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1. OZET

_ Tirkiye’deki ve Amerika’daki Spor Yiiksek OKulu Ogrencilerinin Spor
Uriinlerinde Marka Tercihini Etkileyen Faktorlerin Arastirnlmasi ve
Karsilastirilmasi

Bu arastirmanin amact; Tiirkiye’de Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokulu ile Amerika Birlesik Devletleri Indiana Universitesi Saglik Bilimleri
Beden Egitimi ve Rekreasyon Yiiksek Okulu 6grencilerinin spor iiriinlerinde marka
tercihinde etkili olan unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi ve karsilagtirllmasidir. Aragtirma
anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Arastirmanin, Tiirkiye’deki uygulamasi
arastirmaci tarafindan yapilmistir. Amerika’daki uygulamasi daha 6nce calisma ile
ilgili gerekli bilgilerin verildigi, Indiana Universitesine bagl arastirma merkezinde
gorevli O6gretim elemani tarafindan yapilmistir. Aragtirmanin evrenini Tiirkiye ve
Amerika’da 6grenim goren spor yiiksek okulu ogrencileridir. Anketin Ornek
bireylerini Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu ile Indiana
Universitesi Saghik Bilimleri Beden Egitimi ve Rekreasyon Yiiksek Okulunda
O0grenim goren kadin ve erkek Ogrenciler olmak {izere toplamda 752 kisi
olusturmaktadir. Iki {iniversiteye bagli yiiksek okullardaki 6grencilerin spor
tirinlerindeki marka tercihinde etkili olan unsurlarin incelenmesi ile ilgili 6lgek
Cronbach Alpha istatistik yontemi ile gegerlilik testine tabi tutulmustur. Anketin 0,87
oranla gecerli oldugu belirlenmistir. Toplanan bilgi ve verilerin analizinde SPSS 14
istatistik paket programi kullanilmistir. Degerlendirmelerde tanimlayici istatistikler
ve hipotez testleri sonuglarindan faydalanilmistir. Marmara Universitesi ve Indiana
Universitesi dgrencilerinin, spor iiriinlerinde marka tercihini etkileyen unsurlar ve
etkilendikleri iletisim araglar1 agisindan aralarinda farlilik gézlenmistir. Spor iirlinii
tireten igletmeler, marka konumlandirma ¢alismalarinda pazarin beklenti ve
ihtiyaclarimi belirlemeli ve tiiketiciler {izerinde etkin olan iletisim araglarim
kullanmahdirlar. Isletmelerin spor yiiksek okulu mezunlarini calistirmalarinin

markalagma stirecine katkis1 olacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Spor Uriinii, Iletisim Araclar1, Etki, Tercih



2. SUMMARY

The Investigation and Comparison of Factors That Relate To Making
Preferences of Sports Trade Mark Products In Turkish And American Physical
Education and Sports Faculty Students.

The aim of this study is to compare the factors that relate to making preferences
of sports trade mark products of the Marmara University School of Physical
Education and Sports students and USA Indiana University School of Health,
Physical Education and Sports students. During the study, the survey research
method was applied by the researcher. A quastionnaire was applied to the Turkish
students by researcher himself. The same quastionnaire was applied to American
students by the Director of Research Office of Indiana University School of Health,
Physical Education and Sports. The total of 752 subjects completed the survey which
consisted of both Marmara University and Indiana University students. The survey
was completed by both male and female students. The measurement in this study, in
order to find and investigate the factors which influence the choices of selecting
sports products, was the Cronbach Alpha Validity and Reliability Statistics Method.
The Cronbach Alpha coefficient was 0,87. All statistical analyses was conducted by
SPSS 14 software. Statistical evaluation methods were both descriptive statistics and
tests of hypothesis. Significant differences were found between Marmara University
and Indiana University students among the factors which effect the purchasing
choices and communication tools of students. The sports equipment producing
companies should consider market’s expectations and needs, also should use the
primary communication tools which influence the consumer’s choices. It is
suggested that these companies should employ more of the graduates of these

faculties in order to positively effect the trade marking process.

Key Words: Trade Mark, Sport Product, Communication Tools, Effect, Student

Preference



3. GIRIS VE AMAC

Diinyada pek c¢ok insanin aktif ve pasif bir sekilde i¢cinde bulundugu spor,
giiniimiizde ki en &nemli olgulardan biridir. Uriin ve hizmet sunan isletmeler bu
kadar biiyiik ayn1 oranda da etkili pazara girmek ve pazarda hedeflere ulagsabilmek
i¢in farkli strateji ve politikalar gelistirmektedirler. Ayrica pazarin 6zelliklerine gore
strateji ve politikalarim1 farklilastirarak uygulamaya devam etmektedirler. Bu
stratejilerin  amact isletmelerin {irlin veya hizmetlerini en etkin bicimde
pazarlamaktir. Giliniimiizde spor sektorii {irtin ve hizmet agisindan O6nemli bir
konumdadir. Makro degisimlerin yasanmasi sonucu kiiresellesen diinya pazarinda
tutunmak ve amaglarin1 gergeklestirmek i¢in miisteriler iizerinde etkin markali {iriin

veya hizmetlere sahip olma gerekliligi dogmustur.

Spor endiistrisi i¢in lisans haklarmi alma stratejisi tiim diinyada
yayginlagsmaktadir ve 6nemi anlasildikca da daha ¢ok ilgi ¢eken bir uygulamadir.
Birgok isletme lisans hakkini aldig1 anlasma dogrultusunda, kendi {iriin veya hizmet

markasiyla birlestirerek yeni markalar olusturmaktadir (8).

Marka; iiriinleri rakiplerinden ayrigtiran isim, kavram, sembol, tasarim veya
bunlarin birka¢ bileseninden olugmaktadir. Marka olmadan tiiketicinin gdziinde
biitlin iirlinler ayni niteliklere sahip olarak algilanmakta; bu da tiiketicinin en ucuz
{iriinii tercih etmesine neden olmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatini iiriinlerine
cekmek ve tiiketicinin kendi tirlinlinii tekrar tanimasini saglamak amaciyla markay1

kullanmaktadirlar (10).

Sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslamis, gliniimiizdeki kiiresellesme
ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle ortaya ¢ikan {iiriin
cesitliligindeki artig ve tiiketicilerin bilinglenme yolunda atti§i1 adimlar sonucunda

markanin 6nemi daha da artmustir (42).

Giliniimiizde artik tiiketicilerin bilingli olmas1 nedeniyle; isletmelerin tiiketici

davraniglarini iyi analiz etmesi zorunlu hale gelmistir. Tiiketici davraniglariin



onceden incelenmesi; gelistirilecek pazarlama karmasinin onlarm istek ve

ihtiyaclarina tam olarak uymasini saglayici bilgiler toplamak anlamina gelir (51).

Tiiketicilerin markali irlinleri tercih etmelerindeki 6nemli etken ise markanin
sahip oldugu degerdir. Marka ne kadar deger ifade ederse o kadar ragbet gorecektir.
Marka degeri; “markanin kiiresel, bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi basarilarin

toplamindan olusur” (27).

Spor endiistrisi gibi devasa boyutlara ulasan bir sektdrde, giderek onemi artan
yeni pazarlama stratejileri de dikkate alindiginda iiniversite 6grencilerinin belirleyici
oldugu varsayilmistir. Ozellikle beden egitimi ve spor yiiksek okulunda mezun olan
ogrencilerin, siirekli olarak spor icerisinde dgretmen, antrenér ve yonetici olarak
bulunmasi bu kisilerin diger kisiler tarafindan gozlenmesine neden olacaktir. Bu
durumda kullandiklar1 spor {iriinli marklarinin tiiketiciler tarafindan da tercih
edilmesinde etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Isletmelerin biinyelerinde spor
yiiksek okulu mezunlarini bulundurmalar1 marka konumlandirmada etkin stratejiler

tiretmesine neden olabilecegi diisliniilmektedir.

Spor isletmelerinin spor iirlinleri markalarinin tercihinde etkili iletisim araglar1 ve
marka Ozeliklerinin neler oldugunun arastirilmasini amaglayan bu calisma iic
bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; markanin tanimi ve marka kavramlari
irdelendikten sonra, markanin isletmeler, tiiketiciler ve araci isletmeler acgisindan ne
anlam ifade ettigi ve marka yaratmada 6nemli unsurlar lizerinde durulmaktadir.
Ikinci boliimiinde marka tercihini etkileyen demografik, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik
faktorler hakkinda bilgi verildikten sonra {i¢iincii boliimde marka tercihini etkiyen
iletisim araglar1 tanimlanarak, iletisim araclarinin marka tercihindeki Onemi

hakkindaki bilgiler yer almaktadir.

Tiirkiye ve Amerika’daki {lniversite O0grencilerine anket uygulanarak marka
tercihlerindeki etkili olan unsurlar belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu arastirma farkl
sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel yapiya sahip olan tiiketici gruplarmin, marka

tercihlerinde etkilendikleri unsurlar arasinda farklilasmanin olabilecegi diisiincesini



savunmaktadir. Bu diisiinceyi desteklemek i¢in iki farkli tiiketici grubu olan, Tiirkiye

ve Amerika’daki spor yiiksek okulu 6grencileri lizerinde arastirma yapilmistir.



4. GENEL BIiLGILER

4.1. Markanin Tanim ve Marka Kavramlari
Marka kavramiyla ilgili pek ¢ok farkli yaklagim sergilenmesine ragmen bunlarin
ortak noktasi iirlinlerin veya hizmetlerin farkli 6zellikler agisindan degerlendirilmesi

dikkat cekicidir.

Marka; herhangi bir isletme tarafindan liretilerek ya da daha ¢ok aract kurum
tarafindan piyasaya arz edilmekte olan, {iriin veya hizmetlere bir kimlik kazandiran,
ilgili iirlinii veya hizmeti ayni alanda iiretim veya hizmet sunan rakip isletmelerden
farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonu olarak

tanimlanmaktadir (45).

Uriin ve hizmetleri tamimlamak, tiiketiciler tarafindan {iriin veya hizmetleri
birbirinden ayirt etmek, bilgilendirmek, imaj yaratmak ve hatta {iriin veya hizmete
kimlik kazandirmak amaciyla yapilan aymi zamanda f{iriin veya hizmetlerle
0zdeslesen isim, terim, sembol, sézciik, sekil veya bunlarin biitiiniine marka denir

(67).

Marka, gerek “kalite”, gerekse “diiriist bir ¢alisma’® ve “is hacmi’® sembolii
olarak hak sahibini digerlerinden ayirt etmek i¢in hukuksal olarak koruma altina
alman isaretlerdir (75). Bu isaretler isim ve sekil gibi farkli sembollerle

belirlenebilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birliginin yaptig1 marka tanimina gore; bir veya bir grup
tiretici ya da saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden
ayirt ederek farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozclk, sembol, tasarim veya

bunlarin gesitli bilesimidir (41).

Marka, Pazar igerisinde {iriin veya hizmeti tanimlayan bir isim, terim, sembol ya
da tiim bunlarin bilesimi olarak {riinii diger iirlinlerden ayiran karakter olarak

tanimlanabilir (82).



Marka, bir {irlinli veya hizmeti rakip {iriin ve hizmetlerinden ayirt edebilmek ve
tiiketicilere yiiksek ve siirekli bir kalite giivencesi verebilmek igin {iriine ve hizmete
verilen gorsel tasarim veya isimdir. Farklilik bir markanin konumlandirmasini,
kisiligini ve hatta her ikisini birlikte yansitabilir. Basarili markalar, hedef pazarin
ihtiya¢c ve isteklerini karsilayanlardir. “Konumlandirma” genellikle tiiketicilerin

zihinlerinde marka ile ilgili farkliliklarin yerlesmesi anlaminda kullanilmaktadir (61).

Yukarida verilen marka ile ilgili tanimlar genel olarak incelediginde, bir
isletmenin {irlin veya hizmetini, tiiketicilere veya diger isletmelere sunarken, igletme
tarafindan belirlenen ve hukuksal yonden giivence altinda olan, diger isletmelerden
farkl1 bir tasarimla hazirlanmis sembol, ses, sozcilik, isim, sekil veya bunlarin
bilesiminin “marka” kavrami ile ifade edildigi goriilmektedir. Markanin mal ve
hizmetlere farkindalik kazandirmak icin digerlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler
oldugu soylenebilir. Isletmeler, hizla gelismekte olan pazarda, markalarm
tutundurmak ve kalici olmasini saglamak icin markay1 farkli kavramlar agisindan
analiz etmislerdir. Bu farkli kavramlarin agiklanmasi ¢alismanin daha 1yi

anlagilmasinda etkili olacaktir.

4.1.1. Marka imaj1

Marka, belirli bir iriinii veya hizmeti tanimlama ve temsil etmekten ¢ok daha
fazla anlam igerir. Tiiketicilerin ve diger isletmelerin tirlin hakkinda ne diislindiigiinii
ve ne hissettigini yansitmaktadir. Marka imaj1 kavramui, iiriin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari i¢eren iiriiniin veya hizmetin

tiiketiciler veya diger isletmeler tarafindan algilanan tiim yonleridir (52).

Bu baglamda marka imaj1 tliketicin zihninde markanin bir biitiin olarak
algilanmas1 olarak tanimlanabilir (45). Markanin bir biitiin olarak algilanmasin
etkileyen unsurlar, marka tanmirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine
giiven duygusudur. Marka imaji, isletmelerin bulunmus olduklar1 pazar ortaminda
veya girmekte olacaklar1 pazarda, hem f{ireticiler, hem de isletmeler agisindan
stratejik 6nem tasimaktadir. Bu 6nem gerek tanitim, gerekse tutundurma c¢abalarinda
onemli bir rol iistlenmektedir. Tiiketici zihninde olumlu veya olumsuz olarak olusan

marka imaj1 kolaylikla silinmemektedir. Bu nedenle isletmeler markalarin1 pazara



sunarken veya tutundurma c¢aligmalarinda, tiiketicilerin  olumlu  yo6nde

algilayabilecekleri bir marka imaj1 olugturmalar1 gerekmektedir.

Bu nedenle, markanin olusum ve gelisim asamasi, imaj olusturma ve
gelistirmenin ¢ok Otesinde bir ¢gabadir. Miisterinin marka ile iligski kurduklar1 her anin
gozlem altinda olmasi gerektirmektedir. Isletmede calismakta olan personel ve
dagiim kanali dyeleri miisterilerin  marka hakkinda yargi olusumunu
etkileyebilecekleri icin, basarili bir marka yonetimi uygulanmalidir. Isletme iginde
veya disina marka olusumda calisan bireylerin, karsilastigi her miisteriye, marka

hakkinda amaglar1 dogrultusunda dogru imaj1 vermelidir (46).

Yogun rekabetin yasandigi giinlimiizde birgok iiriin ve hizmet oOzellikleri
acisindan benzerlik igermektedirler. Basarili bir marka stratejisi uygulanarak
markanin yaratacagi imaj, miisteriler agisindan diger markalardan farkli kilacak
onemli etkendir. Bu farklilik temelde miisterilerin zihinlerinde olusmaktadir. Bu
nedenle miisterilerin zihinlerinde olusan olumlu bir {irline marka imaj1 diger

markalara gore onemli avantajlar saglamaktadir (68).

4.1.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin digerlerinden farklilagmasina olanak saglayan c¢ok
onemli bir kavramdir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin insanlar gibi farkli
kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da deneyimlere sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Boylece marka, miisteriler tarafindan yas ve cinsiyet gibi agilardan
degerlendirildigi gibi; duyarli, sicak, ilgisiz gibi bazi tipik kisilik ozellikleri ile
iliskilendirilebilmektedir. Ornegin “Marlboro Light’’, erkeksi “Marlboro> ile
kanistirildiginda kadins1 olmaya egilimlidir (82).

Insanlar markalara genellikle, ya gercekten inanmus gibi, yada markalar1 insanmus
gibi algilamak istedikleri durumlarda kendilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine
sahiplermis gibi bakarlar. Isletmeler tarafindan tiiketicinin bir markaya insan
ozelliklerini aktarma stratejisi saglamak ¢ok kolaydir ve bu geri bildirim ¢ogunlukla
konumlandirma ve iletisim stratejilerini giiclendirme veya degistirme kararlarinin

anahtaridir. Marka sicak mi, giivenilir mi, sadik bir dost mu gibi kisilik benzetmeleri,



markalagmis tirlin veya hizmetler i¢in miisterilerin kullandigi genel benzetmelerdir

(63).

Marka kisiligi, markay1 tanimlayan samimi, gilivenilir, neseli, basar1 simgesi,
estetik, seksi, neseli, yeni moda vb. dzellikleri kasteder. Tiiketicilerin marka kisiligini
nasil algilayip zihninde tasarladigin1 anlamak i¢in genellikle “marka bir kisi veya
hayvan olsaydi nasil tanimlayacaklarin1” 6grenmek amaciyla farkli sosyal gruplara

sorular sorularak arastirmalar yapilabilir (83).

Bu baglamda miisterilerin zihninde markaya, miisterileri tatmin edecek kisilik
ozellikleri olusturulmalidir. Insanlar nasil ki diger fertlerle iliskilerinde kisilik
ozelliklerine gore iletisim kurarak birliktelik icerisinde yasabiliyorlarsa, markalarla
da aym bigimde bir iliski igerisinde bir baglilik olusturabileceklerdir. Isletmeler
bunun bilincinde hareket ederek tasarimlarinda kullandiklar1 logolarda farkli bir
kisilik mesaj1 olusturma amaci giidebilmektedirler. Galatasaray spor kuliibiiniin aslan
logosu, Besiktas spor kuliibiiniin kartal logosu kullanmalar1 kuliiplerine bir kisilik

kazandirma stratejisi olarak degerlendirilebilir.

Markanin insan tipi Ozellikler sergilemesi, tliketicilerin satin alinan {irtinlerle
veya hizmetlerle kendilerini ifade etme araci olarak kullanmalarina olanak saglar
(23). Markanin kisiler tarafindan algilanis1 bir referans 6zelligi de tasiyabilmektedir.
Kisiler bulunduklar1 sosyal ¢evreye gére de marka se¢ciminde de bulunarak marka

kisiligiyle kendi kisiligini yansitma egilimi igerinde bulunmaktadirlar.

4.1.3. Marka farkindahg:

Marka farkindaligi, tiiketicinin markayr daha 6nceden duymus veya gormiis
olmasima bagh olarak dogru bir sekilde diger markalardan ayirt etmesidir. Marka
hatirlama ise tiiketiciye herhangi bir iiriin kategorisi, kategorinin giderecegi herhangi
bir ihtiyag ya da satin alma veya kullanim durumu verildiginde, tiiketicini
hafizasindan marka ismini veya logosu gibi zihninde canlandirdigi resmini hatirlayip

belirtmesidir (42).



Marka farkindaligy; tiiketicinin iiriin veya hizmetin markasin1 degisik kosullar
altinda hatirlamasi1 ya da diger markalardan ayirt edebilme yetenegini ifade eder (86).
Bu ayirt etmede tiiketici markanin farkli olan 6zelliklerini hatirlama imkanini bulur.
Marka farkindalig1 tiikketicinin markayla ilgili acik bir imaj olusturabilmesinin 6nemli

kosuludur.

Marka farkindaligi kavrami, markanin miisterinin zihninde sahip oldugu izlerin
giicii olarak, temelde marka taninirhgini igerir. Farkindalik markaya dair farkl
acilardan olugmakta olan algilamalarin, bu algilamalarin sonucunda ortaya ¢ikan

fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir (40).

Tiiketiciler tarafindan bilinen markalar bilinmeyen markalara oranla tercih
asamasinda daha avantajli durumdadir (62). Miisteriler, gordiikleri ve duyduklari
markalar1 tanimakta, animsamakta, smiflandirmakta ve sonucunda satin alma

davranigin1 gergeklestirmektedir.

Uriin veya hizmet sektdriinde, fiziksel veya duygusal ihtiyaclarmni karsilamak icin
satin alma davranisin1 gerceklestirecek potansiyel alicilarin, bir markanin belirli bir
iirlin veya hizmet grubuna ait oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama yetisi

marka farkindaligi olarak tanimlanabilir (2).

4. 1. 4. Markaya yonelik tutum

Tutum, tliketicilerin {iriin veya hizmetlerden ortamlara yonelik olumlu ya da
olumsuz bir bigimde etkilenmesi ve bunun sonuncunda tepki géstermesi durumudur.
Tiiketicilerin olusturduklari tutumlarin onlarin {iriinleri satin alma veya hizmetlere
talepte bulunma kararlarinda 6nemli bir etkide bulundugu bilinir. Satin alma karari

da belirli bir tutumun pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler (51).

