.ici 438,253 341 1,285
Tercih Ederim. Orta Simf° 153 3,8105 1,16275 Top 459,147 345 de>b,a
Ust Orta Simf? 69 4,0580 ,87252
Ust Simif® 10 4,2000 1,01419
Toplam 346 3,8699 1,15363
Bana Giiven Alt Simf* 15 3,9420 1,05557 G.ara 11,004 4 2,751 2571 ,018*
Verdigi icin Orta Alt Simf® 99 3,9495 1,08208 Grp.ici 364,811 341 1,070
Tercih Ederim. Orta Simif® 153 4,0261 1,02564 Top 375,815 345 de>b,a
Ust Orta Simf? 69 4,2000 1,01419
Ust Simf® 10 4,8000 ,6860
Toplam 346 4,0231 1,04370
Kalite Garantisi  Alt Simf* 15 43232 ,80595 G.ara 8685 4 2171 6,213 ,00*
Sundugu icin Orta Alt Simf® 99 4,3078 ,48983 Grp.ici 119,165 341 ,349
Tercih Ederim. Orta Simif° 153 4,5942 ,49464 Top 127,850 345 de>b,a
Ust Orta Simf? 69 4,8000 ,41404
Ust Simf® 10 4,7500 ,81820
Toplam 346 4,5434 60875
Dayanikli Oldugu  Alt Simif 15 4,5455 86038 G.ara 2,495 4 624 1,664 158
Tgin Tercih Orta Alt Siif 99 4,6144 48834 Grp,i¢i 127,832 341 ,375
Ederim. Orta Stif 153 4,5942 49464 Top 130,327 345
Ust Orta Sinif 69 4,8000 ,41404
Ust Sinif 10 4,8840 48800
Toplam 346 4,6098 61462
Emniyetli Oldugu Alt Simf* 15 3,5000 1,01147 G.ara 31,457 4 7,864 9,444 ,000*
icin tercih Orta Alt Simf® 99 4,0000 1,04978 Grp,ici 281,471 338  ,833
Ederim. Orta Simif°® 153 4,2588 ,82107 Top 312,927 342 d.e>b,a
Ust Orta Simf? 66 4,8000 41404
Ust Simf® 10 4,7000 ,48305
Toplam 343 3,9854 ,95655
Saghga Onem Alt Simif* 15 3,5072 ,90136 G.ara 36,423 4 9,106 14,278 ,000*
verdikleri icin Orta Alt Simf® 99 4,0101 ,81435 Grp.i¢i 217,473 341 ,638
Tercih ederim. Orta Simif°® 153 4,2327 ,78989 Top 253,896 345
Ust Orta Simf? 69 4,8000 41404 de>ba
Ust Simf® 10 4,8840 ,97830
Toplam 346 3,9827 85786
Daha Kullanish Alt Simf? 15 4,4797 57919 G.ara 3,686 4 921 3,600 ,007*
Oldugu icin Orta Alt Simf® 99 4,4960 ,49320 Grp.ici 87,285 341 ,256 d,e>b,a
Tercih Ederim. Orta Simif° 153 4,6902 50155 Top 90,971 345
Ust Orta Simf? 69 4,8000 41404
Ust Simf® 10 4,8940 ,56780
Toplam 346 4,5665 51350
Alt Simf? 15 4,4638 93273 G.ara 5345 4 1336 2,981 ,019*
Orta Alt Simf® 99 4,3939 ,73980 Grp,ici 152,866 341  ,448 de>b,a
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N X SS V.kay K.Top df Kort F p LSD
Daha Tasarimh Orta Simf® 153 4,6078 ,48983 Top 158,211 345
Oldugu i¢in Ust Orta Simf? 69 4,6000 50709
Tercih Ederim. Ust Simif® 10 4,6840 45670
Toplam 346 45289 67719
imajim Temsil Alt Simif* 15 3,2899 1,07240 G.ara 32,104 4 8,026 6,827 ,000*
ettigi icin Tercih  Orta Alt Simf° 99 3,3131 1,17496 Grp.ici 400,856 341 1,176
Ederim. Orta Simif® 153 3,3268 1,07502 Top 432,960 345 d,e>b,a
Ust Orta Simf® 69 4,6000 82808
Ust Simif® 10 4,3000 ,48305
Toplam 346 3,3988 1,12025
Her zaman Moda  Alt Simif 15 2,6000 1,71270 G.ara 12,165 4 3,041 1,993 ,095
(glincel) Oldugu Orta Alt Siif 99 3,4141 1,24548 Grp,i¢i 520,323 341 1,526
Icin Tercih Ederim Orta Simf 153 3,5229 1,10671 Top 532,488 345
Ust Orta Sinif 69 3,6667 1,31358
Ust Sinif 10 3,8000 1,65616
Toplam 346 35058 1,24235
Satisg Sonrasi Alt Simif 15 41159 1,33435 G.ara 7,182 4 1,796 1,964 ,100
Hizmet Devami Orta Alt Stmif 99 43131 ,67983 Grp,ici 311,780 341 914
Oldugu Igin Tercih Orta Simf 153 4,1634 96285 Top 318,962 345
ederim. Ust Orta Sinif 69 4,8000 ,41404
Ust Sinif 10 4,3000 ,48305
Toplam 346 4,2283 96152
Her Yas Grubuna Alt Simf* 15 3,1000 1,44914 G.ara 27,196 4 6,799 6,218 ,000*
Hitap ettigi icin ~ Orta Alt Stmf° 99 3,6970 1,10153 Grp.ici 372,841 341 1,093 d>b,a
Tercih ederim. Orta Simif° 153 3,8693 ,97800 Top 400,038 345
Ust Orta Simf? 69 3,5072 1,13271
Ust Simif® 10 4,8000 ,41404
Toplam 346 3,7659 1,07681
Ekonomik Riski  Alt Simif* 15 3,1000 1,44914 G.ara 17,176 4 4,294 4,085 ,003*
Azalttig icin Orta Alt Simf® 99 3,0808 1,15773 Grp.ici 358,431 341 1,051
Tercih ederim Orta Simf® 153 3,2222 97483 Top 375,607 345 d>b,a
Ust Orta Simf? 69 3,3333 ,79828
Ust Simif® 10 4,2000 1,20712
Toplam 346 3,2428 1,04342
Kullanim Alt Simif* 15 2,1594 1,02359 G.ara 84,632 4 21,158 13,779 ,000*
Ozelliklerini Orta Alt Simf® 99 2,3000 1,25167 Grp.ici 523,625 341 1,536 d>b,a
Acikladigi icin Orta Simf°® 153 3,0974 1,30464 Top 608,257 345
Tercih Ederim. Ust Orta Simf? 69 4,6000 1,24212
Ust Simif® 10 3,2020 1,26958
Toplam 346 2,8410 1,32780
Benim li¢in Alt Simif® 15 2,3000 1,25167 G.ara 66,086 4 16,522 13,409 ,000*
Referans Oldugu  Orta Alt Simf° 99 2,3188 ,94702 Grp,ici 420,157 341 1,232
icin Tercih Orta Simf°® 153 2,6970 1,22437 Top 486,243 345 d>b,a
Ederim. Ust Orta Simif? 69 2,7516 1,11380
Ust Smf® 10 4,6000 ,82808
Toplam 346 2,7168 1,18718
alaminda en iyisi  Alt Simf* 15 3,5507 1,24305 G.ara 14,287 4 3572 3,932 ,004*
(lider) oldugu icin Orta Alt Stmf° 99 3,6061 ,96699 Grp.ici 309,716 341 ,908
Tercih ederim. Orta Simif°® 153 3,7908 ,81639 Top 324,003 345
Ust Orta Simf? 69 4,4000 ,82808 d,e>b,a
Ust Simf® 10 4,3000 48305
Toplam 346 3,7312  ,96909
Ahskanhktan Alt Simf* 15 2,3000 1,25167 G.ara 29,897 4 7474 5,026 ,001*
Dolay: Tercih Orta Alt Simif® 99 2,7778 1,21685 Grp.ici 507,144 341 1,487
Ederim. Orta Simif°® 153 3,2941 1,27156 Top 537,040 345 d.e>b,a
Ust Orta Simif? 69 3,0580 1,01292
Ust Simf® 10 3,8000 1,52128
Toplam 346 3,0925 1,24765
Performansimi Alt Simf 15 3,1000 1,44914 G.ara 9,503 4 2,376 1,714 146
arttirdigina Orta Alt Smif 99 3,3030 1,19056 Grp,i¢i 472,569 341 1,386
Tnandlglm (fizikse) Orta Siif 153 3,2614 1,13422 Top 482,072 345
i¢in Tercih Ust Orta Sinif 69 3,4783 1,10625
Ederim. Ust Siif 10 4,0000 1,60357
Toplam 346 3,3439 1,18208
Fiyat1 Yiiksek Alt Stmf? 15 1,4783 152128 G.ara 12,810 4 3,202 4,776 ,001*
Oldugu icin Orta Alt Simif® 99 13535 ,64386 Grp.ici 228,647 341 671
Tercih Ederim. Orta Simif° 153 1,6340 ,86414 Top 241,457 345 d,e>b,a
Ust Orta Simf? 69 1,9000 58432
Ust Simf® 10 2,2000 1,44914
Toplam 346 15549 83658
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Sosyal Smf degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor
Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden “Kisiligime Uygun Oldugu

’

Icin Tercih Ederim.”; “Unliilerin Markas: Oldugu Icin Tercih ederim.”; “Her Yas
Grubuna Hitap ettigi Icin Tercih ederim.”; “Ekonomik Riski Azalttigi Icin Tercih
ederim”; “Kullanim Ozelliklerini Agikladigi Icin Tercih Ederim.”; Benim I¢cin Referans
Oldugu Icin Tercih Ederim; “Alaminda en iyisi (lider) oldugu icin Tercih ederim”:
Ifadelerine Ust Orta Smifa ait dgretmenler alt ve orta alt siifa sahip dgretmenlere gore
daha yiiksek diizeyde katilim gostermis ve anlamli farklilik olugturmustur (p<0.05). st
Orta smifa ait oldugu belirten 0gretmenlerin markali spor iriinleri tercih sebepleri

arasinda Kisiligine uygun olmasi, Unliilerin kullanmasi, risksiz iiriin olmasi, alaninda

lider olmas1 gibi nedenlerden dolayi tercih ettikleri sonucuna ulagilmaistir.

Sosyal Simf degiskenine gére Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor
Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden “Kendimi Iyi Hissetmemi

.

Sagladig I¢in Tercih Ederim”; “Gérsellige Deger Verdigim I¢in Tercih Ederim”; "Bana

1 1

Giiven Verdigi I¢in Tercih Ederim.”; “Kalite Garantisi Sundugu Icin Tercih Ederim.”;
“Emniyetli Oldugu I¢in tercih Ederim.”; “Saglhga Onem verdikleri I¢in Tercih ederim.”;
“Daha Kullanish Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Daha Tasarimli Oldugu Icin Tercih
Ederim.”; “Imajimi Temsil ettigi I¢in Tercih Ederim.”; “Alamnda en iyisi (lider) oldugu
icin Tercih ederim.”; “Aliskanliktan Dolayr Tercih Ederim.” ve “Fiyati Yiiksek Oldugu
Icin Tercih Ederim.” ifadelerine iist sinif ve Ust Orta Sinifa ait dgretmenler alt ve orta alt
siifa sahip 6gretmenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim gostermis ve anlamli farklilik
olusturmustur (p<0.05). Ust ve iist orta smifa ait oldugu belirten gretmenlerin markali
spor trilinleri tercth sebepleri arasinda kendini 1yi hissetme, Gorsellik, Markaya olan
giiven, Uiriinlin emniyetli olusu, tiriinlin saglikli, kullanish olusu, iyi tasarlanmis, alaninda

lider olusu, imajima uygun oldugu ve fiyatinin yiiksek olusu ve aligkanlik gibi

nedenlerden dolayi tercih ettikleri sonucuna ulagilmaistir.