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markay1 bir biitiin olarak degerlendirmesi
olarak tamimlanabilir. Markaya yoOnelik tutum markaya yonelik etkileyici iletisim
cabalarinin ana hedefi olarak goriilebilir. Tiiketicilerin markaya karst tutumlar
biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ farkli sekildedir (82). Duygusal

tutum, tiiketicinin markaya karsi duygusal yaklasimimi ifade etmekle birlikte,
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tiiketicinin markaya kars1 hisleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bir spor iiriinii markasinin
deger verilen bir sporcu tarafindan kullanilmas: tiiketici ile marka arasinda duygusal
bir iligki kurmasma neden olacagi gibi, bilissel tutum davranisinda, tiiketici iiriin
veya hizmet hakkinda edinmis olduklar bilgileri, bilgi siizgecinden geg¢irmekte ve
diger markalarin iiriin ve hizmetleriyle karsilastirma yaparak degerlendirmektedir.
Ornegin bu marka giivenirlilik acisindan nasil, kullamim 6zellikleri uygun mu veya
amacima katki saglayacak niteliklere sahip mi? Gibi sorularin cevabim
degerlendirmeye almaktadir. Davranigsal tutum ise, tiiketicinin karar verdikten sonra

iiriin veya hizmeti talep etmesi agamasidir.

Markaya yonelik tutum marka imajimin olusmasinda énemli bir etken olarak ta
goriilebilir. Bu agidan tutum, satin alicinin ihtiyaglarinin karsilanmasinda marka
beklentilerinin kapsami olarak tanimlanmaktadir. Tiketicinin markay1 satin alma
eyleminin gerceklestirilmesinde bu kapsam belirleyici bir 6nem olusturmaktadir (36).
Bu belirleyicilik nedeniyle markalagsma siirecinde tanitma ve tutundurma
caligmalarinda markaya yonelik iletisim faaliyetleri tliketicide markaya yonelik

olumlu bir tutum gelistirme amacini hedeflemektedir.

4.1.5. Marka sadakati
Sadakat kavrami, dostluk, igten baglilik, dogruluk ve vefa gibi benzer

kavramlarin bitiini olarak tanimlanmaktadir.

Marka sadakati, tiiketicilerin tercih etmis olduklar1 markay1 gelecekte de satin
almasidir. Bagka bir ifade ile marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin
giiciidiir. Marka sadakati, tiiketicilerin belirli iirlin veya hizmetleri tercih etmelerine

paralel ayn1 markalarin, satin alinma siklig1 olarak da degerlendirilmektedir (37).

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda hayatta kalabilmesi, ancak markalarma
sadik tiiketicilere sahip olmasiyla miimkiindiir. Sadik miisteriler bagka tiiketicileri de
etkileyebilmektedir. Bunun sonucunda isletmeler tutundurma ¢abalarinda ekonomik
avantaj saglayabilmektedir. Bir spor kuliibiiniin, sponsorluk yapmis oldugu

isletmenin iiriin veya hizmetlerine ve kendi iirlin veya hizmetlerine yonelik sadik
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tiiketici kitlesine sahip olma olanagi vardir. Bu nedenden dolay:1 isletmelerin

pazarlama stratejilerinde marka sadakati 6nemli bir yer tutmaktadir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 markayr kullandiktan sonra, siirekli ayni markay:
tercih etmesi, tiikketicinin o markaya olan sadakatini gosterdigini belirtilmektedir

(39).

Marka sadakati, tiikketicin tercih etmis oldugu markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iliskin temel bilgiler, tiiketicilerin markalar arasindaki
tercihlerin de etkin bir rol Ustlenir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler
algilamasi ve bunun sonucunda Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak
sadakatin olumlu y6nde artmasina neden olmaktadir. Giiglii bir markanin en 6nemli
Ozelligi kendi iirlin veya hizmetlerine kars1 sadik bir tliketici kitlesi yaratmasidir.
Stratejik acidan kendi iiriin kategorisinde marka sadakati gelistirilmis bir marka,
rakiplerine veya pazara yeni girecek olan markalara kars: etkili bir miicadele ederek,

kendi pazar paymni koruyup gelistirebileceklerdir.

Marka sadakati markanin degeri iizerinde 6nemli bir unsur olmaktadir. Markanin
ne oranda sadik tiiketicisi var ise, paralelinde marka degeri de artis veya diisiis

gosterecektir (9).

4.1.7. Marka degeri

Bu kavram giiniimiizde ¢okca kullanilan ve farkli tanimlarla, {iriiniin veya
hizmetin varligini ifade eden 6nemli bir unsurdur. Aekerin, marka degerini, bir
markaya, marka adiyla veya markay1 simgeleyen sembollerle iliskili olan iiriin veya
hizmetin isletmeye veya isletme miisterilerine sagladigi degeri artiran/azaltan

sorumluluklar oldugu iizerinde durur (65).

Marka degeri (brand equity) genel sdzciik anlami, miisteri tarafindan satin alinan
iirtin veya hizmetin, fiziksel 6zelliklerine ek olarak miisteriler lizerinde duygusal bir
bagin yaratilmasidir (6). Bir markanin sadik miisterileri ve marka farkindaliginin
ylksek olmasi, imajinin miisteri tarafindan farkli algilanmasi ve bir biitiin olarak

markada birlesmesi marka degerini olusturmaktadir. Bununla birlikte pazarda bir
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markanin ne kadar ¢ok taklit edilip yasal olmayan bi¢cimde orijinal gibi sunulmasi da

o markanin degerini ifade etmektedir.

Bir markanin iirlin veya hizmetlerinin algilanan kalitesi, ekonomik performansi,
imaj1, sadik miisteri potansiyeli gibi etkenlerle bir biitiin olarak algilamaya dayali
degeridir. Yiksek marka sadakati, marka bilinci, algilanan kalite, miisteriler ile
marka arasindaki giiclii baglar gibi degerlerle paraleldir. Miisterilerin belirli marka
ile Ozdeslestirdigi ve diger markalardan farkli algiladigi {iriin veya hizmet

degerlerinin biitiintidiir (1).

Elitok marka degerini markanin bdlgesel, ulusal ve uluslar arasi pazarda saglamis
oldugu performans olarak tanimlamaktadir (27). Coca Cola geg¢misten giinlimiize
gelmis yiiksek bir marka degerine sahiptir. Coca Cola’nin iiriin ve hizmet 6zellikleri
acisindan diger markalarla arasinda farkliliklar1 yok denecek kadar az olmasina
ragmen, sadik misteri gruplari, farkindalik diizeyinin veya marka imajinin yiiksek

olmasi marka degeri agisindan 6nemli bir konumda oldugunu gdstermektedir.

Marka degeri, tiiketici ve finansal olmak iizere iki farkli agidan incelenmektedir.
Tiiketicilerin markaya kendi disiinceleri dogrultusunda atadiklar1 deger tiiketici
esasli marka degeri olarak ifade edilmektedir. Bir isletmenin baska bir isletme
markasini satin almasi durumundaki finansal degerin gostergesi ise finansal esasl
marka degerini olusturmaktadir. Markalar isletmeler icin isletme bilancosunda
degerlendirilen 6nemli bir finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu ag¢idan marka
degeri, olas1 yatirnmcilar, hissedarlar ve alicilar i¢in 6nemli bir belirleyicidir. Tiiketici
esaslt marka degeri finansal esasli marka degeri i¢in zemin olusturmada onemli bir
etken durumundadir. Tiiketici acisindan kuvvetli marka degeri, tiiketici tercihleri
sonucunda, lriiniin pazar payini etkileyecektir. Buda markanin finansal degerinin
artmasma olanak saglayacaktir. Ancak bir markanin finansal degerini 6lgmek
oldukca zordur. Marka degeri perakendeci agisindan, pazar pay1 lideri konumunda

olma anlamina gelirken tiiketici agisindan ise tercih edilen ve istenen markadir (52).

Markay1 olusturan unsurlarin birlesmeleri yoluyla, markasiz {iriin ve hizmetlere
nazaran saglanan ek degeri ifade eder. Marka degerinin kesin bir biiytikliik oldugu ve

sadece soyut bir kavram olmadig ifade edilmistir.
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4.1.8. Marka konumlandirma

Konumlandirma, iirlin, hizmet, marka yada kurumu, isletme tarafindan segilen
pazar boliimleri, var olan rekabet kosullar1 ve isletme olanaklar1 bakimindan en
uygun yere tasimaktadir. Ayrica tiiketicinin algilarini, tutumlarimi, {iriin ve ya
hizmetti kullanma aliskanliklarin1  belirlemeye c¢alisan bir siiregtir  (82).
Konumlandirmada isletmelerin asil amagclari, siirekli rekabet icinde olduklar1 pazarda
markalarinm1 tiiketicilerin zihinlerinde, canlandirmak ve istenilen marka imajinin

olusmasini saglamaktir.

Konumlandirma siirecinin amaci, isletmeninin tiiketicinin zihninde, rakiplerine
gore markali {lirlin veya hizmeti nasil algilayacagidir. Dolayisiyla isletmeler saglam
ve degerli bir marka kisiligini konumlandirabilmeyi amaglamaktadirlar. Sayet bir
marka basit bir kisiligini yada rakiplerinin bir yada birkagiyla aymi kisilik
Ozelliklerini paylasiyorsa isletmenin konumlandirmayi, markanin rekabet etmekte
oldugu pazarda, lider olmasini saglayacak bir kisilik degisimi ile birlikte yonetmesi
esastir. Bu strateji sayesinde markayla tanigan tiiketicide de marka imaji olusup,
giiclenecek ve markal iiriin kisiligi ile mesaj arasinda bir farkliliginin olmadigim

goren tiiketici marka kisiligi ile kendisini biitiinlestirecektir (7).

4.2. Markanin Onemi

Marka, iiriin veya hizmete kimlik kazandirma yontemiyle rakipleri ile arasinda
ayirict  Ustiinliik yaratma islevi, pazarda yogun rekabet giiciiniin artmasiyla
beraberinde, isletmeye avantaj kazandirma ve fiyat rekabeti unsuruna karsi avantaj
olma gibi yararlar1 da bulunmaktadir. Bunla birlikte belirli bir marka degeri
olusturmus markalar, reklam ve tutundurma faaliyetlerinde avantaj elde ederler (16).
Bazen farkli markalarin yapmis olduklari tanitim amacl stratejilerde marka degeri

yliksek olan isletmelere olumlu etki saglayabilmektedirler.

Ciinkii tiiketiciler kendi kimliklerini ya da sahip olmay1 arzuladiklart kimligi
yansitan markalara karsi daha olumlu tutumlar gelistirmekte ve bu markalara karsi
baglhlik diizeyleri artmaktadir. Bu nedenle isletmeler konumlandirma stratejilerinde
kullanacaklar dogru simge, isim, ses, slogan gibi tiiketiciler {izerine gorsel veya

isitsel ozelliklere sahip bir marka, tiiketici zihinsel degerlendirmesini kolaylastirarak
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marka ve firma imajin1 yaratmakta ve bu durum pazarlama faaliyetlerinin iizerinde

onemli bir etki yaratmaktadir.

Markalar, isletmelerin miisterilerine etkin bigimde hizmet sunmalarina,
maliyetlerini asgariye indirmelerine, yogun rekabet ortaminda savunma ve

tutundurma stratejilerine yardimci olurlar (47).

Uriiniin veya hizmetin iireticisi olan isletmeler, her zaman kendi 6z kimlikleri ile
pazarda faaliyetlerini silirdiirmeyi tercih eder. Amaci iiriin veya hizmetine diger
markalardan farkli nitelikler kazandirmaktir. Bu durumda iiriin veya hizmetine 6zgiin
deger katma imkan1 saglayacaktir. Fiyatin1 markasiz iiriin veya hizmetlere gore daha
yiiksek saptama imkanina sahip olacaktir. Bunu basarabilmenin tek kurali marka
yaratmaktir. Bununla beraber kendi markasi i¢in yapacagi reklam ve satig ¢abalar ile
iirlin veya hizmetine 0zel talep yaratarak sadik miisteri kitlesine sahip olacak veya
miisteri kitlesini artiracaktir. Isletmeler ancak bu durumda emeklerinin karsiligim

alabilirler (49).

Markanin 6nemini daha iyi kavrayabilmemiz i¢in tiiketiciler, iireticiler ve araci

isletmeler agisindan faydalarini inceleme gerekliligi dogru bir yaklagim olacaktir.

Marka tiiketiciler tarafindan {iriin veya hizmetin sigortasi veya giivencesi oldugu
ve tliketicilere asagidaki yararlar1 sagladig sdylenebilir;

Marka;

e Malm kolaylikla taninmasini ve hatirlanmasini saglar.

e Kalite agisindan bilgi sahibi olur.

e Tiiketici haklarinin korunmasini saglar (88).

o Tiiketiciye secim olanagi saglar.

e Malin fonksiyonlar1 agisindan bilgi sahibi olmasini saglar.

e Istedigi mali kolayca bulabilme olanag saglar.

Marka iireticiler agisindan isletmenin en énemli unsurdur. Isletmelerin iiriin veya
hizmetlerinin markasinin sahip oldugu o6zellikler, diger isletme tirlinlerinden farkli

yonlerinin ortaya ¢ikmasi ve anlagilmasi agisindan 6nemlidir.
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Markanin tireticilere; (35).

Marka talep uyandirma agisindan, isletmenin diger faktorlerinden daha
etkilidir.

Tiiketiciler iizerinde iiriin veya hizmete karsi baglilik olmasini saglar.

Marka iiriin veya hizmeti rakip markadan ayirir.

Karl1 bir hedef pazar olugsmasini olanak saglar.

Yasal yoldan iiriinii veya hizmetin 6zellikleri korunur.

Tutundurma ¢abalar1 agisindan finansal kolaylik ve destek saglar.

Siparis islemede daha planli olur.

Farkli 6zelliklerdeki iirtinlere degisik marka isimleri verilerek farkli pazar

boliimleri olugturulmasina imkan sagladig: belirtilmektedir.

Marka imaji nedeniyle araci isletmelerde, marka durumuna gelmektedir.

Ornegin; bir semtte belirli marka iiriinleri satarak taninmis o bdlgede marka olmus

birgok magaza bulunmaktadir.

Markanin araci igletmelere ise; (88).

Uriiniin veya hizmet pazara sunuldugu magazanin taninmasini saglar.
Miisterilere daha yakin bir iliski i¢inde olduklarindan dolayi, pazarlama
cabalarinda daha kolay denetleme imkéan1 bulur.

Marka isletmenin farkl bir fiyat belirlemesine de olanak saglar.

Marka daha bagimli miisteri potansiyeli saglar.

Isletmede bulunan diger iiriinlerin satilmasina da olanak sagladig

belirtilmistir.

4.3. Marka Cesitleri

Bu bdliimde isletmelerin iiriin, hizmet veya markalarin tiiketiciye tanitmak veya

var olan markalarim1 pazarda daha etkin bir bi¢imde kullanarak amaglarini

gerceklestirmek i¢in uygulamakta olduklart marka ¢esitleri tanimlanacaktir. Bu

tanimlar c¢ercevesinde farkli marka tiirlerinin isletmeler agisindan dnemi hakkinda

bilgi verilecektir.
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4.3.1. Ticari marka

Marka tiirleri konusunda ilk ayrim markanin yasal agidan korunmasi ilkesi
dogrultusunda yapilabilir. Bilindigi gibi isletmeler iirettigi iirlinlerin veya hizmetlerin
her birini ayr1 ya da ayn1 marka ismi ile pazara sunmaktadir. Bu durumda
isletmelerin markalar1 i¢in yasal miilkiyet hakki sorunu ortaya ¢ikmakta ve
markalarin yasal olarak koruma altina almmmasi zorunlulugu ortaya c¢ikmaktadir.
Ticari marka (Tademark), bir ireticinin drettigi irlinlerin veya digerlerinden
farklilasmasinin, bununla birlikte isletmeye ait miilkiyetin yasal agidan korunmasini
teminat altina almaktadir. Boylece igletmenin marka ismi ya da marka adina iliskin

kisisel haklar1 kazanilmasina olanak vermektedir (6).

Ticari marka isletmelerin iiretimini ve ticaretini yaptig1 liriinleri ve hizmetleri,

diger isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isim veya simgelerdir

(18).

4.3.2. Uretici markasi

Uretici markasi isletmenin ismi kullanilarak pazarda bulunan markalardir. Uretici
markalar1 genellikle ulusal pazarda reklam destegi aldiklari, daha genis dagitim
imkanlarina sahip olduklar i¢in pazarda yerlesme ve rekabet karsisinda ayakta kalma
imkanina sahiptirler. IBM, Daimler Benz, Nestle ve bir¢ok endiistriyel iirlin iireten

isletmeler, kendi isletme adin1 marka olarak kullanmaktadirlar.

Marka genisletme stratejilerinde daha ¢ok kullanilir. Isletme pazarda miisteriler
tarafindan basarili olarak degerlendiriliyor ise, bu ismini farkli iirlin ve smifa ait

mevcut iirlin veya hizmetlerde kullanmaktadir (15).

4.3.3. Bireysel markalar
Isletmenin her farkli {iriin veya hizmetine farkli isimler verilir. Her markanin

altinda farkl1 {iriin veya hizmetler bulunabilir (67).

Isletmeler her iiriin veya hizmet igin, farkli bir marka kullanmay1 tercih etmis ve
isletme ismini ikinci planda tutmuslardir. Unilever ¢amasir suyu i¢in Domestos,

sampuan i¢in Elidor, dis macunu i¢in Signal, marka ismini kullanmaktadir. Bu tarz
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markalandirma her bir iirlin veya hizmet markas1 i¢in ayr1 tutundurma ve reklam
faaliyetleri i¢in ek finansal harcama gerektirmektedir. Fakat bunun yaninda yiiksek
kaliteli ve pahali iirlin veya hizmetleri ile taninan bir isletme bu sayede isletme adina
zarar vermeden farkli pazarlara girmek icin, kalitesi veya fiyat1 daha diisiik markalar

piyasaya sunmaktadir.

Bu stratejiyle isletme marka degeri yiliksek {iriin veya hizmetlerin zarar gérme
riskini ortadan kaldirmis olacaktir. Farkli bireysel marka uygulamasi her isletmeye
uymaz, yanlis uygulama sonucunda ikinci bireysel marka ilk markanin giiciinii

olumsuz yonde etkileyebilir (67).

4.3.4. Aile markalari

Tek bir isletmenin isim ve sembolii altinda satilan iiriin veya hizmet grubuna
verilen isimdir. Aile markalar1 tek bir mamuliin reklaminin, ayn1 ismi tagiyan biitiin
mamul grubu agisindan da tanitimi saglamaktadir. Philps, Mercedes-Benz, Nivea, ve
Heinz gibi isletmeler, sirket isimlerini biitiin iirlinlerinde marka olarak kullanmay1
tercih etmislerdir (YTU, Kalite ve Verimlilik Kuliibii www.ytukvk.org.tr/arsiv/marka

yonetimi.htm, Erisim: 11.08.2008).

Aile markalariin temel yaklagimi, her bir aile markasini kendi kimligini, imajimi
veya yeni miisteri potansiyelini olusturmaktir. Markalara bir aile kimligi veya imaj1

vermemeye calisiimalidir. Her markayi farkli ve bagimsiz yapmak gereklidir (69).

4.3.5. Saldiric1 markalar

Isletme pazar pozisyonunu korumak i¢in ayni iiriin grubuna ait, iki degisik marka
ile yer alirsa bu tiir markalara saldirict markalar denir. Ornegin; Marka Kraft Luna
kase ve Sabah markalarma sahiptir (90). Isletmeler bu saldirict markalarla ikinci
marka iizerinde isim, sembol, kalite ve fiyat gibi degisiklikler yapabilmekte ve

pazardaki rakiplerin konumuna gore rahat bir hareket imkani1 bulmaktadirlar.

Isletmeler pazar paymi arttirmak icin bu stratejiyi kullamirlar. Aymi miisteri
grubuna hitap eden, iki veya daha fazla {irlin farkl1 marka ismiyle pazara sunulur. Bu

strateji  Ozellikle rekabetin artigi donemlerde veya pazara yeni girecek olan
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markalarin oniinii kesmek icin kullanilir. Yiiksek fiyatta bir spor markasi iiriiniiniin,
farkli markalar altinda, fiyatta da degisiklik yaparak pazarda rekabet etme stratejisi

bu durumu giizel 6rnektir (73).

4.3.6. Dagitici/Araci kurum markasi

Isletme markasinin tam tersi olarak toptanci, perakendeci ya da dagitict markasi
olarak ifade edilmektedir. Dagitict markalarina en sik temizlik, kuru gida ve siit
tirlinlerinde rastlanmaktadir. Migros Piring, Kipa Yogurt ve Sok siit bu markalama
sekline Ornek verilebilir. Belirli sadik miisteri gruplarina hakim veya imaja sahip
aract kurum veya satici isletmelerin ismini kullanarak iirlin veya hizmete yeni marka
ismi vermesidir. Burada her iki isletmede ortak bir iirlin veya marka ismi
cercevesinde birlesmistir. Daha c¢ok yabanci yatirimcilarin {riinlerini pazarlama

girisimlerinde goriilmektedir (50).

Son yillarda birgok araci kurum, dagitici isletme, perakendeci veya toptanci
kurumlar kendi markalarini gelistirmislerdir. Migros raflarda artik kendi markasini

olusturmaya ve satisa sunmaya baglamistir (7).

4.3.7. Lisansh marka

Giiclii bir markaya sahip olmanin temel unsurlarindan biri, bir isletmenin {iriin
veya hizmetinin lisansli olmasiyla elde edilir. Lisans, bir isletmenin diger
isletmelerden markasin1 bir bedel karsiliginda belirlenen yasal sartlar altinda
kullanmasi i¢in yapilan antlasmadir. Bir bagka tanimla, bir isletmenin baska bir
isletmeye marka ismini, patentini veya diger imkanlarin1 kullanma hakkin1 bir ticret

veya belirli imtiyazlar karsilig1 vermesidir (28).

Bir igletme iirettigi iiriin veya sundugu hizmette, baska bir isletmeye ait marka
adini, bir bedel veya hisse karsiliginda yasal olarak kullanma hakkidir. Moda ve liiks
tirtinlerde Pierre Cardin ve Davidof gibi lisansli markalara sik¢a rastlanmakradir.
Ayrica lisansl marka olarak ¢okga kullanilanlar arasinda “Wanner Bross™ firmasinin

yaratmis oldugu Buggs Bunny, Dufy Duck gibi karakterler bulunmaktadir (88).
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4.3.8. Ana marka ve alt marka

Birgok isletme pazarda belirli bir konum kazandiktan sonra, iirlin ve
hizmetlerinde belirli bir kalite yakaladiklarinda sadik miisteriler olusturmak igin
farkli stratejileri uygulamaya gecerler. Alt markada isletmeler, biitlin alt {iriinlerine
ve hizmetlerine ana markalarina benzer markalar kullanirlar (Tarimsal Pazarlama.

www.tarimsalpazarlama.com/makale Erisim Tarihi: 19.09.2008).

Ana marka ve alt marka arasindaki iliski genel olarak; destekleyici, birlikte
belirleyici ve belirleyici seklinde ortaya ¢ikar. Bu ii¢ durum su sekilde 6zetlenebilir.
Birincisi ana marka, alt markanin destekleyicisi olarak kullanilabilir. Bu durumda alt
marka ikisi arasinda baskin olandir ve miisterilerin iirlinii veya hizmeti satin alma
kararin1 belirler. Ornek olarak Courtyard by Marriott, Obsession by Calvin Clein’i
verebiliriz (90).

4.4. Marka Yaratmada Onemli Unsurlar
Isletmelerin degisen fiyatlara kars: giiclii olan markalar1 her zaman igin primini

alir. Ancak zayif marka payina diiseni kabul etmek zorundadir (45).

Faaliyet alanin1 yayginlastirmak, iiriin veya hizmetin ¢ekiciligini artirmak, iiriin
kiimesini genisletmek ve pazarda iyi bir konum saglamak i¢in diinyanin iinlii
uzmanlart AL&LAURA RIES asagidaki marka yaratma unsurlarina dikkat edilmesi
gerektigini belirtmislerdir (67).

e Yayilma kurali

e Daralma kurali

e Tanitim kurali

e Reklam kurali

e Kelime kurali

e Kalite kurali

e Kategori kurali

e Isim kurali

e Genislemeler kurali

e Arkadaslik kurali

20



e Kardesler kurali
e Bicim kurali

e Renk kurali

e Sinirlar kurali

Simdi sirasiyla agiklayacak olursak;

4.4.1. Yayilma kurah
Isletmeler bazen yayilma diisiincesi icerisinde ayn1 miisteri grubuna hitap etmek
icin, birden fazla {irlin veya hizmetlerini farkli marka olusturarak pazara sunarlar.

Ozellikle otomobil sektoriinde ve gida sektdriinde goriilmektedir (48).

Bir markanin giicii, yayilma alaniyla ters orantilidir. Markanizin ismini her seye
koyarsaniz, bu isim giiciinii yitirir. Isletmeler kisa siirede iiriin kiimesini genisleterek,
pazarda kisa vadede kar etmeyi amaglar. Bu durum isletmeler i¢in olumlu goziikse de
uzun vadede tliketicinin zihnindeki marka ismini baltalamaktadir (67). Marka ismini
her kategoride kullanmak miisterilerin markanin hangi kategoride en iyi oldugu
stiphesini yaratmaktadir. Bu durumda miisteriler kategoride en iyiyi tercih etmek

isteyeceklerdir.

4.4.2. Daralma kurah

Daralma kuralinda isletmelerin birden fazla iirlin veya hizmet yerine tek bir
marka {izerinde yogunlasmasinin 6nemi vurgulanmaktadir. Bir marka, hedefi
daraltirsa daha giiclii olur. Bir isletmenin sadece tek bir {iriin {izerinde

odaklanmasidir (67).

Marka, miisterinin zihninde kazanilan bir yerdir ve burada bir iiriin veya hizmeti
temsil eder. Sayet miisteri zihnine daha fazla iiriin veya hizmeti sokmaya c¢aligilirsa,
her iirliniin zihindeki yeri daralacak veya unutulmasina neden olacaktir. Miisteri bu
durumda marka isminin hangi {iriinii temsil ettigini sorgulamaya baslayacaktir. Buda

markanin sonunun geldigini gosterir (33).

Miisteriler tek bir {iriin sunan isletmelerden iirlinii satin almak isterler. Ciinkii

isletmenin tek iirlin {izerinde odaklanmasi o iirliniin daha kaliteli veya giivenilir
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oldugu imajin1 yaratir. Bunu 6rnegi Wilson markasinin tenis malzemeleri {lizerinde
odaklanmasinda goriilmektedir. Tenis malzemesi temin edecek tiiketiciler Wilson
marka Uriinlerini tercih etmektedirler. Wilson, Arena markasina karst su sporlari

tirlinlerinde marka yaratarak ne kadar basaril1 olabilir?

4.4.3. Tamtim kurah

Bir markanin dogusu giiven verici bir tanitimla saglanir, reklamla degil. Yeni bir
markanin medyada olumlu bir tanitim siirdiirebilecek kapasiteye sahip olmasi
gerekiyor, aksi takdirde pazarda higbir sans1 olmayacaktir. Haber niteligi tasiyacak
tanitim daha etkilidir. Ciinkii baskalarinin marka hakkinda yapmis olduklari olumlu

sOzler, isletmenin kendi tarafindan sdyleyeceklerinden daha etkili olmaktadir (67).

Medyanin goriis ve fikirleri, sadece tiiketicilere yardimci olmakla beraber, ikna
etmede ¢ok Onemli bir etkendir. Ciinkii medya tliketici goriislerini yakalamak

zorundadir, haber yapabilmek i¢in, bunlar1 atlamasi haber niteligi kazandirmaz (66).

4.4.4. Reklam kurah
Markanin miisterilerin zihninde bir kere yer almasi, pazarda yasayabilmesi ve

rekabet edebilmesi i¢in reklama ihtiyaci vardir.

“Liderler, reklam biitcelerine, hissedarlarina dagitilacak yatirimlar olarak
bakmamalidir. Aksine liderler reklami rekabetci ataklara karsi markalarini koruma
altina alan bir sigorta olarak kabul etmelidirler” (67). Reklama harcanan paradan
tasarruf edebilirler. Fakat bu durum pazarin rakiplerine kapatilmasina neden olur.
Isletme bir defa pazar payini rakip isletmelere kaptirirsa geri alamamasi durumuyla
karsilasacaktir. Reklamin marka tiizerindeki etkilerine, marka tercihinde etkili olan

iletisim aracglar1 kisminda daha ayrintili bigimde deginilecektir.

4.4.5. Kelime kurah

Kelimeler marka insa ederken cok etkilidirler. Ciinkii miisteri zihninde gorsel
gercekeilige anlami kelimeler vermektedir. Tek basma bir nesnenin, kii¢iik veya
biiylik, iyi veya kotii oldugunu diisiindiigiimiiz zaman anlam ortaya ¢ikar (67). Bir

marka, tiiketicinin zihninde kalici bir kelimeye sahip olmayi amacglamalidir.
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Miisterilerde olusturulmak istenen, diger isletmelerin sahip olmadigi bir kelime
olmalidir. Adidas spor iiriinlerinin kalite kelimesi ile 6zdeslesmesi gibi. Isletmeler

cok etkileyici jenerik isimler bulmaya ¢aligsmalidir.

Kelimeler markalar arasinda ayrimi gergeklestirecek ikna edici bilgileri
miisteriye ileten mesaj niteligindedir. Marka isimleri gibi marka kimligi olusturmada
son derece Ozlii anlam icermektedir. Miisterinin markanin anlamini kavramasina

yardimci olur (42).

4.4.6. Kalite kurah

Kalite uzmanlar tarafindan farkli acilardan tanimlanmistir. Yonetim uzmanlari
kaliteyi, iiriin veya hizmetlerin hata ve yanlishklardan arindirilmasi olarak
tanimlamaktadir. Bazi yoOnetim uzmanlarina gore ise, Uriin veya hizmette
miikemmellik derecesine ulagsmak olarak tanimlamaktadir. Yonetim bilimcilerin
bliyiik kisminin ortak goriisii, kalite, miisteri tarafindan istenilen 6zelliklere sahip
olan iiriin veya hizmettir (5). Isletmeler tarafindan 6nemli olan unsurun iiriin veya
hizmetin kendileri tarafindan kaliteli olmasi fikrinden ¢ok, miisteriler tarafindan
kaliteli olmas1 fikrinin zihinde olusmasidir. Bu nedenle isletmeler miimkiin oldugu
kadar iirtin veya hizmet sunarken, miisterilerin iiriin ve hizmetten beklentilerini 1yi
analiz etmelidir. Miisterilerin beklentilerini tatmin edecek {iriin veya hizmetler daha

kaliteli olarak degerlendirileceklerdir.

Aybeniz’e gore kalite, iirlin veya hizmetin miisterilerin gereksinimlerini
karsilayabilecek nitelikte olup, miisterilerin tatminlik dercesine gore algilanmaktadir

7).

Miisterilerin zihninde marka olmak i¢in iiriin veya hizmet kalitesi 6nemlidir.
Ancak kalite tek basina bir marka yaratmada yeterli degildir. Ornegin, miisterilerin
zihninde yiiksek kalite algilamasi yaratmak icin yiliksek fiyat unsurunun
olusturulmasi gerekmektedir. Yiiksek fiyat uygulamasi miisteriler tarafindan, {iriin
veya hizmetin kaliteli oldugu imajiyla beraber, herkesin gozii 6nilinde pahali iiriin
satin alma duygusunu da tatmin etmektedir. Ornegin ayni kaliteye sahip spor

ayakkabis1 seciminde, miisteri pahali olan spor ayakkabinin daha kaliteli olacagini
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diistinerek tercihini yapmaktadir. Yiiksek kalite imaji yaratmada daralma kurali
gecerlidir. Tek {iriin veya hizmet sunan isletmeler miisteriler tarafindan o alanda en

kaliteli iirlin veya hizmeti sunduklar diisiiniilmektedir.

Miisteriler tarafindan iirlin veya hizmetin kaliteli algilamasi kategorisinde ilk

olmas1 veya uzmanligi kanitlanmis olmasi da etkilemektedir (33).

Kalite, bir iirlin veya hizmetin, tiiketici ihtiyaglarini karsilayacak ozelliklerin
toplami ve bu ihtiyaglar1 tatmin etme diizeyini gosterir. Kalite, iirlinde, hizmette
kisaca yasamin her alaninda, girisim ve g¢abalarimizda mutlu bir yasamin temel
kosullarindan biridir. Miisterilerin beklentilerini em iist diizeyde karsilayan ve hatta
beklentilerinin de {izerinde hizmet sunan kuruluslar, rekabet avantajim1 ele
gecirmektedirler. Kisacasi bir kurulusun iirettigi mal ya da sundugu hizmetle ilgili

kalitenin tanimi1 ve kontrolii artik miisteriler tarafindan yapilmaktadir (3).

4.4.7. Kategori kurah

Glglii bir marka yaratmak icin, pazardaki iriin veya hizmetlerden farkli
kategoriler yaratmak gerekmektedir. Onemli olan, var olan kategoriyi takip etmek
degil, yeni kategoriler yaratarak ilk veya lider olmaktir (66). Her yeni kategori o
alanda ilk olan marka icin firsat olur. Miisteri farkinda olmadig1 yeni bir kategoriyi,
ilk marka olan {iriin veya hizmetle algilama durumunda kalacaktir. Buda kategori ile

markanin bir biitiin halde zihinde yer almasin1 saglayacaktir.

Jeep, arazi araglar1 spor araglar1 kategorisinde ilk oldugu icin gii¢lii bir otomobil
markas1 oldu. Porsche pahali araba kategorisinde ilk oldugu i¢in alaninda lider marka
oldu. Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahge ilk kurulan futbol takimlari olmasi yiiksek

oranda taraftar kitlelerine sahip olmalarinda etkili olmustur.

Lider marka, markay1 degil kategoriyi gelistirmeye ¢alisir. Markanin en tretken,
en ige yarar yonii, yeni bir kategori yaratmaktir. Bir baska deyisle, hedefi kii¢iiltmek
ve tamamen yeniden baglamak gerekir (67). Miisteriler artik yeni markalarla fazla

ilgilenmemekte farkli kategoriler ilgilerini daha c¢ok c¢ekmektedir. Bu da farklhi
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kategorideki markanin zihinde rahat¢a yer bulmasina veya konumlanmasina olanak

saglar.

4.4.8. Isim kural

Isim isletmelerin iiretip sundugu, iiriin veya hizmetin miisterilerin zihninde yer
almas1 en kolay ve ayni zamanda en zor marka elemanlarindan biridir. Zaman
igerisinde gerek rakip isletmelerin yogun rekabetinden veya yeni markalarin miisteri
zihninde olusturdugu karmasikliktan dolayi, markanin ambleminde, renginde,
sloganinda veya renginde degisiklikler yapmak gerekecektir. Fakat degismeyecek tek
eleman markanin ismidir. Bu nedenden dolay1r marka ismi koyarken dikkat edilmesi

gereken unsurlara 6nem verilmelidir (33).

e Tek kelimeden olusan isimler olmasina 6nem verin. Kisa olmali.

e Uriin veya hizmeti kiiresel bir marka olma durumunu diisiinerek,
farkli iilkelerdeki miisterilerin ismin kavrami iizerindeki algilar
dikkate alinmali.

e Benzer isimler kullanmamali, yaratici ve 6zgiin isimler bulunmali.

e Marka ismi koyarken yasal olarak problem yasamamak i¢in dikkatli
aragtirma yapilmalidir.

e Hecelenmesi ve sOylenmesi kolay olmali.

e Uriin veya hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgi verecek nitelikte olmali.

e Hafizada rahat yer edecek nitelikte olmali. Doga veya canlilar

cagristiran isimler olmali.

Kategoriye bagli olarak, isim markanin basarisinda ¢ok etkilidir. Isletmeler yeni
bir {liriin veya hizmet sunarken verecekleri hatali bir isim sonucunda markanin
basarisiz olmasina neden olabilir. Yenilik tek basina yeterli olmaz. Bununla birlikte
markanin basarist i¢in, etkin pazarlamaya ihtiya¢ vardir. Etkin bir pazarlamanin can
damar1 ise milkemmel bir isimdir (66). Uzun vadede bir marka, bir isimden baska
hicbir sey degildir. Markanin hayatta kalabilmesi icin benzersiz bir fikir ya da

kavrama sahip birimse sahip bir isminin olmas1 gerekir.
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Markalar bir isletmenin varligini siirdiirmesi ve rekabet etmesi i¢in gereken en
Oonemli unsurdur. Bir igletmenin varligi ancak miisterilerin zihninde marka inga

etmekten gecer. Marka insa etmede temel ve son tag marka ismidir (67).

4.4.9. Genislemeler kurah

Isletmenin basarili ve giiclii bir markayr farkli iiriinlere tasimasidir (82).
Isletmeler gerek marka imaji nedeniyle, gerekse tanitim ve reklam maliyetlerini
dikkate alarak bu uygulamalar1 yapmaktadirlar. Yeni bir iirliniin pazara girmek igin
tanitim ve reklam maliyetini diisiirmek i¢in, isletmeler basarili markalarini yeni {iriin
veya hizmetlerine tagimaktadirlar. A.B.D’ de 1987 yilinda itibaren 24.000 yeni
tiriiniin %70’1 genisletme stratejisi uygulanan iirlinlerden olugmaktadir (70). Spor

urunlerinde Adidas butiin Urin turlerinde tek marka kullanmaktadir.

Lider veya gii¢lii markalar, pazardan yiiksek oranda kar elde ederler ve basarili
dagitim olanaklarina sahiptirler. Bu durumda marka genisletmesi uygulamasi
yapabilmek i¢in uygun zemin olusturmaktadir. Marka genisletmesi, isletmelerin
marka degeri yaratma yontemi oldugu varsayilmaktadir (85). Bu yontem basarili

olacagi kadar markanin zayiflamasina da neden olabilmektedir.

Bir markay1 zayiflatmanin en kolay yolu ismini her {iirlin veya hizmete
koymaktir. Bu durumda farkli bir {iriiniin basarisiz olmasi veya kalite acisindan
problem ortaya ¢ikmas1 diger iiriinlerde kalite sorusunu akla getirecektir. Isletmelerin
irlin genisletme yontemi ellerindeki giiciin perakendecilere dogru gegmesine yol agar
(67). Bunun en 6nemli nedeni ise, tercih yapilacak rakip isletmelerin markalariyla
beraber ¢ok sayida iiriin olmasidir. Isletmeler {iriinlerini raflara koymak icin ddeme

yapma durumunda kalacaktir.

4.4.10. Arkadashk kurah

Bir kategoriyi olusturduktan sonra, markanin diger markalar1 bu kategoriye davet
etmesi gerekir. Secebilmek, talebi harekete gegirir. Coca-Cola ve Pepsi arasindaki
rekabet, miisterileri kola konusunda bilin¢lendirmektir. Bu durum kisi basina
tiiketimi arttirmaktadir. Rekabet pazardaki {iriin veya hizmetin daha fazla tanitimini

yapmak suretiyle miisterilerin dikkatlerini c¢ekerek, talep olusmasina neden olur.
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Arkadaglik kuralinda, iirlinlerin ayni ¢evrede pazarlanmasi da miisteriyi liriin veya
hizmete yoOnlendirir. Bir spor {irlinii alirken, miisteriler her {irlinii bulunduran
marketlerden almaktansa, o liriiniin bulundugu satis yerlerinden almayi tercih ederler.
Miisteriler, daha fazla cesit icerisinde tercih etme ve karsilastirma yaparak se¢me

hakkini kullanmak isterler.

Isletmelerin rekabetleri, miisterilerin iiriine karsi daha fazla motive olmasimi
saglar (65). Bu rekabetle birlikte, isletmeler {iriin tanitimina daha az oranda para
harcamaktadirlar. Gaste gazetesindeki haber miisteri talep olusumuna 6rnek
verilebilir. Bir igletme tarafindan, yapilmakta olan altin reklamlarmin miisterileri
etkiledigini ve pazarda hareketlenmeye yol a¢tig1 belirtilmektedir (89). Isletmelerin
marka reklamlari, miisterilerin reklami yapilan markanin temsil ettigi {iriin veya

hizmete karsi ilgisini gekmektedirler.

Ayni iirlin veya hizmeti sunan, baska bir marka olmadik¢a miisteriler tarafindan

hicbir marka uzun vadede basarili olamaz (66).

4.4.11. Kardesler kurah

Ikinci bir markay1 piyasaya siirmenin yeri ve zamanmin oldugu bilinmektedir.
Her bir markayr miimkiin oldugunca farkli ve bagimsiz yapmalisiniz. Bir marka
giiclinii benzersiz ve bagimsiz olmasindan almaktadir. Bu baglamda ikinci markanin
ozelliklerinin miisteri tarafindan farkli algilanmas1 onemlidir. Isletmeler ikinci
markalarin1 pazar paylarin1 genisletmek veya pazara girmeye aday yeni markalarin
Oniinii kesmek icin kullanmaktadirlar. Farkli bir kategori yaratmak igin de yeni
kardes markalar yaratmaktadirlar. Adidas, bayanlar i¢in Adidas ADP1302 Spor kol
saati ve Adidas ADP1001 erkek kol saatleri markasini olusturmustur. Bu markalarla

spor kol saatleri kategorisinde pazar olusturmay1 basarmaistir.

Isletmeler kardes markalar vasitas1 ile miisterilerine farkli fiyat sunma sansini
elde edebilmektedirler. Bu durumda isletmeler yeni iirtin veya hizmetlerinde farkl
isim ve Ozelliklere 6nem vermelidir. Honda, Acura marka otomobili piyasaya

sunarak, liiks araba kategorisinde rekabet etmeye basladi (21).
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4.4.12. Bicim kurah

Bir markanin logosu miisterilerin gorsel olarak rahatca ve dikkatini ¢ekecek
bicimde tasarlanmalidir. Her iki géze de uygun olarak. Markalar1 simgeleyen logo,
markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile marka isminin bir araya gelmesinden
olusmaktadir (67). Bu logolar kare, yuvarlak, dikey, yatay gibi farkli bigimlerde
olabilirler. Her sekil miisteri iizerinde etkili olmayabilir. Insanlarin gozleri yatay

durumda oldugundan, logo i¢in ideal bi¢imin yatay oldugu sdylenebilir.