Bu sonuglara gore H4: Sosyal Sinifta farkliligin1 Markali spor tiriinleri kullanimi

tercihlerini etkiler hipotezi KABUL edilmistir.
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Tablo 18. Hafta spor yapma sikligi degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor

Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi y&nelik ifadelerin Anova-

testi analizi
N X Ss V.kay K.Top df Kort F p LSD
Kisiligime Uygun 1 Giin 64 3,4844 1,22140 G.ara ,835 2 417 ,291 ,748
Oldugu Igin Tercih 2-3 giin 89 3,3483 1,20700 Grp,igci 483,459 337 1,435
Ederim. 4-5 giin 187 3,3636 1,18520 Top 484,294 339
Toplam 340 13,3824 1,19524
Statii Gostergesi 1 Giin 61 2,7869 1,29248 G.ara 1,601 2 ,800 ,483 617
Oldugu Igin Tercih 2-3 giin 88 12,9205 1,20556 Grp,igi 551,539 333 1,656
Ederim. 4-5 giin 187 2,9733 1,32159 Top 553,140 335
Toplam 336 2,9256 1,28498
Kendimi iyi 1 Giin® 64 4,1094 92783 G.ara 14,160 2 7,080 6,569 ,002*  a>b,c
Hissetmemi 2-3 giin® 92 3,9457 93013 Grp,ici 369,678 343 1,078
Sagladigx icin Tercih 4-5 gin® 190 3,6211 1,11914 Top 383,838 345
Ederim. Toplam 346 3,7977 1,05479
Unliilerin Markas1 1 Giin 64 3,2031 1,43847 G.ara 1,220 2 ,610 ,306 137
Oldugu I¢in Tercih ~ 2-3 giin 92 3,630 1,33653 Grp,ici 684,156 343 1,995
ederim. 4-5 giin 190 13,0632 1,43877 Top 685,376 345
Toplam 346 3,1156 1,40947
Gorsellige Deger 1 Giin 64 3,9063 1,06486 G.ara 7,032 2 3516 2,667 ,071
Verdigim Igin Tercih ~ 2-3 giin 92 4,0870 1,09597 Grp,i¢ci 452,116 343 1,318
Ederim. 4-5 giin 190 3,7526 1,19827 Top 459,147 345
Toplam 346  3,8699 1,15363
Bana Giiven Verdigi 1 Giin 64 42969 1,03402 G.ara 5,917 2 2958 2,743 ,066

I¢in Tercih Ederim. 2-3 glin 92 3,9457 85632 Grp,igi 369,898 343 1,078
4-5 giin 190 13,9684 1,11699 Top 375,815 345
Toplam 346  4,0231 1,04370

Kalite Garantisi 1 Giin 64 46094 49175 G.ara ,850 2 425 1,148 ,319
Sundugu i¢in Tercih 2-3 glin 92 44674 56357 Grp,igi 127,000 343 ,370
Ederim. 4-5 giin 190 4,5579 66214 Top 127,850 345

Toplam 346 45434 60875
Dayanikli Oldugu i¢in 1 Giin 64 4,7656 ,42696 G.ara 2,145 2 1,073 2,870 ,058
Tercih Ederim. 2-3 giin 92 45326 50167 Grp,i¢i 128,181 343 374

4-5 giin 190 4,5947 70446 Top 130,327 345

Toplam 346 4,6098 61462
Emniyetli Oldugu Igin 1 Giin 64 4,1406 ,83318 G.ara 2,234 2 1117 1,223 ,296
tercih Ederim. 2-3 giin 89 13,8989 1,00051 Grp,i¢i 310,693 340 914

4-5 giin 190 3,9737 97283 Top 312,927 342

Toplam 343 3,9854 95655

Sagliga Onem 1 Giin 64 14,0313 1,00741 G.ara ,496 2 ,248 ,336 715
verdikleri I¢in Tercih ~ 2-3 giin 92 3,9239 77366 Grp,ici 253,400 343 ,739
ederim. 4-5 giin 190 13,9947 84514 Top 253,896 345
Toplam 346 39827 ,85786
Daha Kullamsh 1 Giin? 64 4,7188 45316 G.ara 1,839 2 920 3,539  ,030*
Oldugu icin Tercih 2-3 giin® 92 45435 50084 Grp,ici 89,132 343 ,260 a>b,c
Ederim. 4-5 giin® 190 4,5263 53139 Top 90,971 345
Toplam 346 45665 51350
Daha Tasarimh 1 Giin? 64 4,7188 ,45316 G.ara 3,785 2 1,893 4,204 ,016*
Oldugu icin Tercih 2-3 giin® 92 44022 ,83941 Grp,ici 154,425 343 ,450 a>b,c
Ederim. 4-5 giin® 190 4,5263 63981 Top 158,211 345
Toplam 346 45289 67719
Imajim Temsil ettigi 1 Giin® 64 13,9063 1,10868 G.ara 20,779 2 10,389 8,646 ,000*
icin Tercih Ederim.  2-3 giin® 92 3,3478 1,11370 Grp,ici 412,181 343 1,202 a>b,c

4-5gin® 190 3,2526 1,08348 Top 432,960 345
Toplam 346 3,3988 1,12025

Her zaman Moda 1 Glin 64 3,7656 123111 G.ara 6,640 2 3320 2,165 ,116
(giincel) Oldugu I¢in ~ 2-3 giin 92 3,3478 137029 Grp,i¢ci 525,849 343 1,533
Tercih Ederim 4-5 giin 190 3,4947 1,17175 Top 532,488 345

Toplam 346 35058 1,24235
Satis Sonras1 Hizmet 1 Giin? 64 45313 50297 G.ara 9,407 2 4,703 5,212 ,006*
Devami Oldugu f¢in  2-3 giin® 92 4,0326 1,24434 Grp,ici 309,555 343 ,902 a>b,c
Tercih ederim. 4-5gin® 190 4,2211 ,89890 Top 318,962 345

Toplam 346 4,2283 ,96152
Her Yas Grubuna 1 Giin 64 3,7813 1,07598 G.ara ,841 2 421 ,361 ,697
Hitap ettigi I¢in 2-3 giin 92 3,6848 1,20374 Grp,ici 399,196 343 1,164
Tercih ederim. 4-5 giin 190 13,8000 1,01419 Top 400,038 345

Toplam 346 3,7659 1,07681
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N X Ss V.kay K.Top df Kort F p LSD

Ekonomik Riski 1 Giin 64 3,1875 1,09653 G.ara ,342 2 171 ,156 ,856
Azalttig Igin Tercih ~ 2-3 giin 92 13,2826 97582 Grp,igi 375,265 343 1,094
ederim 4-5 giin 190 3,2421 1,06125 Top 375,607 345
Toplam 346  3,2428 1,04342
Kullanim 1 Giin® 64 3,2188 1,31498 G.ara 12,655 2 6328 3644 027
Ozelliklerini 2-3 giin® 92 2,6522 1,37029 Grp,i¢i 595,602 343 1,736
Acikladig1 icin 4-5 giin® 190 12,8053 1,29262 Top 608,257 345
Tercih Ederim. Toplam 346  2,8410 1,32780
Benim icin Referans 1 Giin® 64 3,3125 1,05221 G.ara 30,001 2 15,000 11,277 ,000*
Oldugu Icin Tercih 2-3 giin® 92 2,7065 1,27992 Grp,ici 456,242 343 1,330 a>b,c
Ederim. 4-5gin® 190 2,5211 1,12079 Top 486,243 345
Toplam 346 2,7168 1,18718
Alaninda en iyisi 1 Giin 64 3,7188 1,07598 G.ara 1,802 2 ,901 ,959 ,384
(lider) oldugu igin 2-3 giin 92 3,6196 1,15637 Grp,i¢i 322,201 343 ,939
Tercih ederim. 4-5 giin 190 3,7895 ,82160 Top 324,003 345
Toplam 346  3,7312 ,96909
Aliskanhktan Dolay1 1 Giin® 64 3,4022 1,18655 G.ara 13,810 2 6905 4527 ,011*
Tercih Ederim. 2-3 giin® 92 3,1250 1,36277 Grp,ici 523,230 343 1,525 a>b,c

4-5 giin® 190 12,9316 1,21305 Top 537,040 345

Toplam 346  3,0925 1,24765
Performansimi 1 Giin® 64 3,9531 ,89849 G.ara 29,142 2 14571 11,035 ,000*
arttirdigina 2-3 giin® 92 3,2065 1,26263 Grp,ici 452,930 343 1,320 a>b,c
inandigim (fizikse) 4-5 giin® 190 3,2053 1,16609 Top 482,072 345
iqin Tercih Ederim.  Toplam 346  3,3439 1,18208
Fiyat1 Yiiksek Oldugu 1 Giin 64 11,7188 1,03078 G.ara 2,114 2 1,057 1,515 221
I¢in Tercih Ederim. 2-3 glin 92 15109 ,80513 Grp.igi 239,342 343 ,698

4-5 gilin 190 1,5211 77465 Top 241,457 345

Toplam 346 15549 83658

Haftalik spor yapma degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin
Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; “Kendimi Iyi Hissetmemi

Sagladigi Icin Tercih Ederim.”; “Daha Kullanisli Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Daha

> »

Tasariml Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Imajimi Temsil ettigi Icin Tercih Ederim.”; “Satis

Sonrast Hizmet Devami Oldugu Icin Tercih ederim.”; “Kullamim Ozelliklerini Acikladigi Igin
Tercih Ederim.”; “Benim I¢in Referans Oldugu I¢in Tercih Ederim.”; “Alhskanliktan Dolay:

>

Tercih Ederim.”; “Performansimi arttrdigina Inandigim (fizikse) Icin Tercih Ederim.’
Ifadelerine hafta bir giin spor yapan 6gretmenlerin, haftadan 2-3 ve 4-5 giin giin spor
yapan Ogretmenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim gostermis ve anlamli farklilik
olusturmustur (p<0.05). hafta 1 giin spor yapan 6gretmenlerin markali spor {iriinleri tercih
sebepleri arasinda; kendini iyi hissetme, Kullanigli, daha tasarimli imajima uygun oldugu
satis sonrasit hizmet, kullanim o6zelliklerinin agiklanmasi, referansli bir iirlin olusu,
aliskanlik ve performansinin artirdig1 gibi nedenlerden dolayi tercih ettikleri sonucuna

ulasilmistir.

Bu sonuglara goére H5: Haftalik spor yapma giin sayisi farkliligin1 Markali spor

tirtinleri kullanimi tercihlerini etkiler Hipotezi KABUL edilmistir
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Tablo 19. Spor yapma nedenleri degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor

Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yénelik ifadelerin Anova-

testi analizi
N X SS V.kay K.Top df Kort F p LSD

Kisiligime Uygun Saglik? 190 3,7586 1,04509 G.ara 58,715 4 14,679 11,555 ,000 b>d.e
Oldugu igin Tercih Sosyal Aktivite® 87  4,0000 ,86603 Grp,i¢i 425579 335 1,270
Ederim. Para Kazanmak® 9 3,4211 1,20034 Top 484,294 339

Saglik-Aktivited 31 2,7742 1,08657

Hepsi® 23 2,2174 90235

Toplam 340  3,3824 1,19524
Statii Gostergesi Saglik 190 2,9263 129910 G.ara 12,746 4 3,187 1,952 ,102
Oldugu Igin Tercih Sosyal Aktivite 86  3,0581 1,30478 Grp,i¢i 540,394 331 1,633
Ederim. Para Kazanmak 9 3,0000 1,50000 Top 553,140 335

Saglik-Aktivite 28 2,3214 94491

Hepsi 23 3,1304 1,25424

Toplam 336 2,9256 1,28498
Kendimi Tyi Saglik® 193 3,8964 ,99459 G.ara 16,636 4 4,159 3,862 ,004
Hissetmemi Sagladigi  Sosyal Aktivite® 90 4,3333 51520 Grp,i¢i 367,202 341 1,077 b>d.e
i¢in Tercih Ederim. Para Kazanmak® 9 3,7889 1,18506 Top 383,838 345

Saglik-Aktivite? 31 35484 72290

Hepsi® 23 3,1304 1,25424

Toplam 346 3,7977 1,05479
Unliilerin Markasi Saglik? 193 3,1762 1,35787 G.ara 80,811 4 20,203 11,395 ,000
Oldugu icin Tercih Sosyal Aktivite” 90 3,5889 1,30595 Grp,i¢i 604,565 341 1,773 b>d,e
ederim. Para Kazanmak® 9 2,6667 1,80278 Top 685,376 345

Saglik-Aktivite? 31 2,5806 1,20483

Hepsi® 23 1,6522 1,15242

Toplam 346  3,1156 1,40947
Gorsellige Deger Saglk? 193  3,9430 1,04675 G.ara 34,476 4 8,619 6,921 ,000
Verdigim i¢in Tercih  Sosyal Aktivite® 90  4,0889 1,13815 Grp,ici 424,672 341 1,245 b>d,e
Ederim. Para Kazanmak® 9 3,6667 2,00000 Top 459,147 345

Saglik-Aktivited 31  3,6452 1,05035

Hepsi® 23 2,7826 1,24157

Toplam 346 3,8699 1,15363
Bana Giiven Verdigi Saglk? 193 4,0933 ,90232 G.ara 18,499 4 4,625 4,414 ,002
i¢in Tercih Ederim. Sosyal Aktivite 90  4,1000 1,17129 Grp,i¢i 357,316 341 1,048 c>de

Para Kazanmak® 9 4,6667 ,50000 Top 375,815 345

Saglik-Aktivite? 31  3,4516 1,15004

Hepsi® 23 3,6522 1,30065

Toplam 346 4,0231 1,04370
Kalite Garantisi Saglhk® 193 455285 66180 G.ara 3,854 4 964 2,650 ,033
Sundugu i¢in Tercih  Sosyal Aktivite 90  4,6111 ,49023 Grp,i¢i 123,995 341 364 c>de
Ederim. Para Kazanmak® 9 48340 31205 Top 127,850 345

Saglik-Aktivite? 31  4,3226 65254

Hepsi® 23 45217 51075

Toplam 346 45434 60875
DayamkllOlduguig:in Saglik? 193 4,6218 69742 G.ara 5,156 4 1,289 3,512 ,008
Tercih Ederim. Sosyal Aktivite® 90  4,6778 ,46995 Grp,ici 125170 341  ,367

Para Kazanmak® 9 48160 71502 Top 130,327 345 c>d.e

Saglik-Aktivited 31 4,2903 ,46141

Hepsi® 23 45217 51075

Toplam 346 4,6098 61462
EmniyetliOlduguigin Saglik? 190 4,0579 1,00886 G.ara 22,637 4 5659 6,589 ,000
tercih Ederim. Sosyal Aktivite® 90  3,6667 ,89944 Grp,ici 290,290 338  ,859

Para Kazanmak® 9 49160 ,41625 Top 312,927 342 c>d.e

Saglik-Aktivited 31 3,9032 ,83086

Hepsi® 23 4,0478 48698

Toplam 343  4,2854 95655
Saghga Onem Saghk® 193  4,6667 ,50000 G.ara 15,828 4 3957 5,668 ,000 a>de
verdikleri ¢in Tercih  Sosyal Aktivite® 90  4,0933 81112 Grp,ici 238,068 341  ,698
ederim. Para Kazanmak® 9 4,1739 ,71682 Top 253,896 345

Saglik-Aktivite 31 37222 91219

Hepsi® 23 3,7097 ,90161

Toplam 346 3,9827 85786
Daha Kullamsh Saglik 193 4,6010 ,52181 G.ara 6,513 4 1628 6,575 ,000
Oldugu i¢in Tercih Sosyal Aktivite 90  4,6000 ,49264 Grp,ici 84,458 341 248
Ederim. Para Kazanmak 9 4,916 ,32516 Top 90,971 345 c>d,e

Saglik-Aktivite 31 41935 ,40161
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N X SS V.kay K.Top df Kort F p LSD
Hepsi 23 4,4783 51075
Toplam 346 45665 51350
Daha Tasarimh Saglik 193 45337 ,70722 G.ara 20,192 4 5048 12,472 ,000
Oldugu i¢in Tercih Sosyal Aktivite 90 47222 45041 Grp,ici 138,019 341 ,405 c>d.e
Ederim. Para Kazanmak 9 4,6125 ,00000 Top 158,211 345
Saglik-Aktivite 31 3,8387 77875
Hepsi 23 4,4783 51075
Toplam 346 45289 67719
Imajim1 Temsil ettigi Saglik 193 3,2746 1,17802 G.ara 9,345 4 2336 1,881 ,113
I¢in Tercih Ederim. Sosyal Aktivite 90  3,6444 99788 Grp,ici 423,615 341 1,242
Para Kazanmak 9 3,3333 1,32288 Top 432,960 345
Saglik-Aktivite 31 3,5484 1,05952
Hepsi 23 3,3043 97397
Toplam 346 3,3988 1,12025
Her zaman Moda Saglik? 193 35648 1,19774 G.ara 64,166 4 16,042 11,680 ,000
(giincel) Oldugu icin  Sosyal Aktivite® 90  3,9222 1,16337 Grp.ici 468,322 341 1,373 b>d,e
Tercih Ederim Para Kazanmak® 9 3,6667 1,32288 Top 532,488 345
Saglik-Aktivite? 31 2,6774 1,01282
Hepsi® 23 2,4348 1,12112
Toplam 346 35058 1,24235
Satis Sonras1 Hizmet  Saglik® 193  4,3472 88900 G.ara 22,894 4 5724 6,592 ,000
Devami Oldugu i¢in Sosyal Aktivite® 90 4,2000 1,11375 Grp,ici 296,068 341 ,868
Tercih ederim. Para Kazanmak® 9 4,6667 ,50000 Top 318,962 345 c>d.e
Saglik-Aktivite 31  4,0968 ,30054
Hepsi® 23 3,3478 1,15242
Toplam 346 42283 96152
Her Yas Grubuna Saglhk® 193 3,8912 1,08185 G.ara 17,908 4 4,477 3,995 ,004
Hitap ettigi icin Sosyal Aktivite® 90 3,5222 1,14389 Grp,i¢ci 382,130 341 1,121
Tercih ederim. Para Kazanmak® 9 4,6667 50000 Top 400,038 345
Saglik-Aktivite 31 35161 ,92632
Hepsi® 23 3,6522 77511
Toplam 346 3,7659 1,07681
Ekonomik Riski Saglik® 193 3,3005 1,01697 G.ara 28,880 4 7,220 7,101 ,000
Azalttigi icin Tercih Sosyal Aktivite® 90 3,3333 ,98300 Grp,i¢i 346,727 341 1,017
ederim Para Kazanmak® 9 4,3333 50000 Top 375,607 345
Saglik-Aktivite 31 2,5806 ,92283 c>d,e
Hepsi® 23 2,8696 1,25424
Toplam 346  3,2428 1,04342
Kullamm Ozelliklerini  Saglik® 193 2,9378 1,41284 G.ara 40,005 4 10,001 6,002 ,000
Acikladig: icin Tercih ~ Sosyal Aktivite® 90 2,3556 1,22071 Grp,i¢ci 568,252 341 1,666
Ederim. Para Kazanmak® 9 4,3280 ,86603 Top 608,257 345
Saghk-Aktivite? 31  3,2258 ,88354
Hepsi® 23 2,9565 1,02151
Toplam 346 2,8410 1,32780
Benim I¢in Referans Saglik? 193 2,6684 1,23064 G.ara 11,207 4 2802 2,011 ,093
Oldugu Igin Tercih Sosyal Aktivite® 90 2,7444 119513 Grp,ici 475,035 341 1,393
Ederim. Para Kazanmak® 9 3,6667 1,21202 Top 486,243 345 c>d,e
Saglik-Aktivite? 31 2,8710 ,84624
Hepsi® 23 2,4348 1,12112
Toplam 346 2,7168 1,18718
alaninda en iyisi Saglik? 193 3,8653 ,88535 G.ara 30,665 4 7,666 8,912 ,000
(lider) oldugu igin Sosyal Aktivite® 90 3,7667 1,01727 Grp,i¢i 293,338 341 ,860
Tercih ederim. Para Kazanmak® 9 4,3333 ,50000 Top 324,003 345 c>d,e
Saglik-Aktivite? 31  2,9355 ,96386
Hepsi® 23 3,3043 97397
Toplam 346 3,7312 96909
Aliskanhiktan Dolay: Saglik? 193 3,0518 1,26549 G.ara 21,604 4 5401 3,573 ,007
Tercih Ederim. Sosyal Aktivite® 90 3,2444 133502 Grp,i¢i 515,436 341 1512
Para Kazanmak® 9 4,3223 50000 Top 537,040 345 c>d,e
Saglik-Aktivite? 31 2,7742 99028
Hepsi® 23 2,7826 90235
Toplam 346 3,0925 1,24765

Spor yapma nedenlerine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka

Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; “Kisiligime Uygun Oldugu Icin
Tercih Ederim.”; “Kendimi Iyi Hissetmemi Sagladigi Icin Tercih Ederim.”; “Unliilerin
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Markas1 Oldugu Icin Tercih ederim.”; “Gérsellige Deger Verdigim Icin Tercih
Ederim.”; “Her zaman Moda (giincel) Oldugu Icin Tercih Ederim” ifadelerine sosyal
aktivite nedeniyle spor yapan 6gretmenlerin, saglik-sosyal aktivite ve tiim nedenlerden
dolay1 spor yapan 6gretmenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim gostermis ve anlaml
farklilik olusturmustur (p<0.05). Sosyal aktiviteden dolay1 spor yapan Ogretmenlerin
markal1 spor triinleri tercih sebepleri arasinda; Kisiligime uygun, kendini iyi hissetme,
tinliilerin markasi, gorsellik, moda gibi nedenlerden dolay1 tercih ettikleri sonucuna

ulasilmstir.

Spor yapma nedenlerine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka
Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; “Bana Giiven Verdigi I¢in Tercih

’

Ederim.”; “Kalite Garantisi Sundugu Icin Tercih Ederim.” “Dayamikli Oldugu I¢in
Tercih Ederim. ”; “Emniyetli Oldugu Icin tercih Ederim.”; “Daha Kullamsl Oldugu I¢in
Tercih Ederim.”; “Daha Tasarimli Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Satis Sonrasi Hizmet
Devami Oldugu Icin Tercih ederim.”; “Her Yas Grubuna Hitap ettigi Icin Tercih
ederim”; “Ekonomik Riski Azalttgi Icin Tercih ederim”; “Kullamim Ozelliklerini
Acikladigi Igin Tercih Ederim.”; “Alaminda en iyisi (lider) oldugu icin Tercih ederim.”
ve “Alskanliktan Dolay1 Tercih Ederim.” Ifadelerine para kazanmak nedeniyle spor
yapan ogretmenlerin, saglik-sosyal aktivite ve tiim nedenlerden dolayi spor yapan
Ogretmenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim gostermis ve anlamli farklilik
olusturmustur (p<0.05). Para kazanmak sebebiyle spor yapan 6gretmenlerin markali spor
tirlinleri tercih sebepleri arasinda; giiven, kalite, kullaniglilik, Tasarim, Satig sonrasi
hizmet, risksiz, alaninda lider, aliskanlik, kullanim kilavuzu olmasi gibi nedenlerden

dolayi tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Spor yapma nedenlerine gére Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka
Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; “ Sagliga Onem verdikleri Icin
Tercih ederim.” Ifadelerine saglik nedeniyle spor yapan dgretmenlerin, para kazanmak
ve sosyal aktiveden dolay1 spor yapan dgretmenlere gore daha yiliksek diizeyde katilim

gostermis ve anlamli farklilik olusturmustur (p<0.05).