Markanin bi¢imi gorsel bir etki yaratacak sekilde tasarlanmalidir. Renk, sekil,
1sim yazilimi veya amblem ile goze hitap etmeli, kimligi ortaya koyacak nitelikte
olmali, estetik olarak miisteri begenisini kazanmali ve ele alip inceleme i¢in ¢ekici
olmalidir. Bu unsurlar markanin ilk etapta sunumudur. Yani markanmn kimligini ve

imajin1 temsil etmektedir (81).

Gorsel kimlik markayr var eden, miisterilerin zihninde algilanmasini saglayan
onemli bir unsurdur. Isletmelerin logosu, tiim iletisim ve tasarimda kullanilan araglar,
renkler ve sekiller bir anlamda isletmenin giysisidir. Logo isletmenin kisiligini
yansitmali, iirlin veya hizmeti temsil etmeli ve gelecekte yaratilmasi planlanan aile

markalarina uygun nitelikte olmalidir (4).

Bir markanin miisteriyi etkilemek ve miisterinin siirekliligini saglamasi ve iiriin
veya hizmetin rakip isletmelerinkiyle karigmamasi i¢in gorsel 6zel bir kimlige sahip

olmasi gerekmektedir (54).

4.4.13. Renk kurah

Markalar1 farklilastiran unsurlardan biride renktir. Bir markada, rakibin
kullandiginin tam tersi bir renk kullanilmalidir. Fakat renk iizerinde g¢alismak,
olduke¢a zor bir islemdir. Markaya isim koymak i¢in ¢ok farkli secenekler olmasina
ragmen, renk uygulamasinda fazla segenek bulunmamaktadir. Temel olarak
kullanilmakta olan dogal renkler siyah, beyaz, mavi, kirmizi, sari, turuncu ve gri

renkleridir (67).
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Renklerin miisteri zihninde nasil algilandig1 isletme tarafindan iyi analiz edilip,
markaya en uygun renk verilmelidir. Rengin {iriin veya hizmet ile 6zdeslesmesi
gerekmektedir. Her renk miisterilere farkli mesajlar vermekte veya miisteri
tarafindan farkli algilanmaktadir. Sar1; neseli bir etki yaratir ve iyi bir dikkat cekici
ozelligine sahiptir. Sar1 aym1 zamanda geciciligi de yansitir ve bu nedenle tiim
diinyada taksiler saridir. Yesil; saglik, cevre sakinligin ile beraber Islam toplumunda
dinsel bir sembole sahiptir. Yesil doganin rengini temsil eder ve giiven verir.
Portakal rengi; dikkat g¢ekici, istah agici, tropik sicakligi iceren ve yiyecek ile
baglantili olarak kullanilir. Beyaz ise temizligi, berraklig1 ifade etmektedir. Daha ¢cok
temizlik iirlinlerinde sik¢a kullanilir. Mavi; genellikle sakinlik, huzur ve rahatlaticilik
Ozelligini cagristirir. Altin, giimiis gibi metal renkler; parlaklik, liikks zarafet
duygularint ¢agristirir. Bu nedenle genellikle ziynet iirlinleri satan magazalarda
kullanilir. Kirmizi; istah agict olma ozelligi ile gida firmalarinin kurumsal
caligmalarinda tansiyonu yiikseltip kan akisini hizlandirma 6zelligiyle genglige hitap
eden markalarda, logo ve ambalajlarda kullanilir. Bankalarin logolarin da en ¢ok
kullanilan iki renk yesil ve mavidir. Mavi ile biiyiikliiklerini ve istikrarliliklarini,
yesil ile glivenirliliklerini temsil etmektedirler. Pembe; rahatlatict bir renktir. Ancak
lezzet cagrisimlart igin, 6rnegin ¢ikolata ve kurabiyeler de morla beraber kullanilir.
Siyah; giic ve tutkuyu temsil eder. Siyah 6zellikle devlete ait makam araglarinda ve
lider isletmelerin yoOneticileri tarafindan, araba veya giyim markalarinda kullanilir.

Beyaz ise temizligi, devamlilig1 ve istikrar1 temsil etmektedir (35).

Goriinlis markay1 simgelemekte ve marka kavraminmi giiclendirmede gorsel bir
Oonem tagimaktadir. Renk marka goriinlimiinde ilk dikkati ¢eken unsurlardandir. Lider
olan markalar renkleriyle fazla oynamamalidir (32). Renk markayla biitiinlesmistir.
Giliniimiizde bir¢ok spor takimlar1 formalarinda farkli renkler kullanmak i¢in yeni
tasarimlar yapmaktadirlar. Fakat miisteri bu durumda takiminin renklerini belirgin

sekilde gdsteren Uriinleri tercih etmektedir.

4.4.14. Siirlar kurah
Kiiresel marka olmak ic¢in tiim smrlar asilmalidir. Marka hicbir smir
tanimamalidir. Ancak o zaman kiiresel marka olunur. Bunu basarabilmek icin

isletmelerin 6nem vermesi gereken unsurlar bulunmaktadir. Marka 6nce dogdugu
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yerde marka olmalidir. Ciinkii her bdlgenin veya iilkenin kendine ait 6zel bir imaj1
vardir. Marka, ancak iilkesi ile benzer imaj 6zelliklerine sahip ise, kiiresel bir marka

olabilme ihtimaline sahip olacaktir (67).

Kiiresel marka olmak i¢in, en O6nemli unsurlardan biride, kategori kuralinda
deginilen, ilk olmak ve hizli bir bi¢imde bagkalar1 kategoriyi sahiplenmeden popiiler
pazarlara girmek gerekir. Bu nedenden dolayr marka ismi de Oonemli bir nitelik
kazanmaktadir. Marka ismi diger iilkelerin rahatga algilayip zihinlerinde yorum
yapabilecek nitelikte olmalidir. Ko¢ gruplarmin, dis pazarda Arcelik yerine Beko
markasini kullanmasi kiiresel marka olmak i¢in 6nemli bir karardir. Ciinkii bir¢ok
iilkede C harfi kullanilmamaktadir. Kiiresel marka olmada isim, kalite, iilke imaji,
isletme imaj1, iriin ozellikleri, tanmitim c¢aligmalari ve dagitim kanallari rakip

isletmelerle rekabet edecek diizeyde olmalidir.

Artik bir¢ok isletme, girmek istedikleri iilkelerdeki isletmelerle ortaklik kurarak,
ortak marka olusturarak veya kendi markasinin satis1 i¢in antlagsmalar yaparak disa

acilmaya caligmaktadirlar.

4.5. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Bu boliimde tiiketicilerin  markali iirlin ve hizmet tercihinde etkili olan,
demografik, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik faktorlere dikkat cekilecektir. Isletmeler
tiriin ve hizmetlerini amaglar1 dogrultusunda pazarlayabilmek icin, tliketicileri i1yi
analiz etmesi gerekmektedir. Tiiketiciler iiriin ve hizmet tercihinde hangi markadan

tatmin oluyorlarsa o markay1 tercih etmektedirler.

Bu nedenden dolay1 isletmeler tiiketici davranislarini arastirarak, inceleyerek,
uygulayacagi pazarlama karmasini, onlarin beklenti ve 6zelliklerine uygun olacak
nitelikte hazirlamalar gerekmektedir (51).

Marka tercihini etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanabilir.

e Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve meslek ve gelir.

o Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siif.

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

e Psikolojik faktorler; giidiileme, algilama, 6grenme ve tutum ve inanglar.
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Bu faktdrleri sirastyla agiklayacak olursak;

4.5.1. Demografik faktorler

Bu boliimde tiiketicilerin marka tercihinde, isletmeler tarafindan incelenmesi
gereken demografik oOzellikler {izerinde durulacaktir. Demografik faktorler,
isletmeler tarafindan c¢okca kullanilan ve aragtirilmasi rahat olan yas, cinsiyet,

medeni durum, gelir, egitim ve meslek olmak iizere alt1 farkli agidan ele alinacaktir.

4.5.1.1. Yas

Tiiketicilerin yas1 ve yag donemi, tiiketicilerin hangi iirlin veya hizmetlere, hangi
model ve stillere yoneleceginde etkili olmaktadir (48). Tiiketicilerin yasla birlikte
{irin veya hizmetlerde aradiklari &zelliklerde degismektedir. Ornegin ¢ocuk
grubundaki tiiketici irlintin islevsel 6zelliklerine dikkat ederken, cocuguna oyuncak

alacak yetiskin bir ebeveyn, iiriiniin kalite ve emniyetli olmasina 6nem vermektedir.

Isletmelerin tiiketici yas gruplarinin oranini belirlemesi, belirli markalarin
potansiyel pazarini tanimlamada ve pazar boliimlemesi agisindan 6nem tagimaktadir.
Isletmeler tiiketici pazarini, ¢ocuklar, ergin ¢ocuklar, gengler, yetiskinler, yasllar

gibi gruplara ayirmaktadirlar (30).

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerinin belirlenmesi, markali {iriin veya
hizmetler i¢in talepte bulunarak, satin alma davranigi gostermesi, satin alma davranis
kaliplarinin bigimi ve belirli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda, icinde bulundugu yas
grubu 6nemli bir etkendir. Bu etken tiiketicilerin belirli markalara hedef kitlenin

talep durumunu veya satin alma davranisini ortaya ¢ikarmaktadir (25).

Isletmeler marka tanitim1 veya tutundurma stratejilerini hazirlamadan &nce, hedef
pazardaki yas gruplarinin oranlarini belirlemeli ve bu bilgiler dogrultusunda marka

stratejilerini belirlemelidirler.
4.5.1.2. Cinsiyet

Niifusun cinsiyet bakimindan dagilimi talep edilen iiriin veya hizmetleri satin

alma aligkanliklar1 {izerinde etkilidir. Kadin ve erkeklerin talep ettikleri {iriin veya
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hizmetler birbirinden farkli olabilecegi gibi ayni iirlin veya hizmetin satin

alinmasinda da farklilik bulunmaktadir (13).

Uriin ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren, kullanilan,
satin alan kisiye bagl olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararlarin1 yonlendiren bir
faktdr olarak cinsiyet, kisilerin s6z sahibi olmasini saglamaktadir. Ozellikle bazi
tiriinlerde veya hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler cinsiyet rollerine

gore, toplumdaki konumlarina goére marka tercihlerini belirlemektedirler.

Marka tercihinde bulunurken c¢ogu kez erkekler veya kadinlar agisindan
farkliliklar goriilmektedir. Kisiler kendi psikolojik yapilarina, cinsiyetlerine gore

olusan toplumsal deger yargilarina uygun bigimde marka tercihinde bulunur (76).

4.5.1.3. Medeni durum
Medeni durum tiiketicilerin hangi markalara yonelecegi, ne tiir gereksinim ve
ihtiyaclar1 ortaya ¢ikacagi, hangi iirlin veya hizmetlerin tercih edilecegi asamasinda

onemli bir etkiye sahiptir (25).

Hedef kitlenin hangi iirlin ya da hizmetlere yonelecegi, ortaya ¢ikan ihtiyaclar
hangi {iriin ve markalarin karsilayacagi medeni durum ile iligkilidir. Medeni durum
acisindan hedef kitleler degerlendirildiginde, aile yasam egrisi belirlenmesi gereken
bir unsurdur. Michigan Universitesinde yapilmis olan bir calisma aile yasam egrisini;
geng bekar, cocuksuz geng evli, alt1 yasindan kiigiik cocuklu geng evli, alt1 yagindan
biiylik cocuklu geng evli, cocuklari olan yaslh evli, ¢ocuksuz yasl evli ve bekar (dul)

yash olmak iizere yedi gruba ayirmistir (36).

Isletmeler, hedef kitlelerinin marka tercihlerinde medeni durum gruplarindan,
evli ve c¢ocuklu gruplarin, marka tercihinde karar verme asamasinda nasil bir
davranis sergilediklerini arastirmalar1 gerekir. Cilinkii aile icerisinde, fertlerden
birinin vermis oldugu karar daha etkili olmaktadir. Bununla birlikte iiriin veya
hizmetin 6zelligine gore, karar veren kisi de faklilik gdsterecektir. Ornegin bu tercih
karari, temizlik iirtinlerinde bayanin, otomobilde kocanin veya ev alirken ortak karar

verilmesi durumunda goriilmektedir.
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4.5.1.4. Gelir

Kisisel gelir, kisilerin vergilerini verdikten sonra ellerine gecen gelir toplamini
gosterir. Harcanabilir gelir ise, tliketicilerin ihtiyaclarini temin etme durumundaki,
satin alma giiciinii gosterir. Istege bagl harcanabilir gelir ise kisilerin belirli veya
aligkanlik haline gelmis bir hayat diizeni siirdiirmek i¢in kullanilan gelirdir. Diger bir
onemli gelir unsuru da aile geliri olup, aile fertlerinin ortak kazanimlar1 sonucunda
sagladig1 gelirlerin tiimiidiir. Isletmeler acisindan pazar arastirmalar1 yaparken marka
tercihini etkileyen demografik 6zelliklerin incelenmesinde 6nemli bir etkendir (24).
Isletmeler o6zellikle fiyatlandirma stratejilerinde, pazardaki tiiketicilerin gelir
durumlarina gore karar vermelidirler. Ayn1 6zelliklere sahip olan bir iiriin veya
hizmetin, ayn1 marka ismiyle veya farkli marka ismi kullanarak farkli pazarlarin gelir

diizeylerine gore sunulmasi bu durumda uygulanacak stratejilerdendir.

Isletmeler tarafindan pazardaki tiiketicilerin kisisel ve aylik gelirleri ayrimi
yapilarak pazarin demografik o6zellikleri arastirilmalidir. Ciinkii kisisel gelirin
kullaniminda satin alma kararini verme noktasinda bireyin kendisi daha etkili,
olurken iirlin veya hizmet satin alirken ailenin ortak geliriyle satin alinmasi

durumunda, diger aile fertleri de etkili olmaktadirlar (25).

Kisinin ekonomik durumu, iirlin ve marka se¢imini etkileyen faktorlerden
birisidir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin oranina, devamlilifina, ele gecis
zamanina, tasarruflarina, nakit olan ve olmayan degerlerine, kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlere baglidir. Gelire kars1 duyarli olan iirtinlerin iiretici ile
saticilar1 bu gostergeleri yakindan izler. Buna 6rnek olarak durgunluk s6z konusu ise
tirtinleri yeniden tasarlayip konumlamak ve fiyatlar ile iiretim ve stoklar1 azaltmak

verilebilir (78).

4.5.1.5. Egitim ve meslek

Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ve sahip olduklari meslekler, belirli {iriin veya
hizmetlere kars1 ihtiyac ve istek olusturmaktadir. Ornegin isveren ile is goren
arasinda marka tercihi farki vardir. Her farkli meslek grubunun farkli amaglar icin
ihtiya¢ duyduklar1 {irlin veya hizmetler vardir. Ayrica Tiiketicilerin grenim

diizeyleri yiikseldikge istek ve ihtiyaglarinin farklilagtigi belirtilmektedir (22).
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Kisilerin sahip olduklar1 melekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile baglantilidir.
Bir is adami toplantiya giderken takim elbise giymesi ve bu elbisenin markali olmas1

gerekmektedir (48).

Demografik etmenler arasinda incelenen egitim ve meslek, bireyin satin alma
davraniginda ayr1 degerlendirmeye tabi tutulmasi gereken bir etmendir (80). Egitim-
meslek-gelir seviyesi ¢ogunlukla birbirine bagh olarak incelenmektedir. Bu iliski
daha ¢ok egitim ile kazanilan meslekler i¢in gegerlidir. Daha ayrintili bir inceleme
yapildiginda serbest meslekle istisnalarla karsilasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin
ticaretle ugrasan bir kisi yliksek diizeyde gelir elde etmesine ragmen egitim diizeyi
diisiik olabilir. Bu nedenle pazarlamaci agisindan egitim-meslek-gelir seviyesi

ayrintilt olarak incelenmelidir (38).

4.5.2. Kiiltiirel faktorler

Tiiketicilerin iiriin veya hizmet alim davranislarini etkileyen faktorlerden biriside
kiiltiirdiir. Clinkii toplumun deger yargilar1 ve inanglar1 satin alma veya bir markanin
tercihinde etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle isletmeler bulunduklar1 veya girmek
istedikleri pazarin kiiltiirel yapisin1 ¢ok iyi degerlendirmelidirler. Ornegin Islam
toplumunda domuz eti yenilmemesi, bir kiiltiir ve inan¢ tutumudur. Bu boliimde
kiiltiirel faktorlerin tiiketici tercihindeki 6nemini aciklamak icin; kiiltiir, alt kiiltiir ve

sosyal sinif kavramlarinin agiklanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

4.5.2.1. Kiiltiir
Kiiltiir; “gelenekleri, gorenekleri, inanglari, el sanatlarini, yagsam tarzina iliskin
aligkanliklar, ibadeti, aileyi, isi, ekonomik alis verisi, bilgi ve diger birgcok seyi

iceren genis bir alandir” (31).

Tiiketici davraniglar1 acisindan kiiltiir Linton’a gore, belirli bir toplumun tiyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis biitlintidiir. Bireylerin bilgi birikimlerini,
ogrendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik, moda gibi), inang¢larini, yasalari, ahlaki

kurallar1, gelenek, gorenek ve toreleri iceren karmasik bir unsurlar biitiiniidiir (64).
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Tiiketici ihtiyag ve isteklerini belirleyen en onemli faktordiir. “Kiiltiir bir
toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan olusan, toplumun fertlerinde
ortaklasa var olan her cesit bilgiyi, deger Olgiilerini, genel davranmis tarzlari ile
diisiince egilimlerini kapsayan, boylece onun diger toplumlardan farkli bir 6zellige
sahip olmasini saglayan ulus niteligi kazandiran ve ulus tarafindan amaglar
dogrultusunda mevcut egitim ve Ogretim sistemi uygulanarak gelecek nesillere

aktarilan sosyal bir sistemdir” (79).

4.5.2.1.1. Kiiltiiriin ozellikleri

Tiiketici davranislarinda kiiltiiriin ne kadar etkili bir unsur oldugunu, 6zelliklerini
inceleyerek ve daha genis bir ¢ercevede irdeleyerek anlamak miimkiindiir. Isletmeler
kiiltliriin 6zelliklerini daha i1yi bir bicimde inceleyerek, tiiketici davranislarinda ve
tercihlerinde ne kadar 6nemli bir unsur oldugunu kavrayabilirler. Isletme tiiketici

iligkisi agisindan kiiltiir 6zellikleri sdyle siralandirilabilir (51).

e Kiiltiir gelenekseldir; kiiltiir nesilden nesile aktarilan davramiglar ve
inanclardir.

e Kiiltlir 6grenilmis davranislar toplulugudur; kiiltiir bireyin dogduktan sonra
bulundugu ¢evrenin etkisi ile 6grenmis oldugu davranislar ve inanglardir.

e Kiiltiir degisebilir; kiiltiir insanlarin bulunduklar1 ¢evrenin sosyal ve
ekonomik durumuna gore farklilik gosterebilir. Gelisen teknoloji farkli
kiiltiirlerin davraniglar1 hakkinda bilgi edinilmesine, begenilen davranislarin
kabul edilip, bu yeni davranis bicimlerinin toplum icinde yasatilmasini
saglamaktadir.

e Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir; kiiltiirel degerler sadece bulundugu
zaman diliminde degil, gegmisten bugiline ve bugiinden gelecege paylasilacak
degerlerdir.

e Kiiltiir benzerlikler oldugu gibi farklilarda igerir; kiiltiirde temel degerler
fazla degisime ugramaz. Ciinkii kiiltiir aktariminda inanglar ve dini
unsurlarda  aktarilmaktadir. Bu nedenle ancak ufak degisimler
goriilebilmektedir. Ornegin; bir toplumun giyim tarzi, bir sonraki nesilde

farklilik gosterebilir.
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Isletmeler bir pazara girmek istediklerinde o pazardaki toplumun Kkiiltiir
yapisini ¢ok iyi analiz etmelidirler. Bu analiz sonucunda iiriin ve hizmet 6zelliklerini
belirledikten sonra, tanmitim asamasinda da ayni incelemeyi yaparak reklam

stratejisini belirlemelidirler.

4.5.2.2. Alt kiiltiir
Toplumun bolgesel dinsel, cografik kistaslara gore gosterdigi farkliliklar alt

kiiltiirh olusturur.

Pazarlama yoOnetimi agisindan alt kiiltiir onemlidir. Niifus arttikca bir kiiltiir
tiirliiliik 6zelligini kaybetmeye egilimi gostermeye baglar. Halk, niifusun kii¢iik bir
kism1 bagkalar1 ile karsilikli iliskiler kuramamaya baslayinca, bireyin daha 6zel
kimlikteki gereksinimlerini gidermeye yardimci olmak amaciyla daha kiiciik birimler
ya da alt kiiltiirlerin olusumu baglar. Alt kiiltiirler genelde bolgesel niteliktedirler.
Cinkii farkli bolgelerde yasamakta olan bireylerin iligkilerinde de farklilik
olabilmektedir (44).