Bu sonuglara H6: spor yapma nedenleri Markali spor firiinleri kullanimi

tercihlerini etkiler Hipotezi KABUL edilmistir
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Tablo 20. Spor iirtinlerini marka 6nemli olma degiskenine goére Beden Egitimi ve Spor

Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerin t-testi

analizi
Spor Uriinlerinde p
MARKA Sizce Onemli
midir? N X ss t
Kisiligime Uygun Oldugu Igin Tercih Evet 250 3,3760 1,21016 -,163 871
Ederim. Kismen 90 3,4000 1,15923
Statii Gostergesi Oldugu Igin Tercih Evet 250 2,9240 1,26039 -,039 ,969
Ederim. Kismen 86 2,9302 1,36158
Kendimi Iyi Hissetmemi Sagladig1 I¢in Evet 256 3,7734 1,10411 -, 721 AT2
Tercih Ederim. Kismen 90 3,8667 ,90193
Unliilerin Markasi Oldugu I¢in Evet 256 2,9727 1,46971 -3,225 001
Tercih ederim. Kismen 90 3,56222 1,13403
Gorsellige Deger Verdigim Igin Tercih Evet 256 3,8203 1,15764 -1,351 ,178
Ederim. Kismen 90 40111 1,13667
Bana Giiven Verdigi igin Tercih Ederim. Evet 256 4,0039 1,10079 -577 ,564
Kismen 90 40778 ,86411
Kalite Garantisi Sundugu I¢in Tercih Evet 256 45273 ,64415 -,825 ,410
Ederim. Kismen 90 4,5889 49479
Dayanikli Oldugu igin Tercih Ederim. Evet 256 46172 ,65225 375 ,708
Kismen 90 4,5889 ,49479
Emniyetli Oldugu i¢in tercih Ederim. Evet 253 4,0237 1,01156 1,244 214
Kismen 90 3,8778 77645
Sagliga Onem verdikleri I¢in Tercih Evet 256 4,0156 184931 1,206 ,229
ederim. Kismen 90 3,8889 ,87979
Daha Kullamsh Oldugu I¢in Tercih Evet 256 4,5625 ,52018 -,242 ,809
Ederim. Kismen 90 45778 ,49668
Daha Tasarimh Oldugu iqin Tercih Evet 256 4,4492 , 72852 -3,761 ,000
Ederim. Kismen 90 4,7556 43216
imajimi Temsil ettigi icin Tercih Evet 256 3,4805 1,16131 2,300 ,022
Ederim. Kismen 90 3,1667 ,96279
Her zaman Moda (giincel) Oldugu Evet 256 3,3633 1,30341 -3,663 ,000
iqin Tercih Ederim Kismen 90 3,9111 ,94387
Satig Sonrast Hizmet Devami Oldugu Evet 256 4,2148 ,93554 -,439 ,661
icin Tercih ederim. Kismen 90 4,2667 1,03642
Her Yas Grubuna Hitap ettigi iqin Evet 256 3,8438 1,06596 2,282 ,023
Tercih ederim. Kismen 90 3,5444 1,08266
Ekonomik Riski Azalttig i¢in Tercih Evet 256 3,1523 1,04236 -2,745 ,006
ederim Kismen 90 3,5000 1,00839
Kullanim Ozelliklerini Acikladigr i¢in Evet 256 2,9961 1,32398 3,731 ,000
Tercih Ederim. Kismen 90 2,4000 1,24341
Benim i(;in Referans Oldugu Tgin Tercih Evet 256 2,7656 1,20446 1,292 ,197
Ederim. Kismen 90 2,5778 1,13155
alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in Evet 256 3,8008 ,99576 2,265 ,024
Tercih ederim. Kismen 90 3,56333 ,86375
Aligkanliktan Dolay1 Tercih Ederim. Evet 256 3,1602 1,21822 1,706 ,089
Kismen 90 2,9000 1,31585
Performansim arttirdigina inandlglm Evet 256 3,2617 1,24533 -2,194 ,029
(fizikse) i¢in Tercih Ederim. Kismen 90 3,5778 ,94783
Fiyat1 Yiiksek Oldugu I¢in Tercih Evet 256 1,5703 ,80375 577 ,564
Ederim. Kismen 90 1,5111 92705

Spor iriinlerinde marka 6nemli olma degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden;
“Unliilerin Markasi1 Oldugu I¢in Tercih ederim.”; “Daha Tasarimli Oldugu Icin Tercih
Ederim.”; “Her zaman Moda (giincel) Oldugu Icin Tercih Ederim”; “Ekonomik Riski
Azaltng Icin Tercih ederim” 1fadelerine spor iiriinlerinde Markanin kismen oldugu

goriisiinii belirten Ogretmenlerin markali spor {irlinlerinin 6nemli oldugu belirten
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Ogretmenlere daha yiiksek diizeyde katilim gdstermis ve anlamli farklilik olugturmustur
(p<0.05). Spor iiriinlerinde Markanin kismen 6nemli oldugunu belirten 6gretmenlerin
markali spor iiriinleri tercih sebepleri arasinda; iinliilerin markasi, tasarimlariin iyi olusu,

moda, risksiz tiriinii olusu gibi nedenlerden dolayi tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Spor iriinlerinde marka 6nemli olma degiskenine goére Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden;

.o

“Imajimi Temsil ettigi I¢in Tercih Ederim”; “Her Yas Grubuna Hitap ettigi Icin Tercih
ederim.”; “Kullamim Ozelliklerini Acikladigi Icin Tercih Ederim.”; “Alaminda en iyisi
(lider) oldugu icin Tercih ederim.” ifadelerine spor iiriinlerinde Markanin nemli oldugu
goriistinii belirten 6gretmenlerin markali spor {irlinlerinin kismen 6nemli oldugu belirten
ogretmenlere daha yiiksek diizeyde katilim gdstermis ve anlamli farklilik olusturmustur
(p<0.05). Spor iiriinlerinde Markanin 6nemli oldugunu Ogretmenlerin markali spor
tiriinleri tercih sebepleri arasinda; markanin imaji, her yas grubuna hitap etmesi, Kullanim

ozelliklerini belirtmesi ve alaninda lider olusu gibi nedenlerden dolayi tercih ettikleri

sonucuna ulasilmistir.

Bu sonuglara gore H7: spor iiriinlerinde Marka 6nem farkliligi Markali spor

tirtinleri kullanimi tercihlerini etkiler Hipotezi KABUL edilmistir,
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Tablo 21. Spor iiriinlerinin kullanim alanlar1 degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor

Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi y&nelik ifadelerin Anova-

testi analizi
N X ss V.kay K.Top df Kort F p LSD
Kisiligime Uygun Gilinliik Yasamda 77 32727 1,10782 G.ara 4,933 2 2467 1,722 ,180
Oldugu Igin Tercih Spor Yaparken 24 3,7917 ,65801 Grp,igi 469,792 328 1,432
Ederim. Her iki durumda 230 13,3870 1,26519 Top 474,725 330
Toplam 331  3,3897  1,19940
Statii Gostergesi Giinliik Yasamda? 80 3,0875 1,31393 G.ara 43,445 2 21,722 13,937 ,000
Oldugu i¢in Tercih Spor Yaparken® 24 40833 1,05981 Grp,i¢i 504,983 324 1,559 b>c
Ederim. Her iki durumda® 223 2,7220 1,24257 Top 548,428 326
Toplam 327 2,9113  1,29703
Kendimi iyi Giinliik Yasamda?® 80 3,8412 97185 G.ara 16,760 2 8,380 7,633 ,001
Hissetmemi Sagladigi  Spor Yaparken® 24 4,3750 49454 Grp,ici 366,699 334 1,098
i¢in Tercih Ederim. Her iki durumda® 233 34750  1,34046 Top 383,460 336
Toplam 337 3,7923 1,06829
Unliilerin Markasi Giinliik Yasamda 80 3,0875 1,62414 G.ara 2,483 2 1241 ,610 ,544
Oldugu Igin Tercih Spor Yaparken 24 34167 121285 Grp,i¢i 679,671 334 2,035
ederim. Her iki durumda 233 3,0815 1,37316 Top 682,154 336
Toplam 337 3,1068 1,42486
Gorsellige Deger Giinliik Yasamda 80 4,1000 1,14295 G.ara 6,438 2 3,219 2,376 ,095
Verdigim i¢in Tercih ~ Spor Yaparken 24 39583 1,33447 Grp,igi 452,553 334 1,355
Ederim. Her iki durumda 233 3,7768  1,15295 Top 458,991 336
Toplam 337 3,8665 1,16878
Bana Giiven Verdigi  Giinlik Yasamda® 80 3,7375 1,21950 G.ara 9,251 2 4626 4,271 ,015
i¢in Tercih Ederim. Spor Yaparken® 24 4,3333 76139 Grp,i¢i 361,722 334 1,083 b>a
Her iki durumda® 233 4,0687 ,99763 Top 370,973 336
Toplam 337 4,0089 1,05076
Kalite Garantisi Giinliikk Yagamda® 80 14,4375 49921 G.ara 2,893 2 1,447 3,928 ,021
Sundugu i¢in Tercih  Spor Yaparken® 24 4,8333 ,38069 Grp,i¢i 123,029 334 368 b>a
Ederim. Her iki durumda® 233 4,6322 ,65656 Top 125,923 336
Toplam 337 45312 ,61218
Dayamkh Oldugu Giinliik Yasamda® 80 14,2125 ,92358 G.ara 3667 2 1,833 4,889 ,008
i¢in Tercih Ederim. Spor Yaparken® 24 47667 48154 Grp,i¢i 125,253 334 375 b>a
Her iki durumda® 233 4,4567 47585 Top 128,920 336
Toplam 337 4,6994 ,61943
Emniyetli Oldugu Giinliik Yasamda® 80 3,6000 1,20547 G.ara 5,677 2 2839 3,111 ,046
icin tercih Ederim. Spor Yaparken® 24 4,0565 ,86227 Grp,ici 302,024 331 912 b>a
Her iki durumda® 230 3,8083 ,85867 Top 307,701 333
Toplam 334 39701 ,96126
Saghga Onem Giinliik Yasamda® 80 35417 1,02062 G.ara 13291 2 6,645 9,607 ,000 b>a
verdikleri i¢in Tercih Spor Yaparken® 24 4,0858 ,80484 Grp,ici 231,042 334 ,692
ederim. Her iki durumda® 233 3,7000 ,84793 Top 244,332 336
Toplam 337 3,9555 ,85275
Daha Kullamgh Giinliik Yasamda® 80  4,4500 ,50063 G.ara 1,868 2 934 3,622 ,028
Oldugu icin Tercih Spor Yaparken® 24 46667 48154 Grp,ici 86,138 334 258 b>a
Ederim. Her iki durumda® 233  4,6180 ,51279 Top 88,006 336
Toplam 337 45816 ,51178
Daha Tasarimli Oldugu Giinlik Yasamda 80 4,4625 50174  G.ara 2,582 2 1291 2812 ,062
I¢in Tercih Ederim. Spor Yaparken 24 4,8333 ,38069 Grp,igi 153,341 334 459
Her iki durumda 233 45236 ,74891 Top 155,923 336
Toplam 337 45312 ,68122
Imajim Temsil ettigi  Giinliik Yasamda? 80 35021 1,13382 G.ara 10,759 2 5379 4,290 ,014 a>b
icin Tercih Ederim. Spor Yaparken® 24 31125 1,07907 Grp,ici 418,861 334 1,254
Her iki durumda® 233  3,2250 1,11560 Top 429,620 336
Toplam 337  3,3828 1,13077
Her zaman Moda Giinliik Yasamda?® 80 14,1667 96309 G.aara 12,117 2 6,069 3,906 ,021 a>b
(giincel) Oldugu icin  Spor Yaparken® 24 35000 125284 Grp,ici 518,114 334 1551
Tercih Ederim Her iki durumda® 233 3,8206 1,26760 Top 530,231 336
Toplam 337 34926  1,25621
Satig Sonras1 Hizmet Giinliik Yasamda 80 4,1000 1,17570 G.ara 4,392 2 219 2,335 ,098
Devami Oldugu igin Spor Yaparken 24 45833 ,50361 Grp,i¢i 314,089 334 940
Tercih ederim. Her iki durumda 233 4,2446 ,92628 Top 318,481 336
Toplam 337 42344 ,97358
Her Yas Grubuna Giinliik Yasamda® 80 4,1667 38069 G.ara 13,733 2 6,866 5944 ,003 a>b
Hitap ettigi icin Spor Yaparken® 24 36266 115317 Grp,ici 385798 334 1,155
Tercih ederim. Her iki durumda® 233 4,0250 ,96751 Top 399,531 336
Toplam 337  3,7596  1,09045
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N X ss V.kay K.Top df Kort F p LSD

Ekonomik Riski Giinliik Yasamda?® 80 13,8333 38069 G.ara 17,725 2 8862 8,395 ,000 a>b
Azalttig1 igin Tercih  Spor Yaparken® 24 30815 1,10923 Grp,i¢i 352,584 334 1,056
ederim Her iki durumda® 233 3,4500 ,89866 Top 370,309 336

Toplam 337 32226  1,04981
Kullanim Ozelliklerini ~ Giinliik Yasamda 80 2,7750 1,36850 G.ara , 760 2,380 ,213 ,808
Agikladign Igin Tercih ~ Spor Yaparken 24 26667 120386 Grp,igi 595,086 334 1,782
Ederim. Her iki durumda 233 2,8369 1,33553 Top 595,846 336

Toplam 337 28101 1,33167
Benim I¢in Referans  Giinliik Yasamda® 80 2,3250 1,27065 G.ara 14,553 2 7277 5,231 ,006 b>a
Oldugu i¢in Tercih Spor Yaparken® 24 29333 1,16718 Grp,i¢i 464,574 334 1,391
Ederim. Her iki durumda® 233 26112 1,14788 Top 479,128 336

Toplam 337 26973 119414
Alaninda en iyisi Giinliik Yasamda® 80 3,2500 1,12396 G.ara 7,992 2 3996 4,232 ,015
(lider) oldugu igin Spor Yaparken® 24 38750 79741 Grp,ici 315343 334 944 b>a
Tercih ederim. Her iki durumda® 233 3,5026 ,93061 Top 323,335 336

Toplam 337 3,5240 ,98097
Performansimi Giinliik Yagamda® 80 2,6375 1,24518 G.ara 50,944 2 25,472 19,917 ,000
arttirdigina Spor Yaparken® 24 3,7500 ,67566 Grp,ici 427,151 334 1,279 b>a
Inandigim (fizikse) Her iki durumda® 233  3,2193 1,12603 Top 478,095 336
iqin Tercih Ederim. Toplam 337 3,3264 1,19285
Fiyati Yiiksek Oldugu Giinliik Yagamda® 80 11,2625 ,83959 G.ara 9,860 2 4930 7,183 ,001
icin Tercih Ederim. Spor Yaparken® 24 2,1667 127404 Grp,ici 229,261 334 686 b>a

Her iki durumda® 233 11,7936 ,76632 Top 239,122 336

Toplam 337 15579 ,84361

Spor {iriinlerinin kullanim alanlar1 degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yénelik ifadelerden; “Statii

9, <

Géstergesi Oldugu Igin Tercih Ederim.”; “Kendimi Iyi Hissetmemi Sagladigi Icin Tercih

Ederim.”; “Bana Giiven Verdigi Icin Tercih Ederim.”; “Kalite Garantisi Sundugu Icin
Tercih Ederim.”; “Dayanikli Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Emniyetli Oldugu I¢in

’

tercih Ederim.”; “Saglhiga Onem verdikleri Icin Tercih ederim.”; “Daha Kullanish

Oldugu Igin Tercih Ederim.”; “Benim Icin Referans Oldugu I¢in Tercih Ederim.”;
“Alaninda en iyisi (lider) oldugu icin Tercih ederim.”; “Performansimi arttirdigina
Inandigim (fizikse) Icin Tercih Ederim.”; “Fiyati Yiiksek Oldugu Icin Tercih Ederim.”
[fadelerine spor iiriinlerini spor yaparken kullanan égretmenlerin markali spor iiriinlerinin
giinliik yasamda kullanan 6gretmenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim gostermis ve
anlamli farklilik olusturmustur (p<0.05). Spor firiinlerini spor yaparken kullanan
ogretmenlerin markali spor triinleri tercih nedenlerinin; statii gereginden, kendini iyi
hissetmek i¢in, markaya olan giiven, kaliteli, dayanikli, emniyetli, saglikli, kullanigh

olusu, referansli olusu, alaninda lider olusu, performans arttirici ve fiyatinin yiiksek olusu

gibi nedenlerden dolay1 tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Spor iirtinlerinin kullanim alanlar1 degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yénelik ifadelerden;

“Imajimi Temsil ettigi Icin Tercih Ederim.”; “Her zaman Moda (giincel) Oldugu I¢in
Tercih Ederim” “Her Yas Grubuna Hitap ettigi I¢in Tercih ederim.” Ve “Ekonomik Riski
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Azalttigi Icin Tercih ederim” 1fadelerine giinliik yasamda kullanan dgretmenlerin, spor
tirlinlerini spor yaparken kullanan &gretmenlerin markali spor iiriinlerinin gore daha
yuksek diizeyde katilim gostermis ve anlamli farklilik olusturmustur (p<0.05). Spor
trlinlerini glinlilk yasamda kullanan 06gretmenlerin markali spor {iriinleri tercih
nedenlerinin; imaj, moda, her yasa hitap, risksiz olusu gibi nedenlerden dolay1 tercih

ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Bu sonuglara gore H8: spor {irlinlerinde kullanim alani farkliligi Markali spor

tirtinleri kullanimu tercihlerini etkiler Hipotezi KABUL edilmistir,

Tablo 22. Kullanilan Markali Spor iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olma degiskenine gore
Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi

yonelik ifadelerin t-testi analizi

Kullandigimiz Spor
Markalari N X ss t D
Hakkinda Bilgi
Sahibi misiniz?
Unliilerin Markasi Oldugu i¢in Tercih Evet 330 3,1636 1,40901 2,910 ,004
ederim. Hayir 16 2,1250 1,02470
Gorsellige Deger Verdigim Icin Tercih Evet 330 3,8727 1,16255 ,204 ,839
Ederim. Hayir 16 3,8125 ,98107
Bana Giiven Verdigi icin Tercih Ederim. I—E;l)itr 3560 g:gigg 1,’9084]?0977 826 409
Kalite Garantisi Sundugu iqin Tercih Evet 330 4,5606 ,61216 2,411 ,016
Ederim. Hayir 16 4,1875 ,40311
S - . Evet 330 4,6303 ,61614 2,843 ,005
Dayanikhi Oldugu I¢in Tercih Ederim. Hayir 16 41875 40311
Emniyetli Oldugu I¢in tercih Ederim. IE;I;ltr 31267 g:gigg :%gﬁ 740 460
Saghga Onem verdikleri i¢in Tercih Evet 330 4,0091 ,83059 2,625 ,009
ederim. Hayir 16 3,4375 1,20934
Daha Kullamsh Oldugu i¢in Tercih Evet 330 4,5848 ,51164 3,059 ,002
Ederim. Hayir 16 4,1875 ,40311
Daha Tasarimh Oldugu i¢in Tercih Evet 330 4,5455 ,68376 2,075 ,039
Ederim. Hayir 16 4,1875 ,40311
imajimi Temsil ettigi I¢in Tercih Ederim. IE;/;ltr 31360 g:gzgg %518214(?70 -1,515 131
Her zaman Moda (giincel) Oldugu f¢in Evet 330 3,5727 1,21384 4,689 ,000
Tercih Ederim Hayir 16 2,1250 1,02470
Satis Sonrasi Hizmet Devami Oldugu Evet 330 4,2818 92712 4,851 ,000
icin Tercih ederim. Hayir 16 3,1250 1,02470
Her Yas Grubuna Hitap ettigi icin Evet 330 3,7970 1,07103 2,455 ,015
Tercih ederim. Hayir 16 3,1250 1,02470
Ekonomik Riski Azalttig1 icin Tercih Evet 330 3,2667 1,04973 1,942 ,053
ederim Hayir 16 2,7500 ,77460
Kullanim Ozelliklerini Agcikladigt Icin Evet 330 2,8273 1,33364 -,876 ,382
Tercih Ederim. Hayir 16 3,1250 1,20416
Benim i¢in Referans Oldugu I¢in Tercih Evet 330 2,7333 1,20098 1,180 ,239
Ederim. Hayir 16 2,3750 ,80623
Alaninda en iyisi (lider) oldugu icin Evet 330 3,7970 ,92811 6,017 ,000
Tercih ederim. Hayir 16 2,3750 ,80623
. . Evet 330 3,1091 1,25729 1,125 ,261
Aliskanliktan Dolay1 Tercih Ederim. Hayir 16 2.7500 1,00000
Performansim arttirdigina inandlglm Evet 330 3,3909 1,17803 3,409 ,001
(fizikse) i¢in Tercih Ederim. Hayir 16 2,3750 ,80623
. .. s . . Evet 330 1,5545 ,84967 -,037 ,970
Fiyat1 Yiiksek Oldugu I¢in Tercih Ederim. Hayir 16 15625 51235
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Spor iiriinlerini hakkinda bilgi sahibi olma degiskenine gore Beden Egitimi ve
Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden;
“Unliilerin Markasi Oldugu Icin Tercih ederim.”; “Kalite Garantisi Sundugu I¢in Tercih
Ederim.”; “Dayanikli Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Saghga Onem verdikleri Igin
Tercih ederim.”; “Daha Kullanisli Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Daha Tasarimli
Oldugu I¢in Tercih Ederim.”; “Her zaman Moda (giincel) Oldugu Icin Tercih Ederim”;
“Satis Sonrasi Hizmet Devami Oldugu I¢in Tercih ederim.”; “Her Yas Grubuna Hitap
ettigi Icin Tercih ederim.” ve “Performansimi arttirdigina Inandigim (fizikse) Icin Tercih
Ederim.” ifadelerine markali spor iiriinleri hakkinda bilgi sahibi &gretmenlerin, markali
spor {irtinlerinde bilgi sahibi olmayan 6gretmenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim
gostermis ve anlamli farklilik olusturmustur (p<0.05). Markali spor {iriinlerini hakkinda
bilgi sahibi olan 6gretmenlerin markali spor iriinleri tercih nedenlerinin; tnliilerin
markasi olusu, kalite, dayaniklilik, saglik, kullaniglilik, iyi tasarim, moda, satis sonrasi
hizmet, her yasa hitap, performans gibi nedenlerden dolay: tercih ettikleri sonucuna

ulagilmustir.

Bu sonuglara gore H9: Spor Markalar1 Hakkinda Bilgi Sahibi olma degiskeni

Markali spor triinleri kullanimi tercihlerini etkiler Hipotezi Kabul Edilmistir.
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Tablo 23. Markali Spor tiriinlerinin taklitlerini kullanma degiskenine gore Beden Egitimi
ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerin

t-testi analizi

Spor Uriinlerinde p
Markali Uriinlerin
Taklitlerini Kullanir

misiniz? N X SS t

Kisiligime Uygun Oldugu Igin Tercih Ederim. Evet 92 3,5543 1,00945 1,120 ,264
Hayir 132 3,3712 1,32161

Statii Gostergesi Oldugu Igin Tercih Ederim.  Evet 91 3,2308 1,24790 1,882 ,061
Hayir 126 2,8968 1,31957

Kendimi iyi Hissetmemi Sagladigi Igin Tercih Evet 95 3,7684 1,17104 ,582 ,561

Ederim. Hayir 132 3,6742 1,22628

Unliilerin Markasi Oldugu i¢in Tercih Evet 95 3,7579 117343 6,372 ,000

ederim. Hayir 132 2,6288 1,41100

Gorsellige Deger Verdigim icin Tercih Evet 95 4,4947 ,87365 6,565 ,000

Ederim. Hayir 132 3,5152 1,25086

Bana Giiven Verdigi i¢in Tercih Ederim. Evet 95 4,0842 1,07845 911 ,363
Hayir 132 3,9470 1,14794

Kalite Garantisi Sundugu igin Tercih Ederim.  Evet 95 46737 47135 2,176 131
Hayir 132 45227 ,54515

Dayanikli Oldugu igin Tercih Ederim. Evet 95 4,6947 ,46296 1,991 ,148
Hay1r 132 45152 , 78619

Emniyetli Oldugu icin tercih Ederim. Evet 95 3,7474 ,93363 -3,081 ,002
Hayir 132 4,1667 1,06410

Saghga Onem verdikleri i¢in Tercih Evet 95 3,8526 93363  -2,852 ,005

ederim. Hayir 132 4,1818 ,79903

Daha Kullanishi Oldugu icin Tercih Ederim. Evet 95 4,5789 ,55695 ,582 561
Hayir 132 45379 ,50046