Alt kiltir, tiim kiiltiirlerden farkli deger ve davranis kaliplarim1 paylasan bir
kiiltliriin i¢inde bulunmakta olan birbirinden farkli deger ve davranislar gdsteren
kiigiik gruplardir. Alt kiiltliriin olusmasma sebep olan fakliliklar; cografi bolge
(dogu- bati), yas, egitim, ekonomik durum, din, politik yapi, sosyal gruplar (alt sinif,
orta sinif, list sinif) ve etnik koken seklinde siralanabilir (60). Alt kiiltiir 6zellikleri,
ulusun genel kiiltiirel yapisinda farklilasan yasam tarzlarini ifade etmektedir.
Birbirinden farkli gruplardan olusan topluluklar, farkli deger ve davranis
ozelliklerinden kaynaklanan, alt kiiltiirler ayn1 ulusal sinirlar iginde, talep edilen
iirlin, hizmet veya markalar, giyim tarzlari, alis veris alan tercihleri, satin alma
davranislari, marka tercihinde etkilendikleri iletisim araclart ve benzeri agilardan
farlilik gostermektedir (25). Genel kiiltiir igerisinde bahsettigimiz farkli 6zelliklerden
dolayr var olan alt kiiltiir gruplarinin istekleri, ihtiyaglari, ekonomik yapisi
dogrultusunda fiyatlandirma uygulamalari, isletmeler tarafindan 6nemle {izerinde
durularak ve bu yonde {iriin veya hizmetin 6zellikleri belirlenerek iiretim ve reklam

stratejileri hazirlanmasi gerekmektedir.
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4.5.2.3. Sosyal simf

Sosyal smif; karmasik bir kavram olmasina ragmen ayn1 degerleri, ilgileri, hayat
tarzin1 ve davranig bi¢imini benimsemis bir toplumun alt boliimleri olarak ifade
edilebilir. Bir toplum tiirli agilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki degisken degil,
cok sayida ortak nitelik sosyal siniflar1 belirler, ama sosyal siniflar arsinda kesin
siirlar yoktur (48). Kisiler bulunduklar siniflardan diger siniflara gegebilirler. Bu
gecis ekonomik veya sosyal statii geregi de kendiliginden gegeklesebilir. Isletmeler
pazar arastirmalarinda, pazarin sosyal smif Ozelliklerini belirleyerek, pazar
boliimlendirmesinde faydalanabilirler. Ciinkii her sosyal sinifin yasam tarzlarinda ve
bakis agilarinda farklilik oldugundan, tiiketici olarak satin alma davraniglarinda da
farklilik gostermektedir. Bununla birlikte iirlin, hizmet veya markanin 6zellikleri,

fiyati, reklam stratejileri vb etkenlerde sosyal siniflar arsinda faklilik géstermektedir.

Bir sosyal smif veya sosyal tabaka, toplumda bagskalar1 tarafindan goriildiigii gibi,
esit sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesi olarak da tanimlanmaktadir. Bunlari,
ayn1 gelir diizeyine sahip olan tiiketici gruplari, ayni1 yasam kosullarinda bulunmakta
olan gruplar, ayn1 yasam davranig1 gosteren grupla ve ayni yasam goriisiinii paylagsan

gruplar bigiminde smiflandirilabilir (55).

Bir is boliimii araciligiyla yatay ve dikey olarak birbirinden ayirt edilebilirler.
Toplum, varlik, yetenek ve giic gibi temellere gore farkli siniflara ayrilabilir. Bu
durumda iiyelerin, benzer ve ekonomik kosullara sahip olan diger bireylere bir

duygusal bagla bagli oldugu toplumsal siiflar kendini gosterir (44).

4.5.3. Sosyal faktorler

Tiiketicilerin iiriin veya hizmeti tercih etmelerinde ve satin alma davranislarinda
onemli bir unsurdur. Insanlar yasamlar siiresince siirekli birbirleriyle etkilesim
icerisinde yasamaktadirlar. Bu etkilesim ilk olarak aile ve daha sonra farkli sosyal
cevreler de gergeklesmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin davraniglarinda isteyerek
veya istemeyerek farkliklar olusturmaktadir. Bu boliimde tiiketicilerin davranislarini
etkileyen sosyal faktorleri inceleyerek isletmeler agisindan 6nemi hakkinda bilgi

verilecektir.
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4.5.3.1. Aile

Aile kan bagi veya evlilik sonucunda en az iki bireyin olusturmus oldugu
toplumsal bir gruptur (51). Aile bir toplumun temel yap1 taglarindan ve bireylerin
gerek egitim gerekse davranig Ozelliklerinin belirlenmesinde 6nemli bir belirleyici
Ozellik yaratmaktadir. Birey bebekliliginden itibaren ilk davranmis Ozelliklerini aile
fertlerinde etkilenerek kazanmaktadir. Aile yapist ozellikleriyle her ulusta benzer
veya farkli Ozellikler goOstermekte, hatta bu farklilik bolgesel olarak da

goriilmektedir.

Ailenin satin alma davraniglar {lizerinde etkisi farkli faktorlere baglidir. Bunlar;
aile fertlerinin egitim durumu, ekonomik durumu, ailedeki birey sayisi, kadinin
calisip ¢alismamasi, ikamet edilen cografi bolge gibi faktorlere baglidir. Pazarlama
karmasinin olusturulmasi agisindan aile igerisinde satin alma kararin1 ve ya satin
almay1 gerceklestiren bireyin kim oldugu onemlidir. Ayrica kadinin ve ¢ocuklarin
rollerinin ne oldugu ve nasil degistiginin bilinmesi isletmeler agisindan yararl olur

(48).

Temel tutum ve davraniglarin olusmasinda bir bireyin ailesi en kapsamli ve uzun
siireli etki yapma yoniinden, diger etkilesim i¢inde bulundugu sosyal gruplarin
basinda gelmektedir. Aile igerisinde yetismekte olan bireyler, yalnizca aileden din ve
politika konusunda degil, bununla birlikte tutum, insancil iligkiler gibi konularda da
bir takim ussal degerler kazanmaktadir. Bireyler yetiskinlik ¢aglarinda her ne kadar
ailenin deger yargilarina kars1 direnme egilimi gosterse de, genellikle zamanla onun
degerlerini benimsemeye baglar. Bireyin benimsemedigi tutumlar iizerinde ailenin

sekillendirici etkisi géz ard1 edilmeyecek kadar biiyiiktiir (44).

Aile, igerisinde bulunan birey sayisina gore siniflandirildiginda;

e (Ceckirdek aile; baba, anne ve ¢ocuklardan olusmaktadir.

e Genis aile; ¢ekirdek aileyle birlikte yasamakta olan biiyiik baba, biiylikanne veya
evli cocuklarin ailesiyle birlikte olmasidir. Genis aile sayist toplumun kiiltiirel
ozelliklerine gore farlilik gosterebilmektedir.

Isletmeler tarafindan incelenmesi ve bilinmesi gereken aile siniflandirmasindan

biride otoritenin dagilimina goére yapilan siniflandirmadir.
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e Ataerkil aile; babanin egemenliginin etkili oldugu aile tipidir. Bu aile tipinde son
karar1 verecek kisi babadir. Diger fertler babanin kararina uymak ve uygulamak
zorundadir.

e Anaerkil aile; bu aile tipinde de hakimiyet annededir (51).

e (agdas aile; bu ailede kararlar aile fertleri tarafindan ortak alinmaktadir. Karar
verilecek faktore gore aile fertleri arasinda son karar1 verecek kiside
degismektedir. Temizlik iirlinlerinde annenin, otomobil tercihinde babanin son

karar1 vermesi bu durumun en ¢arpici 6rnekleri arasinda sayilabilir.

4.5.3.2. Damisma gruplar

Tiiketicilerin iiriin, hizmet ve markaya kars1 tutum ve davranislarin1 dogrudan ya
da dolayl olarak etkileyen gruplardir. Aile, arkadaglar, aym is yerinde calisanlar,
ayn1 kuliibiin ya da ayn1 dernegin tiyeleri, uzman kisiler ve popiiler kisilerin danisma

gruplar1 oldugu belirtilmektedir (88).

Kotler’e gore danisma gruplari, bireyin iiyesi olmadigi, fakat grubun bir {iyesi
olmak i¢in o6zlem duydugu ve kendisini onunla nitelendirdigi gruplara
danigsma/referans gruplar1 denir. Birgok erkek birey kendisini {inlii bir futbol
oyuncusuna veya sinema oyuncusuna, gen¢ bayanlar ise sampiyon bir yiiziicii veya
sanat¢iya benzetebilirler. Bu popiiler kisilerin aktiviteleri farkli iletisim araglar
vasitastyla yakindan izlenir ve onlar gibi davranislar sergilenmeye gayret ederler
(44). Bu durumda kahraman olarak gordiikleri bu kisilerin giyim tarzi, kullandiklar
spor iiriinleri ve ozellikle kullandiklar1 markalar tiiketiciler tarafindan, iirliniin kalite

ve fiyat unsurlar1 dahi dikkate alinmadan tercih edilebilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler arsinda arkadas gevresi
de Onemli bir yer tutmaktadir. Arkadas cevresi tiiketicilerin 6zelikle marka
tercihinde, iiriin ve hizmetle ilgili gerekli bilgi toplamada etkilidir (78). Bu bilgiler

satin alma kararini da yonlendirir.
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4.5.3.3. Rol ve statiiler

Insanlar yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek vb. gruplar icinde belirli bir
konum elde ederler ve farkli roller istlenirler. Kisiler kendi rollerine ve statiilerine
uygun farkl iiriinler ve markalar segerler (88). Ozellikle is adamlarinin genellikle
Mercedes marka otomobil satin almalart ya da jip tipi arabalar kullanmalar1 veya

sporcularin seri ve hizli spor arabalari tercih etmeleri bu faktore baglanabilir.

Statii; belirli bir toplumsal mevkide bulunan kisilere demografik o6zellikleri
dogrultusunda tanman sayginlik ya da seref derecesini ifade eder. Diger bir ifadeyle
her bireyin grup i¢indeki goreceli durumunu belirler. Rol ise, grup igindeki belirli

durumdaki bir iiyeden diger tliyelerin beklentileridir (56).

Bir kimsenin demografik 6zellikleri, yasi, cinsiyeti, meslegi, ekonomik durumu,
medeni durumu gibi 6zellikler, tiiketicilerin formal veya informal olarak farkli rol ve
statililere sahip olmasini saglar. Bu baglamda farkli rol ve statiilerde bulunan kisilerin,
tercih ettikleri markalarda farklilik gdstermektedir. Farkli rol ve statiilere sahip olan
bireyler, farkl statiilerdeki kisilerin tercih ettikleri iiriin ve hizmetleri tercih ederek

bu farki ifade etme egilimi gosterebilmektedirler.

4.5.4. Psikolojik faktorler

Isletmelerin amaglar1 dogrultusunda belirlemis olduklar1 hedef kitle veya
kitlelerin markalar1 yorumlayislar1 ve markalardan ¢ikardiklar1 anlamlar birbirinden
farkli olabilmektedir. Bu durum ¢ogu zaman isletmelerin belirlemis oldugu hedef
kitlenin psikolojik 6zelliklerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin
sosyal ve demografik 6zellikleri homojen olmadigindan, kisilerin bu cergevede
gelisen veya dogustan gelen psikolojik Ozellikleri de farklilik gostermektedir. Bu
heterojen yapidan dolayi, markalarinin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmesi ve
satin alma davranig1 sergileyebilmesi i¢in, marka tercihinde etkili olan psikolojik

faktorler lizerinde 6nemle durmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin marka tercihinde etkili olan unsurlarin, tiiketicilerin kisilik
Ozelliklerinin, nesne yada olaylara yonelik tutum ve inanglarinin neler oldugu ve

bunlarin olusumunda etkili olan faktorlerin bilinmesi gereklidir. Bu 6zellikler kisiden
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kisiye farklilik gostermektedir. Hedef kitleyi olusturanlara yonelik ortak psikolojik
faktorleri belirleme caligmalari, isletmelerin markalama stratejileri agisindan, dnemli

avantaj elde etmesine olanak saglayacaktir.

Tiiketici olarak satin alma davraniglarinin olusmasi agisindan etkili olan

psikolojik faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir.

4.5.4.1. Giidiileme

Gudi, bir davranisin baglamasina neden olan ve bu davranisin yon ve
devamliligini belirleyen i¢sel/bireye ait bir giic olarak tanimlanmaktadir. Giidii bireyi
harekete gecgiren, davranista bulunmaya iten bir gii¢c olarak tanimlandig1 gibi, bireyin
tatmin etmeye ¢alistig1 uyarilmis ihtiyaglar olarak ta ifade edilmektedir. Gilidiilenme
ise bireyin, farkli uyaricilar araciligi ile belirli davraniglar gostermek iizere harekete

gecmesi olarak belirtilmektedir (59,88).

Gudiilleme isletmelerin yapmis olduklart pazarlama c¢alismalari acisindan
degerlendirildiginde hedef olarak segilen tiiketicilerin ihtiyaclarini belirlemek ve bu
ihtiyaclan karsilayabilmek i¢in tiiketiciyi harekete gecirmeyi amaglayan davranislar

olarak belirtmek mimkiindiir.

Insan davramisim yonlendiren giidiiler farkli sekillerde gruplandirilabilir. Bu

gruplandirmaya gore giidiiler ikiye grupta incelenebilmektedir (88).

1. Biyolojik (biyojenik) giidiiler,
2 Psikolojik (psikojenik) giidiiler.

Biyolojik giidiiler; aglik, susuzluk gibi bireyin karsilamak zorunda oldugu
fiziksel ihtiyaclardan kaynaklanmaktadir. Psikolojik giidiiler ise, sevme, sevilme,
bagkalar1 tarafindan deger verilme ve basarili olma gibi duyusal ihtiyaclardan

kaynaklanmaktadir.

Giudiilerin kaynagi kisilerin yeteri kadar tatmin edilememis veya hi¢ tatmin
edilememis ihtiyacglaridir. Ayni sosyal statiiye sahip olan bireylerden biri bos

zamaninda sinemaya gitmek isterken, diger birey dost ziyaretinde zamanim
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degerlendirmek isteyebilmektedir. Her iki bireyde televizyonda ayni reklam
kusaginda ayn1 zamanda yayinlanmakta olan spor ayakkabisi reklaminda “ Bu
ayakkabi, giizel ayak ve zarafet demektir”, “Bu ayakkabi, enerji ve hareket
demektir”. Seklinde iki farkli agidan reklami yapilan spor ayakkabisindan farkli
bicimde degerlendirebilmektedirler (34).

4.5.4.2. Algilama

Kisinin, c¢evresindeki farkli wuyaricilart duyu organlar1t ile tanimasi ve
yorumlamast algilama olarak adlandirilmaktadir. Algillama siireci iki yonlii
olusmaktadir; giidiiler ve tutumlar algilamay1 etkiler, algilama da giidiileri ve

tutumlan etkilemektedir (58).

Algi, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, renklerin, tatlarin ve ¢evrenin
gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlari, yorumlama ve anlamli sekle getirme
stirecidir. Duyum, bir uyarcinin duyu organlar tarafindan alinmasi siirecidir. Isigin
parlaklik orani, sesin frekansi, herhangi bir nesnenin sicakligi veya bir besinin tadi
gibi deneyimleri igermektedir. Algillama yalnizca fizyolojik bir o6zellik
icememektedir. Sadece fizyolojik bir siire¢ olsaydi insanlar ayni nesneyi benzer
bicimde algilayacaklardi. Bireyler ayni bigimde goriinmekte olan nesneleri farkli
bicimde algilayabilmektedirler. Kisinin yaris1 boyanmis bir duvari, yarist boyanmis

veya yarisi boyanmamig gibi farkli algilamasidir (51).

Algilama siireci incelendiginde ii¢ farkli 6nemli siireci kapsamaktadir (88).
e Duyum stiregleri
e Simgesel siirecler

e Duygusal siirecler

Duyum siiregleri, gelen uyaricilarin tiiketici tarafindan bes duyu orgam ile
algilanmasidir. Simgesel siiregler, uyaricinin tliketici belleginde bir imaj
yaratmasidir. Duygusal siiregler, tiikketicinin uyarici ile ilgili hosnutluk diizeyini
belirler. Bu nedenle herhangi bir uyarici tiiketiciler tarafindan farkli bi¢imlerde

algilanmalara neden olabilir. Diger bir anlatimla, tiiketiciler algilama siireci iginde
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ayni anda kendi psikolojik yapisinin ve isletmenin ona ilettigi iiriin, fiyat gibi farklh

uyaricilarin etkisi altinda kalabilmektedirler.

Algilama; isletmelerin iiriin veya hizmetlerini markalastirmada en Onemli
etkendir. Bu nedenle isletmeler yeni ve mevcut lriin veya hizmetlerini pazara
siirerken tiiketicilerin iizerinde marka imaj1 olusturabilmek ve markalarim
konumlandirmak igin, tliketici algilarimin nasil olumlu etkilenebilecegi hakkinda

yeterli bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir.

Algilama, tiiketicilerin ihtiyaglarini, giidiilerini ve tutumlarini sartlandirarak satin
alma davraniglarina etki eder. Bu baglamda isletmelerin hedef aldigi tiiketici
gruplarin algilama 6zelliklerini kendi amaglar1 dogrultusunda gerceklestirmeye ¢aba

gostermelidir (48).

4.5.4.3. Ogrenme

Ogrenme, kisilerin davramslarinda meydana gelen degisiklikler —olarak
tanimlanmakla beraber, kisinin bilgi ve tecriibeleri sonucu olusmakta olan davranig
degisiklikleri olarak ta ifade edilmektedir (19,48). Kisilerin yagsamakta oldugu
cevrede farkli unsurlarin etkisi sonucunda bilingli ya da bilingsizce, davranislarinda
olumlu veya olumsuz degisiklikler olugsmaktadir. Kisinin davraniglarinda olusan bu

degisikler 6grenme olarak tanimlanabilir.

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

Bunun sonucunda diisiincelerini davranisa doniistiirtir (11).

Ogrenmenin olusabilmesi i¢in kisinin disardan farkl1 bicimlerde bir uyarci almasi
gerekmektedir. Pazarlama diinyasinda isletmeler, iirlin, hizmet ve markalarina karsi
tiiketicilerin alim davranis1 sergileyebilmeleri i¢in, belirlemis oldugu hedef kitlenin
sosyal, ekonomik ve psikolojik 6zelliklerini analiz etmelidir. Isletmeler kisilerin
davraniglarinda istenilen davraniglart gercgeklestirebilmesi i¢in farkli reklam ve
tanittm araclar1 kullanarak tiiketici {izerinde wuyarict nitelikli mesajlara yer

vermelidirler.
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4.5.4.4. Tutum ve inanglar

Tutum, tiikketicinin algilamalarin1 ve davranislarini dogrudan etkileyen, kisinin bir
fikre, nesneye veya sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularin1 ifade eder.
Tutum inanglar1 da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan
dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve yargilar1 kapsar. Uriin ve marka seciminde
tiikketici tutumlarinin ¢ok etkili oldugu, satin alma kararlar1 ve davraniglarinda 6nemli
derecede bunlardan etkilendigi belirlenmistir. Tutumlarda, tiiketicinin gegmisteki
deneyleri, aile ve sosyal ¢evre ile olan iliskileri ve ayrica tiiketicinin kisiligi 6nemli

rol oynar (48).

Tiketicilerin, isletmenin sunmus oldugu iiriin, hizmet veya markaya karsi
tutumlari, isletmenin hazirlamis oldugu pazarlama stratejisinin basarisi lizerinde
onemli rol oynar. Isletmeler, hedeflerini gerceklestirebilmek igin, tiiketicinin
tutumlari inceleyerek, onlart olumlu yonde etkilemeye calisirlar. Bu etkiyi
olusturabilmek i¢in pazarlama bilgisi ile beraber yeterli bir psikoloji ve hedef pazarin

sosyolojik yapist hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir (72).

4.6. Marka Tamitimina Etki Eden Araclar

Isletmeler markalarmi belirlemekte oldugu hedef kitlelerle tanitabilmek veya
tutundurma faaliyetlerini gerceklestirebilmek i¢in, cesitli araglar kullanmaktadirlar.
Bunlar; basili, gorsel ve isitsel yaymlar olmak {iizere ii¢ farkli iletisim aracindan
olugmaktadir. Bu boliimde bu iletisim araclarinin marka tercihindeki Onemi ile
birlikte isletmeler tarafindan marka tanitiminda kullanilan popiiler kisiler ve spor
organizasyonlar1 hakkinda bilgi verilecektir.

Marka tanittiminda etkili olan unsurlar1 asagidaki gibi yedi baslikta toplamak

miumkindiir.

1.Televizyon

2. Radyo

3. Gazete ve Dergiler
4. Internet

5. Popiiler Kisiler

6. Spor Organizasyonlari
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7. Reklam

Simdi sirasiyla bu yedi unsur hakkinda bilgi verelim.