Daha Tasarimh Oldugu i¢in Tercih Evet 95 4,7158 ,51907 3,755 ,000

Ederim. Hayir 132 4,4015 ,68640

imajim Temsil ettigi icin Tercih Ederim.  Evet 95 3,8591 1,23455  -2,556 ,021
Hayir 132 3,4211 ,98477

Her zaman Moda (giincel) Oldugu icin Evet 95 3,9684 1,04630 4,708 ,000

Tercih Ederim Hayir 132 3,1970 1,32757

Satig Sonras1 Hizmet Devami Oldugu Icin Evet 95 42737 1,10552 ,468 ,640

Tercih ederim. Hayir 132 4,2121 ,87397

Her Yas Grubuna Hitap ettigi Igin Tercih Evet 95 3,8737 1,00257 -, 762 447

ederim. Hayir 132 3,9773 1,01490

Ekonomik Riski Azalttigi icin Tercih Evet 95 3,0758 1,16318 -3,633 ,000

ederim Hayir 132 3,5789 ,80661

Kullanim Ozelliklerini Acikladigr i¢in Evet 95 2,2842 1,25192 -7,393 ,000

Tercih Ederim. Hayir 132 3,5076 1,21376

Benim icin Referans Oldugu i¢in Tercih Evet 95 2,3895 1,13264 -4,445 ,000

Ederim. Hayir 132 3,0985 1,22231

Alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in Tercih  Evet 95 3,6316 ,96814 -2,764 ,006

ederim. Hayir 132 3,9697 ,86439

Aligkanliktan Dolay1 Tercih Ederim. Evet 95 3,4211 1,18123 , 793 ,428
Hayir 132 3,2879 1,29314

Performansim arttirdigina Inandigim (fizikse) Evet 95 3,2526 1,18473 -1,385 ,167

icin Tercih Ederim. Hayir 132 3,4773 1,21985

Fiyat1 Yiiksek Oldugu icin Tercih Ederim. Evet 95 2,6894 ,90066 2,909 ,034
Hayir 132 1,5789 ,90600

Taklit spor triinlerinin kullanma degiskenine goére Beden Egitimi ve Spor

Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden;

“Unliilerin Markas1 Oldugu Icin Tercih ederim.”; “Gérsellige Deger Verdigim I¢in
Tercih Ederim.”; “Daha Tasarimli Oldugu Icin Tercih Ederim.” ve “Fiyati Yiiksek

Oldugu Icin Tercih Ederim.” Ifadelerine taklit markali spor fiiriinlerini kullanan
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Ogretmenlerin, orijinal markali spor iiriinlerinde kullanan 6gretmenlere gore daha ytiksek
diizeyde katilim gostermis ve anlamli farklilik olusturmustur (p<0.05). Taklit markali
spor irlinlerini kullanan Ogretmenlerin markali spor iirlinleri tercih nedenlerinin;
tinliilerin markasi olusu, gorselligi, tasarimi1 ve yiiksek fiyati olusu nedeniyle tercih

ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Taklit Spor tirlinlerinin kullanma degiskenine gore degiskenine gore Beden
Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi y&nelik
ifadelerden; “Imajimi Temsil ettigi Icin Tercih Ederim.”; “Ekonomik Riski Azalttigi I¢in
Tercih ederim”; “Kullamm Ozelliklerini A¢ikladigi Icin Tercih Ederim.”; “Benim Icin
Referans Oldugu Icin Tercih Ederim.”; “Alamnda en iyisi (lider) oldugu icin Tercih
ederim.” Ifadelerine orijinal markali spor {iriinlerini kullanan 6gretmenlerin, taklit
markal1 spor iiriinlerinde kullanan &gretmenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim
gostermis ve anlamli farklilik olusturmustur (p<0.05). orijinal markali spor {irlinlerini
kullanan 6gretmenlerin markali spor iiriinleri tercih nedenlerinin; imaj, risksiz tiriin olusu,

referansli iirlin olusu, alaninda lider olusu nedeniyle tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Bu sonuglara goére H10: Taklit Markal1 Spor iiriinleri kullanma degiskeni Markali
spor trilinleri kullanimi tercihlerini etkiler Hipotezi KABUL Edilmistir.
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Tablo 24, Markali Spor tiriinlerinin taklitlerini kullanma degiskenine gore Beden Egitimi
ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerin

t-testi analizi

Kullandiginiz Markay1 p
Baskasina Tavsiye
Eder misiniz? N X ss t

Kisiligime Uygun Oldugu Igin Tercih Ederim.  Evet 328 3,3872 1,18325 ,390 ,697
Hayir 12 3,2500 1,54479

Statii Gostergesi Oldugu Igin Tercih Ederim. Evet 324 2,9136 1,26096 -,890 374
Hayir 12 3,2500 1,86474

Kendimi iyi Hissetmemi Sagladigi Igin Tercih Evet 334 3,7814 1,06690 -1,515 ,131

Ederim. Hayir 12 4,2500 45227

Unliilerin Markas1 Oldugu igin Tercih ederim. Evet 334 3,1198 1,40271 ,289 773
Hayir 12 3,0000 1,65145

Gorsellige Deger Verdigim icin Tercih Evet 334 3,9102 1,14334 3,477 ,001

Ederim. Hayir 12 2,7500 ,86603

Bana Giiven Verdigi igin Tercih Ederim. Evet 334 4,0419 1,03601 1,773 077
Hayir 12 3,5000 1,16775

Kalite Garantisi Sundugu Igin Tercih Ederim. Evet 334 4,5539 ,61153 1,704 ,089
Hayir 12 4,2500 45227

Dayanikli Oldugu igin Tercih Ederim. Evet 334 4,6138 ,61799 ,629 ,529
Hayir 12 4,5000 52223

Emniyetli Oldugu I¢in tercih Ederim. Evet 331 3,9758 ,95949 -,975 ,330
Hayir 12 4,2500 ,86603

Sagliga Onem verdikleri Igin Tercih ederim. Evet 334 3,9820 ,84166 -,071 943
Hayir 12 4,0000 1,27920

Daha Kullanishi Oldugu i¢in Tercih Ederim. Evet 334 4,5689 ,51382 ,456 ,649
Hayir 12 4,5000 ,52223

Daha Tasarimh Oldugu iqin Tercih Ederim. Evet 334 45479 ,68166 2,780 ,006
Hayir 12 4,0000 ,00000

Imajimi Temsil ettigi Igin Tercih Ederim. Evet 334 3,3862 1,11928 -1,106 270
Hayir 12 3,7500 1,13818

Her zaman Moda (giincel) Oldugu icin Evet 334 3,5509 1,22368 3,626 ,000

Tercih Ederim Hayir 12 2,2500 1,13818

Satis Sonrasi Hizmet Devami Oldugu igin Evet 334 4,2455 ,95211 1,759 ,079

Tercih ederim. Hayir 12 3,7500 1,13818

Her Yas Grubuna Hitap ettigi I¢in Tercih Evet 334 3,7754 1,07407 ,870 ,385

ederim. Hayir 12 3,5000 1,16775

Ekonomik Riski Azaltt1g1 Igin Tercih ederim Evet 334 3,2335 1,04807 -,869 ,386
Hayir 12 3,5000 ,90453

Kullanim Ozelliklerini Acikladigr i¢in Tercih Evet 334 2,8084 1,32399 2,431 ,016

Ederim. Hayir 12 3,7500 1,13818

Benim i¢in Referans Oldugu I¢in Tercih Evet 334 2,7156 1,18294 -,099 ,922

Ederim. Hayir 12 2,7500 1,35680

Alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in Tercih Evet 334 3,7754 ,94306 4,609 ,000

ederim. Hayir 12 2,5000 ,90453

Aligkanliktan Dolay1 Tercih Ederim. Evet 334 3,0958 1,25554 ,261 , 794
Hayir 12 3,0000 1,04447

Performansim arttirdigina inandlglm Evet 334 3,3832 1,16628 3,310 ,001

(fizikse) icin Tercih Ederim. Hayir 12 2,2500 1,13818

Fiyat1 Yiiksek Oldugu Icin Tercih Ederim. Evet 334 1,5659 ,84550 1,286 ,199
Hayir 12 1,2500 45227

Kullanilan Spor iiriinlerinin tavsiye etme degiskenine gére Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden;

)

“Gorsellige Deger Verdigim I¢cin Tercih Ederim.”; “Daha Tasarimli Oldugu I¢cin Tercih
Ederim.”; “Her zaman Moda (giincel) Oldugu I¢cin Tercih Ederim”; “Kullanim
Ozelliklerini Acikladigi Icin Tercih Ederim.”; “Alaminda en iyisi (lider) oldugu icin

’

Tercih ederim.”; “Performansimi arttirdigina Inandigim (fizikse) Icin Tercih Ederim.’
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Ifadelerine markali spor {iriinlerini tavsiye eden ogretmenlerin, tavsiye etmeyen
Ogretmenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim gostermis ve anlamli farklilik
olusturmustur (p<0.05). Markal1 spor triinleri tavsiye eden 6gretmenlerin markali spor
tirlinleri tercih nedenlerinin; gorselliginden, tasarimindan ve moda olusundan, kullanim
kilavuzu olmasinda alaninda lider ve performansindan olusu nedeniyle tercih ettikleri

sonucuna ulasilmistir.

Bu sonuglara H11: Spor Uriinlerinde Markay1 Baskasina Tavsiye etme degiskeni

Markali spor tiriinleri kullanimi tercihlerini etkiler Hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 25. Markali Spor {irlinlerinin fiyatinin 6nemi degiskenine gore Beden Egitimi ve

Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerin t-

testi analizi
Markal Uriin p
Alirken Fiyat Sizin
icin Onemli midir? N X ss t

Kisiligime Uygun Oldugu i¢in Tercih Evet 333 3,3604 1,19582 -2,356 ,019

Ederim. Hayir 7 44286 ,53452

Statii Gostergesi Oldugu Igin Tercih Ederim. Evet 329 2,9453 1,29141 1,934 ,054
Hayir 72,0000 ,00000

Kendimi Iyi Hissetmemi Sagladig1 I¢in Tercih Evet 339 3,7935 1,06525 -512 ,609

Ederim. Hayir 74,0000 ,00000

Unliilerin Markasi Oldugu icin Tercih Evet 339 3,1386 141472 2,126 ,034

ederim. Hayir 72,0000 ,00000

Gorsellige Deger Verdigim icin Tercih Evet 339  3,9086 1,13336 4,449 ,000

Ederim. Hayir 72,0000 ,00000

Daha Kullanish Oldugu icin Tercih Ederim. Evet 339 4,5693 ,51349 717 AT74
Hayir 7 44286 ,53452

Daha Tasarimli Oldugu I¢in Tercih Ederim. Evet 339 45310 ,68029 ,396 ,693
Hayir 7 4,4286 ,53452

Tmajlml Temsil ettigi Tgin Tercih Ederim. Evet 339 3,3864 1,12841  -1,437 ,152
Hayir 74,0000 ,00000

Her zaman Moda (giincel) Oldugu Igin Tercih Evet 339  3,4956 1,25309 -1,064 ,288

Ederim Hayir 74,0000 ,00000

Satis Sonrasi Hizmet Devami Oldugu i¢in Evet 339 4,2242 ,96838 -,556 578

Tercih ederim. Hayir 74,4286 ,53452

Her Yas Grubuna Hitap ettigi I¢in Tercih Evet 339 3,7522 1,08129 -1,649 ,100

ederim. Hayir 74,4286 ,53452

Ekonomik Riski Azalttig1 I¢in Tercih ederim Evet 339 3,2271 1,04840 -1,948 ,052
Hayir 74,0000 ,00000

Kullanim Ozelliklerini Acikladigr i¢in Evet 339 28171 1,33086 -2,348 ,019

Tercih Ederim. Hayir 74,0000 ,00000

Benim i¢in Referans Oldugu Igin Tercih Evet 339 2,7080 1,18931  -,959 ,338

Ederim. Hayir 7 3,1429 1,06904

alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in Tercih Evet 339 3,7168 97120 -1,931 ,054

ederim. Hayir 74,4286 ,53452

Aliskanliktan Dolay1 Tercih Ederim. Evet 339 3,0737 1,25358  -1,952 ,052
Hayir 74,0000 ,00000