4.6.1. Televizyon

Televizyonun gorsel ve isitsel 6zelligi, ¢ekicilik oran1 ve algilanabilme kolayligt
sebebiyle en etkin rekldm medyasidir. Televizyon reklamlari, televizyonun ortaya
cikisindan giinlimiize kadar teknolojik gelismelere paralel olarak, farkli agsamalardan

gecerek giinlimiizdeki konumuna gelmistir (77).

Televizyon dogasi1 geregi, tiiketici kitlesini hem gorsel hem de isitsel olarak
etkilemistir. G6ze ve kulaga ayni1 anda hitap etmesi, hemen hemen biitiin evlerde en
az bir televizyonun bulunmasi, her yas grubuna uygun programlarin yayilanmasi
gibi bircok nedenle televizyon, isletmelerin miisterilerini etkilemelerinde
vazgecilmez bir ara¢ konumundadir (25). Televizyonun bir reklam araci olarak, en
bliyiik giicii her yerde bulunabilmesidir. Kendini evin vazgecilmezi olarak kabul

ettirir ve bunu 6nlemek zordur (69).

“Televizyon reklamcilarinin kullandig1 imgeler ve mesajlar, {iriinleri tiiketen ¢ok
biiylik insan kitlelerinin beklentilerini, diislerini ve bir dereceye kadar da korkularini
icermektedir. Televizyon reklamlarinin giiclii olmasiin bir nedeni de televizyonun
calisma dis1 zamana egemen olmasidir. Bir bagka nedenle, eglencenin ¢ok biiyiik
izleyici kitlesini ¢ekecek bicimde ayarlandigr ticari televizyonlarin yayilmasidir”
(71). Isletmelerin marka konumlandirmada sik¢a kullandigi televizyonun, saglamis

oldugu olanaklar1 inceleyecek olursak (29).

e Televizyon yazili medyayla kiyaslandiginda daha fazla kisi tarafindan
izlenmektedir. Televizyon gorsel ve isitsel 6zellige sahip oldugundan dolayz,
okuma yazma bilmeyen tiiketiciler, verilen mesajlar1  rahatca
algilayabilmektedirler. Bununla birlikte, isitme veya gorme yetisi olmayan
tiiketicilere dahi mesaj iletilebilmektedir. Bu yonden televizyon izlemekte
veya dinlemekte olan tiim bireylere, isletmeler tarafindan verilmek istenen

mesajlar iletilebilmektedir.
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e Isletmeler, hedef kitlesine farkl1 gorsel ve isitsel diizenlemelerle, iiriin, hizmet
veya marka icin istenilen imaj1 rahatlikla aktarabilirler. Tiketicilerde giiclii
marka imaj1 yaratabilmek icin, reklam stratejisi uzmanlar1 tarafindan
hazirlanan reklamlarla, belirli markay1 kullanan kisilerin yasam bi¢imlerini,
karakter ve kisiliklerini gostererek istenilen imaj1 olustururlar.

e Televizyon, farkli ses ve miizik efektleri kullanarak ta marka ile tiiketici
arasinda duygusal bir bag olusturabilme olanagi sunmaktadir.

e Televizyon kanallarinin artmasi, her yas grubuna hitap edecek programlarin
bulunmasi, isletmelerin hedef kitlelerine ulasmada kolaylik sunmaktadir.
Ornegin spor iiriinii tamtim1 yapacak isletmeler, genellikle spor kanallarini

veya spor programlarini kullanmaktadirlar.

Televizyonun sundugu olumlu unsurlarla birlikte olumsuz yanlart da

bulunmaktadir. Bunlara da ag¢iklik getirecek olursak;

e (Gonderilecek mesajin reklam veya tanitim maliyetleri yiiksektir.

e Tiiketici siirekli ayn1 mesaj1 almaktan sikilacak ve mesajin etkisi azalacaktir.
Bu nedenle siirekli degisiklik yapilmasi gerekmektedir.

o Isletmeler istedikleri her iiriin veya hizmet igin televizyon kullanma imkan
yoktur. Bir¢ok tlkede icki, sigara gibi benzeri iirlinlerin reklamlari

yasaklanmuistir.

4.6.2. Radyo

Radyo isletmeler tarafindan ¢ok fazla kullanilan iletisim araglarindandir.
Giliniimiizde en ¢ok radyoyu ulusal ve yerel isletmeler kullanmaktadir. Radyo kulaga
hitap etme oOzelligi ile okuma yiizdesi diisiik, okuma aliskanligi az olan biiyilik
tiiketici kitlesini kapsamasi, giincel olaylarla iligkili rekldm yapilabilmesi, hizli bir
sekilde bliyiik kitlelere ulagabilmesi, her yastan, meslekten ve cinsiyetten olan hedef
kitleye reklam mesajlariin gonderilebilmesi, televizyonla kiyaslandiginda daha az
maliyetler gerektirmesi gibi Ozelliklere sahip olmasi, isletmeler tarafinda marka
tanitim1 ve tutundurma cabalarini gergeklestirebilmek i¢in yogun sekilde tercih
edilen bir reklam araci konumundadir (26). Radyo isitsel bir 6zellige sahip olmasi

nedeniyle, tiiketiciler giliniin her saatinde, yemek yerken, spor yaparken, araba
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kullanirken, kitap okurken veya grup igerisinde sohbet ederken rahatlikla
dinleyebilmektedirler. Cevremizi inceledigimizde insanlarin farkl islerle ugrasirken
dahi kulaklik takili radyo dinlediklerini gérmek miimkiindiir. Ciinkii radyo g¢ok
rahatlikla tasinabilecek ebatlarda kiiciiltiiliip ceplere sigabilen bir iletisim aract

durumuna gelmistir.

Radyo isletmeler acisindan tiiketiciye marka tanitimlarinin diisiik maliyetle elde
edilecegi reklam programlarinin yapabildigi bir aragtir. Reklamin hedef kitlesi
giinliik gazete yada ayda diizenli olarak bir dergi satin alamayabilir. Ancak, hemen
hepsinin evinde mutlaka bir radyo bulunmaktadir. Radyoda televizyonda oldugu gibi
her yas grubuna ve ilgi alanlar farkli kisilere hitap edecek kanallarin ve programlarin

bulunmasi, isletmelerin hedef kitlelerine ulasmada kolaylik sunmaktadir.

Radyonun en 6nemli eksikligi goriintii eksikligidir. Radyo reklam ortami olarak
kullanildigin da yaraticilik sadece ses ile sinirlidir. Sadece s6z ve miizik kullanarak
mesaj1 aktarilirken karsilasilan en 6nemli sorun, iiriinii veya hizmeti gosterebilmenin
eksikligidir. Bu durumda tliketici, zihnindeki algilama durumuna gore sekil
verecektir. Bu 6zelliginden dolay1 radyoya zihin tiyatrosu da denilmektedir (74). Bu
sebeple radyo reklami hazirlanirken en 6nemli nokta, hazirlanan reklami dinleyicinin
zihninde canlandirabilecegi bir resme doniistiirebilmektir. Radyo yayinlarinda
rastlanan en biiyiik sorun, vericilerinin kapsama alan1 disina ¢ikildiginda, yaymn
yapan kanalin sona ermesidir. Bu nedenle daha c¢ok ulusal veya yerel isletmeler

tarafindan kullanilmaktadir.

4.6.3. Gazete

Gazete, isletmeler tarafindan iirlin ve hizmetlerin markasmi ve ozelliklerini
tilkketiciye tanitan ilk reklam aracidir. Gazete; ge¢mis olaylart haber yapan ve
yorumlayan kitapla, haber alma araci olan radyo arasindadir. Ele aldig1 aktiialite ve
haber niteligi olan resim ve yazilar ne kitap gibi ge¢mis, nede radyo ve televizyon

gibi anliktir (36).

Gazetenin reklam verme acisindan dnemli avantajlar1 bulunmaktadir. Isletmelerin

gazete ile ulasabilecekleri hedef kitlenin sayis1 hakkinda bilgi sahibi olma imkanlar1
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yiiksektir. Gazeteler, olaylara yazili ve gorsel olarak daha fazla yer
verebildiklerinden, isletmeler {iriin ve hizmetlerinin 6zellikleri hakkinda genis bilgi
verme olanaklarina sahip olabilmektedirler. Isletmeler reklim harcamalarinda
televizyona oranla gazetelere daha az iicret Odeyerek daha fazla mesaj
verebilmektedirler. Gazetede igerik olarak farkli kisilerin okuyabilecegi sayfalar
bulunmaktadir. Ornegin ekonomi sayfasi, kiiltiir ve sanat sayfasi, magazin ve spor
sayfast gibi farkli icerikte sayfalardan olusmaktadir. Spor {riinii veya hizmeti
pazarlayacak isletmeler, spor gazetelerini veya gazetenin spor sayfasi kisminda
mesaj vermektedirler. Gazete reklamlari, radyo ve televizyona kiyasla daha kalici
olmakla beraber rekldm mesajlarinin giin boyu hedef kitleye ulasabilme imkéni
bulunur. Belirli bir siire kisitlamasi olmamas1 nedeniyle reklami yapilan {iriin hizmet
yada marka ile ilgili tim detay bilgiler aktarilabilir. Hedef kitle dogru bigimde analiz

edilir ve uygun reklam mesajlar1 hazirlanirsa, ikna edilme orani artacaktir.

4.6.4. Dergi

Gazetelerden sonra isletmeler i¢cin 6nemli etkiye sahip yazili araglardan bir digeri
dergilerdir. Farkli ilgi alanina seslenme olanag1 sunan dergiler, bilgi sundugu alanda
bir referans verme 0zelligi gostermektedirler. Kagit ve baski kalitesi gazeteye oranla
daha iyi oldugundan, hedef kitleyi etkileme giiciiniin daha yiiksek oldugunu
soylemek miimkiindiir. Isletmelerin markalarmmn tanitiminda veya tutundurma
cabalarinda dergiyi tercih etme nedeni hedef kitlesidir. Dergi okurlar1 diger mesaj
iletme araglarminkinden egitim ve ekonomik olarak daha yiiksektir. Dergi okurlar
televizyon veya radyo izleyenlere oranla daha fazla, aktarilan mesajlara ilgi ve 6nem
vermektedir (25). Ozel ilgi alanlarina yonelik dergilerin diger reklam araglarina gore
en 6nemli 6zelligi 6zel hedef kitleye ulasabilmesidir. Ornegin spor dergilerinde

genelde spor markalarinin tanitimini yapan resim ve yazilar bulunmaktadir.

Teknik o6zellikli dergiler, isletmelerin hedef aldig1 tiiketicilere dogrudan
ulagabilme imkani1 buldugundan, bu alanda yapilan reklamlar daha yiliksek oranda
amacima ulasir (77). Dergilerin daha uzun siire saklanabilme 6zelliginden dolay1

hedef kitleye reklam yapma ve ulagma imkan1 digerlerine oranla daha uzun stirelidir.
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Bununla birlikte dergilerin taginabilmesi ve her yerde bulunabilmesi nedeniyle daha

fazla kisi tarafindan okunmaktadir.

4.6.5. Internet

Internet, bilgisayarlarin iletisim ag1 olarak tanimlanmaktadir. Bu aglara bagh
durumda olan veya baglanacak milyonlarca bilgisayar kullanicis1 bulunmakta ve
internetin sundugu tiim olanaklardan faydalanmaktadirlar. internet bilgiye daha hizl,

kolay, ucuz ve giivenli ulagabilmenin en pratik yoludur (57).

Glinlimiizde internetin her yas ve meslek grubuna yayginligi, biiyiik kitleler
tarafindan kullanilmasi isletmeler acisindan ¢cok dnem kazanmaktadir. Isletmeler 6zel
veya ¢ok ziyaret edilen web sayfalarina reklamlarin1 vererek markalarinin tanitimini
daha etkin bir bicimde ve hedeflerinin disindaki tiliketicilere dahi yapabilme
imkanma sahip olmaktadirlar. Tiketiciler bu sayfalardan {iriin veya hizmetlerin
Ozelliklerini ve fiyat avantajlarini inceleyerek diger isletmelerinkilerle karsilastirma
olanag: bulabilmektedirler. internette diger reklam araglarina gére bilgi alis verisi iki
yonlii olarak daha etkin bir bi¢gimde islemektedir. En 6nemli avantajlarindan biri de
365 giin 24 saat siiresince reklamin kalicili ve aktif olma olanagi bulunmaktadir.
Isletmelerin daha etkin bir sekilde marka tanitimini ve pazarlama islevlerini yerine

getirebilmesi i¢in bu hususlarda yatirima 6nem vermeleri gerekmektedir.

Internet hem yazili ve hem de gorsel medyanin zelliklerine sahip olan, iki yonlii
iletisimi kolaylastiran elektronik bir ortam olmasi, degisim islemlerinin fiziksel
olarak yiiz ylize olmamasi ve zaman sinirlamasinin olmamasi nedeni ile tiiketiciler ve
isletmeler birbirleriyle yer ve zamana bagli olmaksizin dogrudan iletisim kurabilme

olanagina sahiptirler (20).

4.6.6. Popiiler Kkisiler

Popiiler kisiler reklamlarda marka tanmitiminda en fazla kullanilan araglardan
biridir. Popiiler kisiler tiiketici iizerinde daha fazla giliven uyandirmasi agisindan,
onemlidir. Ozellikle spor iiriinlerinin tamitimida en fazla kullanilan araclardan
biridir. Gorsel ve yazili basinda popiiler sporcular tiiketicilerin ilgi odagi durumuna

gelmekte, bu etki sayesinde, isletmeler sporcularla sponsorluk antlagmasi yaparak
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marka reklamlarin da aract olarak kullanmaktadirlar. Popiiler kisilerin medya
aracilifiyla biiylik bir pazar kitlesince takip edilmesi, isletmelerin araci olarak bu

stratejiyi uygulamasinda etkili olmaktadir.

Galler prensi Diana’nin hayattayken bir goniilli kurulusun fon toplama
caligmalarinda etkili oldugu ve fon toplama potansiyelini artirdig1r bilinmektedir.
Ayni sekilde boyle taninmis, popiiler ve sevilen bir kisinin isletme yada markayla
uygun iligkisi de ¢ok onemli olabilir. Sayet bu iliski seffaflik ve i¢tenlik iliskilerine
dayaniyorsa, iinlii bir kisinin bir girket yada markanin destek¢isi olmamasi i¢in hig
bir sebep yoktur (63). Marka imaj1 olustururken popiiler kisilerden etkin bir bigimde
faydalanmak i¢in, isletme tarafindan marka tanitiminda rol alacak popiiler kisinin,
iirtin veya hizmetin Ozellikleriyle iliskilendirilmesi gerekmektedir. Bu durumda
popiiler kisinin i¢indeki karakterin 6zellikleri, akillica oryaya konulursa, markanin

ana Ozelliklerini hem yansitir hem de giiglendirir.

4.6.7. Spor organizasyonlari

Sporun yapildig1 veya icra edildigi yerler stadyumlar, spor salonlar1 ve sporun
tiirline gore kullanilan farkli spor alanlari, tim spor boliimleri i¢in O6nemlidir.
Ornegin, futbol miisabakalari, buz sporlari, otomobil yarislar1 ve tenis magclar1 gibi
katilima ve seyre dayanan aktiviteler agisindan mekan biliyiilk 6nem tasimaktadir
(12). Isletmelerin markalasma ¢alismalarinda, spor organizasyonlarmm en &nemli
ozelligi her yas grubundaki tiliketicinin aktif ve pasif olarak organizasyona
katilmasidir. Bununla birlikte spor organizasyonun énem derecesi ve spor tiiriine
gore gorsel, isitsel ve yazili medya tarafindan izleyiciye aktarilmasi da tiiketiciye

ulasmada onemlidir.

Spor organizasyonlarinda 6zellikle futbol, otomobil yarislari, basketbol ve tenis
gibi yogun bir kitle tarafindan izlenmekte olan popiiler sporlarin yapildig:
organizasyonlar igletmelerin markalasma caligsmalari agisindan daha ¢ok Onem
tagimaktadir. Bir spor organizasyonunda ayni anda, gorsel, isitsel, yazili medya ve
ayrica organizasyonun yapilmakta oldugu alanda bulunan, 1sikli/isiks1z tabelalar,
duvar reklamlari, billboardlar, stadyum reklamlari, eskavizyonlar ve sporcularin

araglarinda bulunan transit reklamlar tiiketicileri farkli agilardan etkilemektedir.
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4.6.8. Reklam

Reklam; bir {iriin, hizmet veya markanin tanitiminda ve tutundurma gabasi
olmakla birlikte, tiiketiciler veya araci isletmeler iizerinde etkili bir iletisim araci
olarak kabul edilir. Isletmeler farkli iletisim araclarii kullanarak marka farkinda
ligin1 ve marka imajimi yaratacak mesajlar gondermektedirler. Bu agidan reklanu
tanimlayacak olursak; tiiketicileri bir iiriin, hizmet veya markanin varligi ve bunlarin
ozellikleri hakkinda bilgilendirmek, iiriin, marka ve hizmete yonlendirmek amaciyla,
tiikketicilere gorsel ve isitsel olarak hitap eden mesajlar hazirlanmasi ve bu mesajlarin
belirli bir licret karsiliginda iletilmesidir (7). Bir mal yada hizmetin, bir kurumun, bir
kisinin yada fikrin, kimligi belirli sorumlusu tarafindan, tarifesi 6nceden belli bir
ticret karsiliginda kitle iletisim araglar1 vasitasiyla olumlu bir bigimde tamitilip
benimsetilmesi ¢abalaridir (88). Bir bagka tanima gore ise reklam; isletmelerin
markalarina kars1 tiiketici talebi yaratma sanatidir. Pazarlanmak istenen iiriin veya
hizmetleri tiiketicilerin olumlu yonde dikkatini ¢ekecek taraflari ile tanitarak yeni
ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina neden olacak iletisim ¢alismalar1 olarak ifade

edilmektedir (14).

Reklam; bir isletmenin ulusal/uluslararasi pazar ortaminda iiriin, hizmet, fikir
veya markalarii en kisa zamanda ve miimkiin oldugunca fazla tiiketici kitlesine
gorsel, isitsel ve ya yazili olarak, bir iicret karsiliginda farkli iletisim araglarim
kullanarak tanitmasi veya tutundurma c¢alismalar1 amagclar1t dogrultusunda

gerceklestirmesidir.

Reklamin temelde {i¢ amact vardir. Reklamlarin amagclart bir yoniiyle, reklamin
islevleri olarak da degerlendirilebilmektedir. Bu perspektiften bakildiginda, reklamin

fonksiyonlar1 su sekilde de siralanabilmektedir:

* Bilgilendirme
+ ikna etme

» Hatirlatma

Reklam, tiiketicilerin algilamalarmi etkileyerek iiriin ve hizmetlere deger katar.

Etkin reklam, marka imajina olumlu katkida bulunur ve tiiketicileri isletmenin {iriin
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ve markasina yonlendirir. Reklam ayni zamanda, satis tesvik ve kisisel satig
cabalarma destek olarak, diger tutundurma cabalarinin da daha etkili bir sekilde
uygulanmasina firsat olusturabilir (55). Ancak bu noktada, reklam mesajlar1 ile mesaj
kaynagi olarak isletmelerin giivenilir olup olmadiklar1 énemlidir. Ciinkii bir reklam
yada reklam veren igletmenin giivenilirligi, reklami izleyenlerin, diger bir ifadeyle

tilkketicilerin kanaat ve davranislart degistirilebilmesinde 6nemli rol oynar (87).

Isletmeler amaclar1 dogrultusunda reklam stratejilerini olustururlar. Bu gergevede
reklam farkli siniflandirmalara ayrilmistir. Reklam tiirleri ve amaglart alti baglik

altinda toplamak miimkiindiir (43).

e Reklami yapanlar yoniinden reklamlar
e Hedef Pazar acisindan reklamlar

e Amag acisindan reklamlar

e Tasidi1Z1 mesaj agisindan reklamlar

e Zaman kriterine yonelik reklamlar

e (Cografi kriterlere yonelik reklamlar

4.6.8.1. Reklam yapanlar yoniinden reklamlar
Uriin veya hizmeti yapan isletmenin kendisi tarafindan yapilan reklam, araci
isletme tarafindan yapilan reklam ve hizmet igletmesi reklamlar1 (banka, sigorta, otel

ve hastane reklamlar1) olmak {izere ii¢ tiir reklamin oldugu sdylenebilir.

4.6.8.2. Hedef pazar acisindan reklamlar
Isletmeler, {iriin veya hizmetlerin tiiketicisi olan kisileri hedef alarak farkli

iletisim aracglarini kullanarak yapmis olduklari reklamlardir.

4.6.8.3. Amac acisindan reklamlar

Iki farkli amagla uygulanmaktadir. Birincisi; talep yaratma amaci vardir. Isletme
ilk etapta iiriin veya hizmete kars1 talep uyandirmay: amaglar. Ikincisi; secici talep
yaratmayl amaclamaktadir. Bu reklam, {riin veya hizmet sektoriinde ilk defa

piyasaya c¢ikan marka i¢in kullanilmaktadir.
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4.6.8.4. Tasidig1 mesaj agisindan reklamlar
Bilgilendirici reklamlar vardir. Isletme iiriin ve hizmetlerinin &zelikleri ve
farkliliklar1 hakkinda bilgi vermektedir. Bununla birlikte tiiketici lizerinde etkili bir

isletme imaj1 olusturmak i¢in de bu reklam tiirii kullanilmaktadir.