Performansimi arttirdigina inandlglm Evet 339 3,3215 1,18166 -2,471 ,014

(fizikse) i¢in Tercih Ederim. Hayr 74,4286 ,53452

Fiyat1 Yiiksek Oldugu icin Tercih Ederim. Evet 339 15221 ,80049 -5,266 ,000
Hayir 73,1429 1,06904
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Kullanilan Spor {irlinlerinin fiyatinin 6nemi degiskenine gére Beden Egitimi ve
Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden;
“Unliilerin Markas: Oldugu Icin Tercih ederim”; “Gérsellise Deger Verdigim Icin
Tercih Ederim. Ifadelerine markal1 spor iiriinlerinin fiyatiin énemli oldugunu belirten
Ogretmenlerin, fiyatinin 6nemseyen Ogretmenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim
gostermis ve anlamli farklilik olusturmustur (p<0.05). Markali spor iiriinlerini fiyatini
Onemseyen 6gretmenlerin markali spor iirlinleri tercih nedenlerinin; tinliilerin markasinin

olmas1 ve gorselligi nedeniyle tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Kullanilan Spor iiriinlerinin fiyatinin 6nemi degiskenine gore Beden Egitimi ve
Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden;
“Kigiligime Uygun Oldugu I¢in Tercih Ederim”; “Kullamim Ozelliklerini A¢ikladigi Icin
Tercih Ederim.”; “Performansimi arttirdigina Inandigim (fizikse) Igin Tercih Ederim.”;
“Fiyat Yiiksek Oldugu Icin Tercih Ederim. Ifadelerine markali spor iiriinlerinin fiyatinin
Onemseyen Ogretmenlerin, fiyatinin 6nemseyen 6gretmenlere gore daha yiiksek diizeyde
katilim gdstermis ve anlamli farklilik olusturmustur (p<0.05). Markali spor {riinlerini
fiyatin1 6nemsemeyen 6gretmenlerin markali spor tirtinleri tercih nedenlerinin; kisiligine

uygun olmasi, kullanim kilavuzunun olmasi, performansi artirdigina inanma ve yiiksek

fiyatindan dolay1 tercih ettiklerini ulasilmistir.

Bu sonuglara gére H12: Markali spor Uriin Alirken Fiyat 6nemi degiskeni Markali
spor trtinleri kullanimui tercihlerini etkiler Hipotezi KABUL edilmistir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Aragtirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin %78,1°1 erkek,
%21,9’{i kadinlardan olusmaktadir. Ogretmenlerin %77,6’si Elaz1g, %22,4’{i Bingo1’de
gorev yapmaktadir. Ogretmenlerin yas dagilimi gére %18,9°ii 25-30 yas, %20,1°de 31-
35 yas, %26,9’1 36-40 yas, %18,2°si 41-45 yas, %10,7’si 46-50 yas, %5,2°si 51 yas ve
{istii grubuna ait oldugu gériilmiistiir. Ogretmenlerin %14,7’si 5000-7000TL, %78,4’ii
7001-9000TL, %7,0’si 90001 TL ve iistii gelir diizeyine sahiptir. Ogretmenlerin %3,7’si
Alt smif, %29,9’li Orta Alt Simif, %42,5’i Orta Smif, %21,4’i Ust Orta Siif, %2.5’i
kendilerini Ust simif gelir diizeyinde olduklarim belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin haftada spor yapma
giin sayist incelendiginde %17,4°0 1 giin, %28,6’s1 2-3 giin, %54,0’1 4-5 giin spor
yaptiklarini belirtmislerdir.

Ogretmenlerden %58,7’si Sagilik amagcli, %24,6’si Sosyal Aktivite, %2,2’si Para
Kazanmak, %8,7’si Saglik — Sosyal aktivite, %3,7’si Saglik-Aktivite-Para Kazanmak,

%2,0’s1 tiim siklarini isaretleyerek spor yapma amaglarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin %64,4’ii spor
iiriinlerinde marka kullanimina 6nem verdikleri, %13,2’si spor iiriinlerinde marka
kullanimina 6nem vermediklerini, %22,4’1i spor iirlinlerinde marka kullanimina bazen
onem verdikleri belirtmislerdir.

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin markali spor iiriinlerinin kullanim zamani
incelendiginde %19,9°1 giinliik yasamda, %6,0’si spor yaparken, %58,7’si her iki
durumda da markali spor {iriinleri kullandiklarini belirtmislerdir. Yavuz (2013) tarafindan
yapilan benzer bir ¢alismada arastirmaya katilan Ogrencilerin spor iiriinlerini giinliik
yasamlarinda en ¢ok %24,7 oraninda kullandiklar1 goriilmektedir. Bunun nedeni markali
spor uriinlerinin kalite, estetik ve kisilige hitap ettigi diislincesidir.

Ogretmenlerin markal1 spor iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olma durumuna gore
%82,1’1 bilgi sahibi olduklari, %17,9’li markali spor iiriinleri hakkinda bilgi sahibi
olmadiklarmi belirtmislerdir. Ogretmenlerin markali spor iiriinleri kullanim sayisina gore
25,11 3 adet, %21,6’si 4 adet, %22,9°tii 5 adet markali spor iiriinii kullandiklarini

belirtmislerdir. Yavuz (2013) arastirmasinda Marka bilgisi olarak tiim {niversite
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Ogrencileri marka bilgisine sahip %79,1 olduklar1 goriilmektedir. Bu sonug kullanilan
marka ile ilgili diizeyinin zamanla artis1 sonucunda ¢ikarilar. Marka bilgisi, markanin
olusturdugu kiiltiirle ilgilidir. Pringle, ve Gordon (2001)’e gore basarili bir markanin
degerinin artirilmasi, tiiketici odakli olma, marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bagin
kurulmasini saglama, markanin basit ve hizli algilanabilir olmasi, s6ziinii tutan bir marka
olarak taninmasi ve tiiketiciye verilen mesajin tekrarlanmasina baglhidir. Sayilan
unsurlarin marka bilgisi i¢inde ele alinarak yonetilmesi 6nemlidir (126).

Ogretmenlerin taklit markali spor iiriinii kullanimi incelendiginde %37,6’si
kullandiklarini,  %32,8’1  kullanmadiklarmi,  %29,6’si  bazen kullandiklarini
belirtmiglerdir. Beden Egitimi ve Spor Ogretmenleri kullandiklari markali iriinleri
%83,1°1 tavsiye ettikleri, %98,3’li markali iiriin alirken fiyatinin 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Yavuz (2013) arastirmasinda 6grenciler markali bir iiriin satin alirken
fiyatin 6nemli oldugunu %80,1 oraninda belirtmislerdir. Universitelerin bulundugu
cografi bolgenin ekonomik gelismislik diizeyi ve Ogrencilerin genellikle devlet
burslartyla egitimlerine devam ettikleri géz 6niine alindiginda fiyat faktoriiniin 6nemli bir
faktor oldugu goriilmektedir. Vazquez et al. (2002) Uriin ve markalarin fiyatlari,
tilketiciler i¢in aligveris yaparken bir uyarict olmaktadir. Bir markanin fiyatinin diisiik
olmasi tercih edilmesine neden olurken, yiiksek fiyati satin almama sebebi olabilir. Yavuz
(2013) arastirmasinda taklit marka kullanim oranlarina bakildiginda, 6grencilerin
kullandiklar1 markaya sahip olduklari, %48,8 oraninda “Hayir” ve %36,6 oraninda
“Bazen” oldugu goriilmektedir. Markal1 {irlinii baskalarina tavsiye eder misiniz? Tim
tiniversite Ogrencilerinin %86,1'inin kendi yargilarinda kullandiklar1 markali spor
trlinlerini tavsiye ettikleri goriilmiistiir. Algilanan hizmet kalitesi olumlu ise tiiketici
markanin miisterisi olmaya devam eder, fiyat artigina ragmen miisteri sadakati devam
eder ve marka iiriinii baskalarina tavsiye edilir.

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin gorev yaptiklari il degiskenine gore hafta
yapilan spor giin sayist incelendiginde Elazig ilinde gorev yapan 6gretmenlerin %56,1°1
Bingdl ilinde gorev yapan Ogretmenlerin %46,7’si haftada 4-5 giin spor yaptiklar
sonucuna ulagilmistir. Spor yapma nedeninde saglik amacli spor yapma nedeninde Elazig
ilinde %60,3, Bingol ilinde %353,3 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore Elazig’da gorev

yapan Ogretmenlerin markali spor iriinlerini kullanmada daha 1yi bir noktada oldugu
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goriilmiistiir. Bu sonucunu temel nedeninin kiiltiirel 6zelliklerden kaynaklandigi

sonucuna ulasilmistir.

Spor Uriinlerinde Marka Sizce Onemli midir ifadesinde Elazig’da gérev yapan
Ogretmenlerin  %11,2’si  Bingdl’de gorev yapan ogretmenlerden %20,0’si spor
tirtinlerinde markanin 6nemli olmadig: belirtmistir. Markaya verilen 6nem bakimindan
Bing6l’de gorev yapan Ogretmenlerin markali spor iiriinlerinin daha 6nem verdigi

sonucudur.

Markal1 spor iiriinlerinin kullanim zamani incelendiginde Elazig ilinde gorev
yapan oOgretmenlerden %25,4’0 giinlik yasamda, %65,7’si her iki durumda da
kullandiklarini; Bingdl ilinde ise %16.7’si Giinliik yasamda, %83.3’1 her iki durumda
kullandiklarin1 belirtmiglerdir. Bingdl’de gorev yapan Ogretmenlerin markali spor

tiriinlerini giinliik hayatinda daha fazla kullandiginin bir sonucudur

Elazig’da gorev yapan Ogretmenlerden %383,7°si kullandiklar1 spor tirlinleri
markas1 hakkinda bilgi sahibi olduklar1 goriilmiistiir. Bingdl ilinde ise %76,7 oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bingol ilinde gorev yapan 6gretmenlerin %35,7’s1 Elazig ilinde
gorev yapan Ogretmenlerin %20,5°’1 5 adet markali spor iirlinii kullandiklari
belirtmislerdir. 3 ve 4 iirin kullaniminda Elaz1g, Markali spor {irtinleri kullanmama
durumunda Bing6l ilinde gorev yapan Ogretmenler anlamli farklilik gostermislerdir.
Elazig’da gorev yapan dgretmenlerin markali spor {iirlin bilgisinin daha yiiksek oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Taklit markali spor iiriin kullaniminda Elazig ilinde gorev yapan 6gretmenler
%40,7, Bingdl’de gorev yapan dgretmenlere gore %26,7° dir. Markali spor iiriinlerini
tavsiye etme ve fiyat durumu arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir. Elazi1g’da
gorev yapan Ogretmenlerin markali taklit triin kullanimim daha yiiksek oldugu

gorilmiistiir.

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin
Belirlenmesi yonelik ifadelerin aritmetik ortalamas:t incelendiginde “Kesinlikle
Katiliyorum” diizeyindeki ifadelerde markali spor iirtinlerinin dayaniklilik, kullanislilik,
tasarimli, garantili, satig sonrast hizmet ve garantili olusu belirleyen ifadelerdir. Beden

Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerine iliskin ifadelerinden

82



giincel, lider, gorsel, saglikli ve emniyetli olusunu belirleyen ifadelerine 6gretmenler

katiliyorum diizeyinde katilim gdstermislerdir.

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerine iliskin
ifadelerinden oGgretmenler kararsizim diizeyinde katilim gosterilen ifadeler “Fiyati
Yiiksek Oldugu I¢in Tercih Ederim” ifadesine Kesinlikle Katilmiyorum diizeyinde goriis
belirtmiglerdir.  Yavuz (2013) tarafindan {iniversite 6grencileri iizerinde yapilan
arastirmada markal1 spor {riin tercihlerinin %43.7'si katilimcilarin ¢ogunlugunun "evet"
diyerek markaya 6nem verdigini gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda markaya

onem veren katilimcilarin dagilimi arastirma ile benzerlik gostermektedir.

Cinsiyet degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka
Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yénelik ifadelerden Erkek dgretmenlerin markali {iriin
seciminde Giiven, Emniyetli, Saghk, Tasarim, oncii, Aliskanlik ve Performanstan dolayi
markali {iriin tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. “Kigiligime Uygun Oldugu I¢cin Tercih
Ederim.” Ifadesinde kadin Ogretmenlerinin erkekler ogretmenlerden daha yiiksek
diizeyde katilm gostermislerdir. Deniz (2019) yaptigi ¢alismalar dogrultusunda
katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi ile benzerlik gostermektedir. Bu baglamda markali
tiriin tercihinde cinsiyet agisindan bir farklilik bulunmamaktadir. Gilingérur'un (2017)
arastirmasinda katilimcilarin cinsiyete gore marka kisiligi ve alt boyutlar1 arasinda

anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Yas degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin
Tercihlerinin  Belirlenmesi yonelik ifadelerden; 31-35 ve 36-40 yas grubu
ogretmenlerinin markali {irlin tercihlerinde kisiligime uygun, statii gostergesi, kendini iyi
hissetme, liriine giiven, saglik, imaj, moda gibi gerekcelerden dolay1 markali spor iirtinleri
tercih ettikleri goriilmistiir. 46-50 ve 51-+ yas grubu 6gretmenlerin marka {iriin tercihinde
markaya olan giiven, kalite, dayaniklilik, saglik, performans gibi nedenlerden dolay1
tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Deniz (2019) Arastirmasinda, katilimcilarin
yaslarina gore marka {iriin tercihi ve marka tutumu alt boyutlar1 incelendiginde, marka ve
reklam, marka tanimlama, marka 6zeni, marka mensei, marka acisindan anlamli bir
farklilik yoktur. ve yasa gore sosyal iliskiler faktorleri. Marka Tercihi faktoriinde
ogrencilerin tercih farkindaligi agisindan 16 ve 17 yaslarina gore anlaml bir farklilik

vardir.
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Gorev yaptig1 il degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor
Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; Elazig ilinde gérev yapan
dgretmenlerin markal spor iiriinlerdeki tercihlerinin statii gdstergesi olmas1 ve Unliilerin
tercih ettigi marka olmasi nedenlerinde dolay1 tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir.
Bingdl ilinde faaliyet gosteren 6gretmenlerin markali spor {irtinlerindeki tercihi arasinda
Emniyetli, Saghkli, Alaninda en iyisi, Aliskanlik, Fiyati Yiiksek olus gibi nedenlerden

dolayi tercih edildigi sonucuna ulasilmistir.

Sosyal Sif degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor
Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; Ust Orta sinifa ait oldugu
belirten 6gretmenlerin markali spor {iriinleri tercih sebepleri arasinda Kisiligine uygun
olmasi, Unliilerin kullanmast, risksiz iiriin olmasi, alaninda lider olmasi gibi nedenlerden
dolay1 tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Ust ve iist orta smifa ait oldugu belirten
Ogretmenlerin markali spor {irlinleri tercih sebepleri arasinda kendini iyi hissetme,
gorsellik, markaya olan giiven, iiriiniin emniyetli olusu, triiniin saglikli, kullanigh olusu,
1yi tasarlanmis, alaninda lider olusu, imajima uygun oldugu ve fiyatinin yiiksek olusu ve

aligkanlik gibi nedenlerden dolay1 tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Haftalik spor yapma degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin
Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; Hafta 1 giin spor yapan
ogretmenlerin markali spor turiinleri tercih sebepleri arasinda; kendini iyi hissetme,
kullanigh, daha tasarimli imajima uygun oldugu satis sonrast hizmet, kullanim
ozelliklerinin agiklanmasi, referansli bir iiriin olusu, aligkanlik ve performansinin artirdigi
gibi nedenlerden dolay1 tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Bulgulardan da anlasilacagi
lizere spor yapmayanlarin oraninin spor yapanlara gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Spor yapma nedenlerine gére Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Spor Marka
Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; Sosyal aktiviteden dolay1 spor
yapan Ogretmenlerin markali spor {iriinleri tercih sebepleri arasinda; Kisiligime uygun,
kendini 1y1 hissetme, tinliilerin markasi, gorsellik, moda gibi nedenlerden dolay: tercih
ettikleri sonucuna ulagilmistir. Para kazanmak sebebiyle spor yapan Ogretmenlerin
markal1 spor iirlinleri tercih sebepleri arasinda; giiven, kalite, kullaniglilik, Tasarim, Satig

sonras1 hizmet, risksiz, alaninda lider, aligkanlik, kullanim kilavuzu olmasi gibi
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nedenlerden dolayi tercih ettikleri sonucuna ulasilmustir. * Sagliga Onem verdikleri Igin
Tercih ederim.” Ifadesine ise saglik nedeniyle spor yapan dgretmenlerin daha yiiksek
diizeyde katilim gostermistir. Ergiin (2007)’e gore sporu saglik amagli yapan birisinde
eski durumuna tekrar kavusamama kaygisi 6n planda iken, yarisma (miisabaka) amaclh
spor yapan bireylerde bundan baska zaman kaybetme, eski performansi yakalayamama,

basaridan uzak olma ve maddi kayip gibi kaygilar 6n plana ¢ikmaktadir.

Spor iiriinlerinde marka 6nemli olma degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden Spor
iirinlerinde Markanin kismen 6nemli oldugunu belirten 6gretmenlerin markali spor
iriinleri tercih sebepleri arasinda; iinliilerin markasi, tasarimlarinin iyi olusu, moda,
risksiz Uriinii olusu gibi nedenlerden dolayr tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.
Markanin 6nemli oldugu goriisiinii belirten 6gretmenlerin markali spor iriinlerinin
kismen 6nemli oldugu belirten 6gretmenlere daha yiiksek diizeyde katilim gostermistir.
Spor iiriinlerinde Markanin 6nemli oldugunu 6gretmenlerin markali spor iiriinleri tercih
sebepleri arasinda; markanin imaji, her yas grubuna hitap etmesi, Kullanim 6zelliklerini
belirtmesi ve alaninda lider olusu gibi nedenlerden dolay: tercih ettikleri sonucuna
ulagilmistir. Coktalas'in (2016) arastirmasinda bir yilda iki ve daha fazla iiriin satin alma

orant %75'in lizerindedir. Bu degerler ¢alismalarin benzer oldugunu gdstermektedir.

Spor {irlinlerinin kullanim alanlar1 degiskenine gore Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden Spor
trlinlerini spor yaparken kullanan Ogretmenlerin markali spor f{iriinleri tercih
nedenlerinin; statii gereginden, kendini iyi hissetmek i¢in, markaya olan giiven, kaliteli,
dayanikli, emniyetli, saglikli, kullanishh olusu, referansli olusu, alaninda lider olusu,
performans arttirict ve fiyatinin yiiksek olusu gibi nedenlerden dolay1 tercih ettikleri
sonucuna ulasilmistir. Spor tirlinlerini giinliik yasamda kullanan 6gretmenlerin, liriinleri
tercih nedenlerinin; imaj, moda, her yasa hitap, risksiz olugu gibi nedenlerden dolay1
tercih ettikleri sonucuna ulasilmigtir. Markali spor {iriinlerinin 6zelliklerinden
kaynaklanan konfor, Pizam ve Mansfeld'in (1999) calismasinda ortaya koydugu on iki
boyut arasinda yer almaktadir. Benzer sekilde Arslan'in (2004) calismasinda da konfor,
siklik ve dayaniklilik 6zellikler arasinda yer almaktadir. Son olarak Yenidogan (2008)

caligmasinda konfor, kalite ve dayaniklilik 6zellikler arasinda yer almaktadir. Sonug
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olarak ge¢mis caligsmalarda da goriildiigii gibi konfor ve dayaniklilik markalar i¢in en ¢ok

tercih edilen sebeplerdir.

Spor iiriinlerini hakkinda bilgi sahibi olma degiskenine gore Beden Egitimi ve
Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden;
Markal1 spor iiriinlerini hakkinda bilgi sahibi olan 6gretmenlerin markali spor iiriinleri
tercih nedenlerinin; {inliilerin markasi olusu, kalite, dayaniklilik, saglik, kullanighlik, iyi
tasarim, moda, satig sonrasi hizmet, her yasa hitap, performans gibi nedenlerden dolay1
tercih ettikleri sonucuna ulasilmigtir. Markalarina sadik miisterilerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkiledigi ve ayni zamanda marka imajimnin tiiketicilerin satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug literatiirde Yildiz ve
Karabiber (2020), Saglam ve Saglam'in (2016) calismalar ile de desteklenmektedir.
Demirel ve Yildiz (2015) bilgisayar markalar1 {izerine yaptiklart ¢aligmada marka
6zglnliigiiniin marka sadakati iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna varmislardir.
Yildiz ve Karabiber (2020), cep telefonu kullanicilar {izerinde yaptiklar1 arastirmada,
marka 6zgilinliigiinlin alt boyutlarinin (siireklilik, dogallik, 6zgiinliik ve giivenilirlik)
marka sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varmiglardir. Dag (2020),
markalar tizerine yaptigi arastirmada, marka Ozginligi, siirekliligi, 6zgiinlik ve
giivenilirlik alt boyutlarinin marka bagliligini olumlu yonde etkiledigi, ancak dogallik

boyutunun boyle bir etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir.

Spor iirlinlerinin taklit etme degiskenine gdére Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden; Taklit
markal1 spor iiriinlerini kullanan 6gretmenlerin markali spor iiriinleri tercih nedenlerinin;
tinliilerin markasi olusu, gorselligi, tasarimi ve yiiksek fiyati olusu nedeniyle tercih
ettikleri sonucuna ulagilmistir. Orijinal markali spor iriinlerini kullanan 6gretmenlerin
markali spor iirlinleri tercih nedenlerinin; imaj, risksiz iirtin olusu, referansl {iriin olusu,
alaninda lider olusu nedeniyle tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Mayda (2021)
Arastirmanin sonuglar1 incelendiginde, marka baglilig1 olusturmak isteyen igletmelerin
taklit iirtinlerden kacinmalar1 ve gecmisle baglarint koparmamalar1 gliniimiiz pazarinda
rekabet avantaj1 saglayabilmeleri agisindan 6nemlidir. Her gecen giin biiyliyen ve hayatin
vazgecilmez bir unsuru haline gelen otomobil sektoriinde rekabet olduk¢a yogun. Pazar

pay1 elde etmek veya pazar payin1 korumak isteyen isletmeler, marka bagliligi olusturmali
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ya da olusturmus olduklar1 marka bagliligin1 korumalidir. Mayda (2021) Giiniimiizde
yogun rekabet isletmelerin ayakta kalmasini oldukg¢a zorlastirmaktadir. Teknolojik
gelismeler tiriinlerin hizli tiretilmesini ve taklit edilmesini saglamaktadir. Birgok tiriiniin
bulundugu pazarlarda tiiketiciler de kendilerine deger katacak taklit olmayan {irtinlerin
arayisi i¢indedir. Benzersiz markalar, miisterilerde marka sadakatini, marka imajint ve

satin alma niyetlerini etkilemistir.

Kullanilan Spor iiriinlerinin tavsiye etme degiskenine gére Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belirlenmesi yonelik ifadelerden;
Markali spor {riinleri tavsiye eden ogretmenlerin markali spor {irlinleri tercih
nedenlerinin; gorselliginden, tasarimindan ve moda olusundan, alaninda lider ve

performansindan olusu nedeniyle tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Kullanilan Spor {irtinlerinin fiyatinin 6nemi degiskenine gére Beden Egitimi ve
Spor Ogretmenlerinin Spor Marka Uriin Tercihlerinin Belitlenmesi yonelik ifadelerden
markal1 spor {irlinlerini fiyatin1 6nemseyen dgretmenlerin markali spor {iriinleri tercih
nedenlerinin; iinliilerin markasinin olmas1 ve gorselligi nedeniyle tercih ettikleri
sonucuna ulasilmistir. Markali spor {irlinlerini fiyatini dnemsemeyen Ogretmenlerin
markal1 spor tirlinleri tercih nedenlerinin; kisiligine uygun olmasi, kullanim kilavuzunun
olmasi, performans: artirdifina inanma ve yiiksek fiyatindan dolay1 tercih ettiklerini

ulasilmustir.
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