4.6.8.5. Zaman Kkriterine yonelik reklamlar

Bu reklam tiiri iki farkli amag¢ c¢ergevesinde siniflandirilmistir. Birincisi;
tiikketiciler, {iriin veya hizmetleri kisa siirede satin almaya tesvik etmek amaci ile iiriin
ve satis konusunda acikca bilgilendirilir. Ikincisi; uzun dénemde satin aldirmaya
yonelik reklamlardir. Bu tiir reklamda ilk olarak tiiketicinin bilgi seviyesinde daha
sonra tutumlarinda olumlu yoénde bir degisimin gerceklestirilmesi beklenir. Bu

asamalardan sonra satin alma davranisinin gergeklesmesi beklenmelidir.

4.6.8.6. Cografi kriterlere yonelik reklamlar

Reklamin hedef aldig1 pazar acgisindan yapmis oldugu bir siniflandirma vardir. Bu
siniflandirmaya gore reklamlar; bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel olmak tizere
dort baslik siniflandirmak miimkiindiir. Isletme belirli bir bolge pazarina girmis ise o
bolgedeki yerel medya araclarini kullanarak reklam stratejisi olusturmaktadir.
Isletme ulusal diizeyde bir Pazar hedefi oldugu zaman ulusal medyay: kullanarak
reklam yapmaktadir. Uluslar aras1 pazarda ise girmek istedigi iilkelerdeki iletisim
araclarimi kullanmaktadir. Diinya markasi olma amaci belirlemis markalar ise tim
tilkelerdeki medya kuruluslarint veya her iilke tarafindan izlenmekte ve takip

edilmekte olan medya kuruluslarini rekladm araci olarak kullanmaktadir.

Ozellikle kiiresel marka olmak isteyen isletmeler i¢in uluslar aras1 yapilmakta ve
tiim diinya medyasi tarafinda takip edilmekte olan spor organizasyonlar1 kagirilmaz

bir firsat sunmaktadir.
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5. GEREC VE YONTEM

Arastirma Tiirkiye’de Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
ile Amerika Birlesik Devletleri Indiana Universitesi Saglik Bilimleri Beden Egitimi
ve Rekreasyon Yiiksek Okulunda 6grenim goren ogrencileri kapsayarak yapilmistir.
Bu béliimde aragtirmanin amacit ve yoOntemi, evren ve Orneklemi, arastirma

verilerinin toplanmasi ve verilerin analizleri lizerinde durulmustur.

5.1. Arastirmanin Yontemi

Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu ile Indiana
Universitesi Saghik Bilimleri Beden Egitimi ve Rekreasyon Yiiksek Okulunda
O0grenim goren Ogrencilerin spor {lriinlerindeki marka tercihlerinde etkili olan
unsurlarin incelenmesi amaciyla yapilan bu arastirma, analitik yontem ve anket
yonteminin birlikte kullanilmasiyla gerceklestirilmistir. Alaninda ilk ¢aligma olmasi
sebebiyle genel bilgilerin bagligr altinda verilen kisim analitik yontem yada ikincil
kaynak taramasiyla gergeklestirilmistir. Tezin uygulamali kisminda kullanilan bilgi

ve veriler ise anket yontemiyle toplanmaistir.

5.1.1. Veri toplama araclar

Veri toplamak amaciyla gegerlik ve giivenirlik analizleri aragtirmaci tarafindan
yapilan kapali u¢lu 36 maddelik besli likert tipi Olgegi ile hazirlanan bir anket
kullanilmistir. Arastirma siirecinde toplam 800 anket uygulanmis, gecerli olan 752

anket degerlendirmeye alinmistir.

5.1.2. Arastirma Anketini Hazirlanmasi ve Uygulanmasi

Anketin hazirlikk asamasinda; anket sorulari olusturmak i¢in Marmara
Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu dgrencilerine markay1 nigin tercih
ettikleri ve marka tercihlerinde hangi iletisim araglarim1 kullandiklarin1 6lgmeye
yonelik agik uglu sorular soruldu. Konuyla ilgili literatiir taramasi ve alan arastirmasi
sonrasinda, uzman kisilerin goriis ve diisiincelerine de bagvurularak amaca yonelik

bir anket taslagi hazirlanmigtir.
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Anketin gegerlilik ve giivenirlilik analizleri sonucu &grencilerin marka
tercihlerini etkileyen unsurlart belirlemeye yonelik kapali uglu 36 maddeden olusan
bir anket ortaya ¢ikmistir. Bu ankette Likert 6l¢cegi kullanilmistir. Anketin ilk kismi
ogrencilerin demografik 6zelliklerini, ikinci kismi “markayi tercih etme nedenlerini”
(23madde), tgiincii kismi “marka tercihlerinde etkili olan iletisim araglarinin etki

diizeylerini” (13 madde) belirlemeyi icermektedir.

Arastirmanin uygulamali boliimiinde;

Indiana Universitesindeki 6grencilere uygulanacak Ingilizce anket formu
hazirlanirken, ¢eviri konusunda uzman 2 6gretim elemanina anket sorular1 verilerek
Ingilizceye ¢evrilmistir. Cevirisi yapilan anketler dnceden belirlenmis giin ve saatte
ilgili O6gretim elemanlariyla toplanilarak Indiana’daki Ogrencilere uygulanacak

anketin son sekli belirlendi.

Tiirkiye’deki uygulamalar bizzat arastirmaci tarafindan, ABD’deki uygulamalar
ise Indiana Universitesindeki ilgililerce yiiz yiize ve smf ortamlarinda
gergeklestirildi. Toplam 800 anket uygulandi. Kismen bos ya da kisisel bilgilerin
eksik oldugu anketler degerlendirme dis1 tutulmustur. Amerika’da uygulanan
anketler ilgililerce kargoyla arastirmaciya gonderildi. Biitiin uygulamalarin aym

zaman diliminde geceklestirilmesine 6zen gosterilmistir.

5.1.3. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi
Amaca uygun oldugu varsayilan anket sorular1 arastirmanin evreni igerisinde
kiiciik bir orneklem grubundan secilen 50 kisiye uygulanarak gecerlilik testi

yapilmigtir.

Giivenirlilik analizlerinde “Cronbach alpha” yontemi kullanilmis ve alfa degeri

0,87 bulunmustur.

Aragtirmanin gecerlilik ve giivenirliligini etkileyecek olan olgunlagma etkisini
ortadan kaldirabilmek i¢in, anketlerin 6grencilere uygulanmasi ayni zaman siirecinde
yapildi. Bununla birlikte anketler her iki iiniversitede sinif ortaminda ilgili kisi

tarafindan 6grencilere dagitilarak uygulandi.
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5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2008-2009 ogretim yilinda Amerika ve Tiirkiye’de Beden
Egitimi ve Spor yiiksek Okullarinda 6grenim goren Ogrenciler, 6rneklemini ise
Tiirkiye’ de Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulunda 454
ogrenci, Amerika’da ise Indiana Universitesi Saghik Bilimleri Beden Egitimi ve

Rekreasyon Yiiksek Okulundaki 6grenim goren 298 6grenci olusturmustur.

5.3.Arastirmanin Hipotezleri

Bu c¢ercevede arastirma asagida siralanan hipotezlerden yola ¢ikilarak yapilmstir.

H1: Spor iirlinlerinde markay1 kisilikleriyle 6zdeslestirme, statii, iyi hissettirme
duygusu, gorsellik, giiven, saglik, imaj, referans, aligkanlik ve performans
acisindan tercih eden Marmara {iniversitesi oOgrencileri ile Indiana
iiniversitesi 0grencileri arasinda farklilik vardir.

H2: Spor iiriinlerinde markay1 iinliilerin kullanmasi, her zaman moda olmasi, her
yas grubuna hitap etmesi, ekonomik riski azaltmasi ve alaninda lider olmasi
acisindan tercih eden Marmara {iniversitesi Ogrencileri ile Indiana
iiniversitesi 0grencileri arasinda farklilik vardir.

H3: Spor iirlinlerinde markay1 kalite garantisi, dayaniklilik, emniyetli olmasi,
kullanighlik, tasarim, satis sonrasi hizmet ve kullanim 6zelliklerini
aciklamasi acisindan tercih eden Marmara iiniversitesi O6grencileri ile
Indiana tiniversitesi 6grencileri arasinda farklilik vardir.

H4: Marmara Universitesi Beden Egitimi Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri ile
Indiana Universitesi Saglik Bilimleri Beden Egitimi ve Rekreasyon Yiiksek
Okulu 6grencilerinin spor triinlerinde marka tercihinde etkili olan iletisim
araclar1 arasinda farklilik vardir.

HS5: Spor iiriinlerinde markay1 fiyat1 yliksek oldugu icin tercih etme agisindan
Marmara {niversitesi Ogrencileri ile Indiana {niversitesi Ogrencileri
arasinda farklilik vardir.

H6: Marmara Universitesi Beden Egitimi Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri ile
Indiana Universitesi Saglik Bilimleri Beden Egitimi ve Rekreasyon Yiiksek
Okulu 6grencilerinin spor tirlinlerinde marka tercihinde sosyal ¢evrenin etili

olma durumu arasinda farklilik vardir.
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5.4.Verilerin Analizi
Anket verileri toplandiktan sonra bilgisayar ortamina aktarilmis, bu veriler
arastirmanin amaclarina yonelik belirlenen istatistiki programlar sayesinde analiz ve

degerlendirmeleri yapilarak arastirmanin bulgular kism1 olusturulmustur.

5.5.1. Kullanilan istatistiksel teknikler
Tanimlayic1 istatistik olarak ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde
dagilimlar1 kullanildi. Iki grubun karsilastirmalari i¢in Ki Kare analizleri yapildi.

Anlamlilik seviyesi p<0.05 olarak belirlendi.
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6. BULGULAR

Tiirkiye’de Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu ile
Amerika Birlesik Devletleri Indiana Universitesi Saglik Bilimleri Beden Egitimi ve
Rekreasyon Yiiksek Okulundaki 6grencilerinin, spor iirlinlerinde marka tercihinde
etkili olan unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi i¢in yapilan anket ¢aligmasinda iki tiniversite
Ogrencilerinin anket sorularina vermis olduklari cevaplarin frekans dagilimi ve Ki

Kare testi sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Bireylerin Yaslarina Gore Dagilimlar:

Yas
Universite Dagihm Toplam
18 yasve alt1 | 1921 yas 22 - 24 yas 25 yas ve
arasi arasi iizeri

Say1 59 243 117 35 454
Marmara Universitesi A 13% 53,5% 25,8% 7,7% 100%
Genel % 7,8% 32,3% 15,6% 4,7% 60,4%

Say1 27 208 60 3 298
Indiana Universitesi % 9.1% 69,8% 20,1% 1% 100%
Genel % 3,6% 27,7% 8% 4% 39,6%

Say1 86 451 177 38 752

Toplam

% 11,4% 60% 23,5% 5,1% 100%

Tablol’de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin 451’1 (%60) 19-21 yas arasi
bireylerden olugmaktadir. 19-21 yas arasindaki Ornek bireylerin 243’1 (%32,3)
Marmara Universitesi ve 208’i (%27,7) Indiana Universitesi &grencilerinden

olusmaktadir.

58




Tablo 2: Arastirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

. Cinsiyet
Universite Dagilim Toplam
Bayan Erkek
Say1 155 299 454
Marmara Universitesi A 34,1% 65,9% 100%
Genel % 20,6% 39,8% 60,4%
. Say1 163 135 298
Indiana Universitesi
Y% 54,7% 45,3% 100%
Genel % 21,7% 18% 39,6%
Say1 318 434 752
Toplam
Y% 42,3% 57,7% 100%

Tablo 2°de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin 318’1 (%42,3) bayan ve 434’1

(%57,7) erkektir. Bayan 6rnek bireylerin 155’1 (%20,6) Marmara Universitesi ve

163’ii (%21,7) Indiana Universitesi Ogrencilerinden olusmakta ve erkek oOrnek

bireylerin 299’u (%39,8) Marmara Universitesi ve 135’ (%18) Indiana Universitesi

ogrencilerinden olugsmaktadir.
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Tablo 3: Marmara Universitesi Ogrencilerinin Ayhk Gelirlerine Gére

Dagilimlan
Aylik Gelirleri Say1 % Gegerli % Toplam %
500 TL ve alt1 147 32,4% 50% 50%
501- 900 TL arasi 89 19,6% 30,3% 80,3%
900 TL ve iizeri 58 12,8% 19,7% 100%
Toplam 294 64,8% 100%
Sistem Dis1 160 35,2%
Genel Toplam 454 100%

Tablo 3’de Arastirmaya Marmara Universitesinden katilan drnek bireylerin
147°si (%32,4) 500 TL ve alt1 aylik gelire sahip olduklar1 gozlenmektedir. Diger
bireylerin ise 89’u (%19,6) 501-900 TL aras1 ve 58’inin (%12,8) ise 900 TL ve iizeri

gelire sahip olduklar1 gdzlenmektedir. Ornek bireylerin 160’1 (%35,2) ise aylik

gelirlerini belirtmedikleri gézlenmektedir.
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Tablo 4: Indiana Universitesi Ogrencilerinin Ayhk Gelirlerine Gore Dagilimlari

Aylik Gelirleri Say1 % Gecgerli % Toplam %
400 Dolar ve alti 141 47,3% 53,6% 53,6%
401 — 700 Dolar arasi 70 23,5% 26,6% 80,2%
700 Dolar ve iizeri 52 17,4% 19,8% 100%
Toplam 263 88,3% 100%
Sistem Dis1 35 11,7%
Genel Toplam 298 100%

Tablo 4’de Arastirmaya Indiana Universitesinden katilan 6rnek bireylerin ise
141°nin (%47,3) 400 Dolar ve alt1 aylik gelire sahip olduklar1 gozlenmektedir. Diger
bireylerin ise 70’1  (%23,5) 401-700 Dolar aras1 ve 52’sinin (%12,8) ise 700 Dolar
ve lizeri gelire sahip olduklar1 gdzlenmektedir. Ornek bireylerin 35’1 (%11,7) ise

aylik gelirlerini belirtmedikleri gozlenmektedir.

Tablo 3 ve Tablo 4’iin bir arada degerlendirilmesi durumunda her iki Universite
ogrencilerinin sahip olduklar1 aylik gelirlerin bir birlerine yakin olduklar
gozlenmektedir. Nitekim Marmara Universitesi 6grencilerinde 500 TL ve altinda
gelir seviyesine sahip olanlarin oran1 %32,4 Indiana Universitesinde 400 Dolar ve
alt1 gelir seviyesine sahip olanlarin oran1 %47,3’diir. Benzer sekilde 501 — 900 TL
gelir seviyesine sahip olanlarin orani, Marmara Universitesi dgrencilerinde %19,6
iken, Indiana Universitesinde 401-700 Dolar aras1 gelir seviyesine sahip olanlarini
%23,5°dir. Marmara Universitesi dgrencilerinde 1000 TL ve iizeri gelir seviyesine
sahip olanlarin oram %12,8 iken, Indiana Universitesinde 900 Dolar ve iistii gelir

seviyesine sahip olanlarin oran1 %11,7 dir.

Anketlerin uygulandig1 tarihte 1. Dolar = 1,25 TL oldugundan Marmara
Universitesi ve Indiana Universitesi gelir gruplandirilma tablolar1 birbirlerine karsilik

gelmektedir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilan Bireylerin Kendilerinin

Diisiindiikleri Sosyal Simiflara Gore Dagilimlar:

Bulunduklarim

Sosyal Simiflar
Universite Dagilim Toplam
Alt Sinif Orta Alt Orta Smif Orta Ust Ust Simif
Simf Simf
Say1 5 44 252 128 25 454
Marmara Universitesi % L,1% 9,7% 55,5% 28,2% 5,5% 100%
Genel % 1% 5,9% 33,5% 17% 3,3% 60,4%
Say1 2 26 154 113 3 298
Indiana Universitesi % 7% 8,7% 51,7% 37,9% 1% 100%
Genel % 3% 3,5% 20,5% 15% A% 39,6%
Toplam Say1 7 70 406 241 28 752
% 9% 9,3% 54% 32% 3,7% 100%

Tablo 5’de Arastirmaya katilan bireylerinden 406’s1 (%54) orta smifta

bulunduklarmi diistiinmektedirler. Orta smifta diisiindiiklerini belirten 6grencilerin

252’si (%33,5) Marmara Universitesi ve 154’ii (%20,5) Indiana Universitesi

Ogrencilerinden olusmaktadir.

Marmara Universitesi

ve Indiana Universitesi

ogrencilerinin bulunduklarin1 diisiindiikleri sosyal siniflara gore dagilimlarinin

belirgin bir sekilde benzestikleri gozlenmektedir.
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Tablo 6: Arastirmaya Katilan Bireylerin Haftalik Spor Yapma Siirelerine Gore

Dagilimlan
Haftahk Spor Yapma Siiresi
Universite Dagilim Toplam
Spor 1-2 giin 3 —4 giin 5 giin ve
yapmiyorum arasi arasi iizeri

Say1 4 49 184 217 454
Marmara Universitesi % 9% 10,8% 40,5% 47,8% 100%
Genel % 5% 6,5% 24,5% 28,9% 60,4%

Say1 1 41 139 117 298
Indiana Universitesi % ,3% 13,8% 46,6% 39,3% 100%
Genel % ,1% 5,5% 18,5% 15,6% 39,6%

Toplam Say1 5 90 323 334 752
% ,7% 12% 43% 44,4% 100%

Tablo 6’da Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin haftalik spor yapma siirelerinde
iki iiniversite O6grencisi arasinda farkliik gdzlenmektedir. Marmara Universitesi
ogrencilerinden 217’sinin (%47,8) haftada 5 giin ve iizerinde spor yaptiklar1 ve
Indiana Universitesi 6grencilerinden 139’nun (%46,6) haftada 3—4 giin aras1 spor
yaptiklar1 gozlenmektedir. Toplam 334 kisinin (%44,4) 5 giin ve ilizerinde spor

yaptiklar1 gézlenmektedir.
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Tablo 7: Arastirmaya Katilan Bireylerin Spor Yapma Amaclarina Gore

Dagilimlan
Spor yapma Amaclari
Universite Dagilim Toplam
Para Saghk Miisabik Sosyal aktivite
kazanmak
Say1 125 124 104 97 450
Marmara Universitesi % 27,8% 27,6% 23,1% 21,6% 100%
Genel % 16,7% 16,6% 13,9% 13% 60,2%
Say1 7 129 100 61 297
Indiana Universitesi % 2,4% 43,4% 33,7% 20,5% 100%
Genel % ,9% 17,3% 13,4% 8,2% 39,8%
Say1 132 253 204 158 747
Toplam
% 17,7% 33,9% 27,3% 21,2% 100%

Tablo 7°de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin spor yapma amaclarinin, iki
{iniversite 6grencisi arasinda farklilastigi gozlenmektedir. Marmara Universitesi
ogrencilerinden 125’1 (%27,8) para kazanmak amaciyla spor yaptiklarini ifade
ederken, Indiana Universitesi dgrencilerinin 7°si (%0,9) para kazanmak amaciyla
spor yaptiklarini sdylemektedirler. Saglik amaciyla spor yaptiklarini belirten 253
(%33,9) ornek bireyin, 124’{i (%16,6) Marmara Universitesi ve 129’u (%17,3)

Indiana Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir.
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Tablo 8: Arastirmaya Katilan Bireylerin Markali Spor Uriinii Tercihlerine
Gore Dagilimlar

Markali Spor Uriinii Tercihleri

Universite Dagilim Toplam
Evet Haywr Bazen
R Say1 293 17 144 454
Marmara Universitesi

% 64,5% 3,7% 31,7% 100%
Genel % 39% 2,3% 19,1% 60,4%

Say1 150 13 135 298
Indiana Universitesi % 50,3% 4,4% 45,3% 100%
Genel % 19,9% 1,7% 18% 39,6%

Say1 443 30 279 752

Toplam

% 58,9% 4% 37,1% 100%

Tablo 8’de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerden markali spor {iriinlerini tercih
eder misiniz? Sorusuna 443’1 (%58,9) evet 144°niin (%37,1) bazen ve buna karsin
17’sinin (%18) hayir cevabr verdikleri gézlenmektedir. Evet, cevabi veren Ornek
bireylerin 293 kisisi (%39) Marmara Universitesi ve 150 kisisi (%19,9) Indiana
Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir. Bu baglamda markali iiriin tercihinin

Marmara Universitesinde daha gii¢lii oldugu sdylenebilir.
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Tablo 9: Arastirmaya Katilan Bireylerin Markali Spor Uriinleri

Yerlerine Gore Dagilimlar:

Kullanim

Markali Spor Uriinleri Kullamm Yerleri

Universite Dagilim Toplam
Spor yaparken | Giinliik yasamda Her iki
durumda
Say1 41 31 365 437
Marmara Universitesi % 9,4% 7,1% 83,5% 100
Genel % 5,7% 4,3% 50,6% 60,5%
Say1 37 27 221 285
Indiana Universitesi % 13% 9,5% 77,5% 100%
Genel % 5,1% 3,7% 30,6% 39,5
Toplam Say1 78 58 586 72
% 10,8% 8% 81,2% 100%

Tablo 9’da Arastirmaya

katilan her iki {niversite Ogrencilerinin 586°s1

(%81,2) markal1 iiriinleri hem spor yaparken hem de giinlilk yasamda kullandiklar

belirttikleri gézlenmektedir. Markali {irtinleri her iki durumda da kullanan 6rnek

bireylerin 365’1 (%50,6) Marmara Universitesi ve 221’si (%30,6) Indiana

Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir.
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Tablo 10: Arastirmaya Katilan Bireylerin Kullandiklar1 Markal Spor Uriinleri
Hakkinda Bilgi Durumlarina Goére Dagilimlar

Kullandiklar1 Markah Spor Uriinleri

. Hakkinda Bilgi Durumu
Universite Dagihm Toplam
Evet Hayir
. Say1 396 41 437
Marmara Universitesi
% 90,6% 9,4% 100%
Genel % 54,8% 5,7% 60,5%
Say1 188 97 285
Indiana Universitesi % 66% 34% 100%
Genel % 26% 13,4% 39,5%
Toplam Say1 584 138 722
% 80,9% 19,1% 100%

Tablo 10°da Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin 584 niin (%80,9) kullandiklar1
markal1 spor iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olduklar1 gézlenmektedir. Bu bireylerin
396’s1 (%54,8) Marmara Universitesi ve 188’i (%26) Indiana Universitesi
ogrencilerinden olusmaktadir. Bununla birlikte Marmara Universitesi dgrencilerinin
kendi igerisinde 396’s1 (%90,6) ve Indiana Universitesi dgrencilerinin de 188’inin

(%66) kullandiklar1 marklar hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 11: Arastirmaya Katilan Bireylerin Spor Uriinlerinde Kullandiklar
Marka Cesitlerine Gore Dagilimlar:

Spor iiriinlerinde kag ¢esit markal iiriin Kullanim
Universite Dagilim Toplam
1 marka 2 marka 3 marka 4 marka 5 marka
ve lizeri
Say1 11 86 141 80 119 437
Marmara Universitesi % 2,5% 19,7% 32,3% 18,3% 27,2% 100%
Genel % 1,5% 11,9% 19,5% 11,1% 16,5% 60,5%
Say1 18 45 73 58 91 285
Indiana Universitesi % 6,3% 15,8% 25,6% 20,4% 31,9% 100%
Genel % 2,5% 6,2% 10,1% 8% 12,6% 39,5%
Toplam Say1 29 131 214 138 210 722
% 4% 18,1% 29,6% 19,1% 29,1% 100%

Tablo 11°de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin 214’niin (%29,6) 3 ¢esit markali
{iriin kullandiklar1 gozlenmektedir. iki iiniversite karsilastirildiginda Marmara
Universitesi 6grencilerinin 141°i (%32,3) 3 ¢esit markali spor iiriinii kullandiklart
ifade ederken, Indiana Universitesi 6grencilerinin 91°i (%31,9) 5 ¢esit ve iizeri

markal1 spor tirlinii kullandiklar1 belirmislerdir.
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Tablo 12: Arastirmaya Katilan Bireylerin Spor Uriinlerinde Markah Uriinlerin
Taklitlerini Kullanma Durumlarina Goére Dagilimlar

Spor iiriinlerinde markal iiriinlerin taklitlerini

Kullanma durumu

Universite Dagilim Toplam
Evet Hayir Bazen
Say1 27 279 131 437
Marmara Universitesi % 6,2% 63,8% 30% 100%
Genel % 3,7% 38,6% 18,1% 60,5%
Say1 36 117 132 285
Indiana Universitesi % 12,6% 41,1% 46,3% 100%
Genel % 5% 16,2% 18,3% 39,5%
Toplam Say1 63 396 263 722
% 8,7% 54,8% 36,4% 100%

Tablo 12’de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin spor iiriinlerinde kullandiklar

markalarin taklitlerini kullanma durumlarinin iki {niversite arasinda farklilastigi

gbzlenmektedir. Marmara Universitesi dgrencilerinin kendi igerisinde 279’u (%63,8)

taklitlerini kullanmadiklar1 belirtmislerdir. Indiana Universitesi 6grencilerinin kendi

icerisinde 132’si (%46,3) taklit markali {iriinleri bazen kullandiklarini belirttikleri

gozlenmektedir.

kullanmadiklar1 gézlenmektedir.

Ornek bireylerin  396’nin  (%54,8)

taklit

markal1

urin
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Tablo 13: Arastirmaya Katilan Bireylerin Kullandiklar1 Markalar1 Baskalarina
Tavsiye Etme Durumlarina Gore Dagilimlar

Kullandigimiz markay baskalarina tavsiye Etme
. Durumu
Universite Dagihm Toplam
Evet Haywr
Say1 399 38 437
Marmara Universitesi % 91,3% 8,7% 100%
Genel % 55,3% 5,3% 60,5%
Say1 225 60 285
Indiana Universitesi % 78,9% 21,1% 100%
Genel % 31,2% 8,3% 39,5%
Toplam Say1 624 98 722
% 86,4% 13,6% 100%

Tablo 13’de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin 624 niin (%86,4) kullandiklar1
marklar1 bagkalarina tavsiye ettikleri ve 98’nin (%13,6) tavsiye etmedikleri
gbzlenmektedir. Tavsiye ettiklerini belirten 6rnek bireylerin 399°u (%55,3) Marmara
Universitesinden ve 225’1 (%31,2) Indiana Universitesi 6grencilerinden olduklar

gbzlenmektedir.
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Tablo 14: Arastirmaya Katilan Bireylerin Markah Uriin Alrken Fiyat
Degiskenini Onemseme Durumuna Gore Dagilimlar:

Markal iiriin ahrken fiyat degiskeninin Onemi
Universite Dagilim Toplam
Evet Haywr

Say1 363 74 437
Marmara Universitesi % 83,1% 16,9% 100%
Genel % 50,3% 10,2% 60,5%

Say1 235 50 285
Indiana Universitesi % 82,5% 17,5% 100%
Genel % 32,5% 6,9% 39,5%

Toplam Say1 598 124 722
% 82,8% 17,2% 100%

Arastirmaya katilan Ornek bireylerin 598’1 (%82,8) markali iirlin alirken fiyat
unsurunun 6nemli oldugunu belirtirken, 124’4 (%17,2) fiyat unsurunun Onemli
olmadigini belirttikleri gézlenmektedir. Fiyat unsuruna énem veren 6rnek bireylerin
363’1l (%50,3) Marmara Universitesi ve 235 kisi (%32,5) Indiana Universitesi

ogrencilerinden olusmaktadir.
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Tablo 15: Arastirmaya Katilan Bireylerin Giinliik Televizyon izleme Siirelerine

Gore Dagilimlar

Giinliik Televizyon izleme Siiresi

Universite Dagihm Toplam
izlemem 1 saat 2 saat 3 saat 4 saat ve
lizeri
Say1 18 104 149 130 36 437
“Marmara
Universitesi % 4,1% 23,8% 34,1% 29,7% 8,2% 100%
Genel % 2,5% 14,4% 20,6% 18% 5% 60,5%
Say1 3 90 113 49 30 285
. Indiana
Universitesi Y% 1,1% 31,6% 39,6% 17,2% 10,5% 100%
Genel % 4% 12,5% 15,7% 6,8% 4,2% 39,5%
Toplam Say1 21 194 262 179 66 722
% 2,9% 26,9% 36,3% 24,8% 9,1% 100%

Tablo 15°de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerinin 262°si (%36,3) giinde 2 saat

televizyon izlediklerini belirtmiglerdir. Bu bireylerin 149°u (%20,6) Marmara

Universitesi ve 113°{i (%15,7) Indiana Universitesi 6grencilerinden olusmaktadir.
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Tablo 16: Arastirmaya Katilan Bireylerin Televizyon Reklimlar1 Izleme
Durumlarmma Gore Dagilimlar:

Televizyonda Reklimlari izleme Durumu
Universite Dagilim Toplam
Evet Haywr Bazen

Say1 143 86 208 437
Marmara Universitesi % 32,7% 19,7% 47,6% 100%
Genel % 19,8% 11,9% 28,8% 60,5%

Say1 117 26 142 285
Indiana Universitesi % 41,1% 9,1% 49,8% 100%
Genel % 16,2% 3,6% 19,7% 39,5%

Toplam Say1 260 112 350 722
% 36,0% 15,5% 48,5% 100%

Omnek  bireylerin = 260’1 (%36) televizyon reklamlarmi izlediklerini
belirtmislerdir. iki iiniversitenin kendi igerisindeki oranlar1 kiyaslandiginda, Indiana
tiniversitesinde 117 kisi (%#41,1) izlediklerini belirtirken, Marmara Universitesinde

143 kisi (%32,7) izlediklerini belirmislerdir.
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Tablo 17: Arastirmaya Katilan Bireylerin Televizyon Reklamlarim inandirici
Bulma Durumlarina Goére Dagilimlar:

Reklamlarda Verilen Mesajlar1
inandiric1 Bulma Durumu

Universite Dagilim Toplam
Evet Haywr
. Say1 138 299 437
Marmara Universitesi
% 31,6% 68,4% 100%
Genel % 19,1% 41,4% 60,5%
. Say1 218 67 285
Indiana Universitesi
% 76,5% 23,5% 100%
Genel % 30,2% 9,3% 39,5%
Toplam Say1 356 366 722
% 49,3% 50,7% 100%

Tablo 17°de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin reklamlarda verilen mesajlara
inanma durumlarmin iki tiniversite 0grencisi arasinda farklilastigi gozlenmektedir.
Marmara Universitesi dgrencilerinin 299°u (%68,4) inandirici olmadigini, Indiana

Universite 6grencilerinin 218’1 (%76,5) inandirici oldugunu belirtmislerdir.

74




Tablo 18: Arastirmaya Katilan Bireylerin Giinliik Radyo Dinleme Siirelerine
Gore Dagilimlan

Giinliik Radyo Dinleme Siiresi

Universite Dagilhim . Toplam
Dinlemem 1 saat 2 saat 3 saat ve
iizeri
Say1 170 187 50 30 437
Marmara Universitesi 38,9% 42.8% 11,4% 6,9% 100%
Genel % 23,5% 25,9% 6,9% 4,2% 60,5%
Say1 67 202 8 8 285
Indiana Universitesi % 23,5% 70’9% 2,8% 2,8% 100%
Genel % 9,3% 28% 1,1% 1,1% 39,5%
Say1 237 389 58 38 722
Toplam
% 32,8% 53,9% 8% 5,3% 100%

Tablo 18’de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin 389°u (%53,9) giinde 1 saat
radyo dinledikleri belirtmislerdir. Bu bireylerin 187’si (%25,9) Marmara Universitesi

ve 202’si (%28) ise Indiana Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir.
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Tablo 19: Arastirmaya Katilan Bireylerin Bir Giin Icerisinde Okuduklari
Gazete Sayisina Gore Dagilimlar
Bir Giin icerisinde Gazete Okuma Sayisi
Universite Dagihm Toplam
Okumam 1 tane 2 tane 3 tane ve
iizeri
Say1 20 193 168 56 437
‘Marmara
Universitesi % 4,6% 44,2% 38,4% 12,8% 100%
Genel % 2,8% 26,7% 23,3% 7,8% 60,5%
Say1 42 202 29 12 285
_Indiana
Universitesi % 14,7% 70,9% 10,2% 4,2% 100%
Genel % 5,8% 28% 4% 1,7% 39,5%
Toplam Say1 62 395 197 68 722
% 8,6% 54,7% 27,3% 9,4% 100%

Tablo 19°da Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin 395’1 (%54,7) giinde bir gazete

okuduklarini belirtmislerdir. Bu bireylerin 193’ii (%26,7) Marmara Universitesi ve

202’ (%28) ise Indiana Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir.
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Tablo 20: Arastirmaya Katilan Bireylerin Gazete Okuma Bi¢imlerine Gore

Dagilimlan
Gazete Okuma Bicimleri
Universite Dagihim Toplam
Satin alarak Rastladigim internetten Okul
zaman gazetesinden
Say1 220 75 122 0 417
‘Marmara
Universitesi %o 52,8% 18% 29,3% 0% 100%
Genel % 33,3% 11,4% 18,5% 0% 63,2%
Say1 25 89 62 67 243
_ Indiana
Universitesi Y% 10,3% 36,6% 25,5% 27,6% 100%
Genel % 3,8% 13,5% 9,4% 10,2% 36,8%
Say1 245 164 184 67 660
Toplam
% 37,1% 24,8% 27,9% 10,2% 100%

Aragtirmaya katilan 0rnek bireylerin gazete okuma bigimlerinin iki {iniversite
arasinda farklilastigi gozlenmektedir. Marmara Universitesi 6grencilerinin 220’si
(%52,8) satin alarak ve 122’si (%29,3) internetten okuduklarini, Indiana Universite
ogrencilerinin 89’u (%36,6) rastladiklar1 zaman ve 67’si (%27,6) okul tarafindan

cikarilmakta olan giinliik gazeteyi okuduklarini belirttikleri gozlenmektedir.
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Tablo 21: Arastirmaya Katilan Bireylerin Haftada Okuduklar1 Dergi Sayisina
Gore Dagilimlar

Haftada Okuduklar1 Dergi Sayisi
Universite Dagilim Toplam
Okumam 1 tane 2 tane 3 tane ve
iizeri

Say1 170 147 94 26 437
Marmara Universitesi % 38,9% 33,6% 21,5% 59% 100%
Genel % 23,5% 20,4% 13% 3,6% 60,5%

Say1 97 122 50 16 285
Indiana Universitesi % 34% 42,8% 17,5% 5,6% 100%
Genel % 13,4% 16,9% 6,9% 2,2% 39,5%

Say1 267 269 144 42 722

Toplam

%o 37,0% 37,3% 19,9% 5,8% 100%

Tablo 21°de Arastirmaya katilan oOrnek bireylerin haftada okuduklar1 dergi
sayisinin iki Universite arasinda farklilastign gdzlenmektedir. Marmara Universitesi
ogrencilerinin 170’1 (%38,9) okumadiklarini, Indiana Universitesi dgrencilerinin
122’sinin (%42,8) bir dergi okuduklarini ifade ettikleri gozlenmektedir. Marmara
Universitesinde haftada bir dergi okuyan o6grenci sayis1 147 (%33,6) olarak

gozlenmektedir.
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Tablo 22: Arastirmaya Katilan Bireylerin Giinliik internet Kullanma
Siirelerine Gore Dagilimlar:

Giinliik internet Kullanma Siireleri
Universite Dagihim Toplam
Kullanmam 1 saat 2 saat 3 saat 4 saat ve
iizeri
Say1 19 96 122 90 110 437
‘Marmara % 4,3% 22% 27,9% 20,6% 25,2% 100%
Universitesi
Genel % 2,6% 13,3% 16,9% 12,5% 15,2% 60,5%
Say1 4 50 86 61 84 285
_Indiana % 1,4% 17,5% 30,2% 21,4% 29,5% 100%
Universitesi
Genel % ,6% 6,9% 11,9% 8,4% 11,6% 39,5%
Toplam Say1 23 146 208 151 194 722
% 3,2% 20,2% 28,8% 20,9% 26,9% 100%

Tablo 22’de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin 208’1 (%28,8) interneti giinde
iki saat kullandiklar1 belirtmislerdir. Bu bireylerin 122°’si (%16,9) Marmara

Universitesi ve 86’s1 (%11,9) Indiana Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir.
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Tablo 23: Arastirmaya Katilan Bireylerin Spor Organizasyonlarina Katilma
Durumlarmma Gore Dagilimlar:

Spor Organizasyonlarina Katihm

Universite Dagihm Toplam
Evet Haywr Bazen
R Say1 258 27 152 437
Marmara Universitesi
% 59% 6,2% 34,8% 100%
Genel % 35,7% 3,7% 21,1% 60,5%
. Say1 186 16 83 285
Indiana Universitesi
% 65,3% 5,6% 29,1% 100%
Genel % 25,8% 2,2% 11,5% 39,5%
Say1 444 43 235 722
Toplam
% 61,5% 6% 32,5% 100%

Tablo 23’de Arastirmaya katilan ornek bireylerin 444’4 (%61,5) spor
organizasyonlarina siirekli katildiklarini belirtmislerdir. Bu bireylerin 258’1 (%35,7)
Marmara Universitesi ve 86’s1 (%25,8) ise Indiana Universitesi dgrencilerinden
olugmaktadir. Bununla birlikte 152 kisinin (%32,5) bazen katildiklarini belirttikleri

gbzlenmektedir.
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Tablo 24: Arastirmaya Katilan Bireylerin Spor Organizasyonlarindaki Reklam
Panolarina Dikkat Etme Durumlarina Gore Dagilimlar:

Spor Organizasyonlarindaki Reklam Panolar:
Dikkat Etme Durumlari
Universite Dagilim Toplam
Evet Hayir Bazen
. Say1 280 23 134 437
Marmara Universitesi

% 64,1% 5,3% 30,7% 100%
Genel % 38,8% 3,2% 18,6% 60,5%

. Say1 107 48 130 285

Indiana Universitesi

Y% 37,5% 16,8% 45,6% 100%
Genel % 14,8% 6,6% 18% 39,5%

Toplam Say1 387 71 264 722
% 53,6% 9,8% 36,6% 100%

Tablo 24’de Arastirmaya katilan ornek bireylerin spor organizasyonlarindaki
panolara dikkat etme durumlar karsilastirildiginda, iki Universite arasinda farklilik
gbozlenmektedir. Marmara Universitesi Ogrencilerinden 280’1 (%64,1) dikkat
ettiklerini belirtirken, Indiana Universitesi 6grencilerinden 130’u (%45,6) bazen

dikkat ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 25: Arastirmaya Katilan Bireylerin Aylik Sinemaya Gitme Sayisina Gore

Dagilimlan
Aylik Sinemaya Gitme sayis1
Universite Dagilhim Toplam
Gitmem 1 defa 2 defa 3 (}efa ve
iizeri

Say1 16 117 154 150 437
Marmara Universitesi % 3,7% 26,8% 35,2% 34,3% 100%
Genel % 2,2% 16,2% 21,3% 20,8% 60,5%

Say1 9 167 83 26 285
Indiana Universitesi % 3,2% 58,6% 29,1% 9,1% 100%
Genel % 1,2% 23,1% 11,5% 3,6% 39,5%

Toplam Say1 25 284 237 176 722
% 3,5% 39,3% 32,8% 24,4% 100%

Tablo 25’de Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin bir ay igerisindeki sinemaya
gitme sayilarinm iki Universite arasinda farklilasti§i gozlenmektedir. Marmara
Universitesi dgrencilerinin 154’{i (%35,2) iki defa gittiklerini belirtirken, Indiana
Universitesi  6grencilerinin = 167°si  (%58,6) bir defa sinemaya gittiklerini

belirtmislerdir.
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Tablo 26: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Kendi Kisiliklerine Uygun Bulma Durumlar1 Arasindaki

fliski
“Spor iiriinlerinde Markayi KisiligZime Uygun Oldugu i¢in tercih
ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim ° g g g g o E Toplam
~ = = = = - =
=S S S £ = £
e £ 4 2. = 2
7 E E s = 7 =
¥ g 3 3 3 25
v v 4 -
Say1 43 93 37 177 87 437
‘Marmara
Universitesi Y% 9,8% 21,3% 8,5% 40,5% 19,9% 100%
Genel % 6% 12,9% 5,1% 24,5% 12% 60,5%
Say1 16 58 88 109 14 285
_Indiana
Universitesi Y% 5,6% 20,4% 30,9% 38,2% 4,9% 100%
Genel % 2,2% 8% 12,2% 15,1% 1,9% 39,5%
Say1 59 151 125 286 101 722
Toplam
% 8,2% 20,9% 17,3% 39,6% 14,0% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar: {iniversite ile spor iiriinlerinde markay1 kendi
kisiliklerine uygun bulma durumlari1 arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan ki
kare testinde p:0,00 ¢iktig1 i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda Indiana
Universitesi dgrencileri ile Marmara Universitesi 6grencilerinin spor iiriinlerinde
markay1 kendi kisiliklerine uygun bulma durumlart agisindan aralarinda ¢ok dnemli
bir farliligin oldugu sdylenebilir. Baska bir ifade ile 6grencilerin spor iiriinlerinde
markay1 kendi kisiliklerine uygun bulma durumlar1 ile mensup olduklari tiniversiteler
arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu

bagin ¢ok giiclii oldugunu gostermektedir.

Tablo 26 incelendiginde spor iiriinlerinde markay:r kendi kisiliklerine uygun
oldugu icin tercih ederim yargisina kesinlikle katildigim1 ifade eden Marmara
Universitesi 6grencilerinin oranm1 %19,9 iken, Indiana Universitesi 6grencilerinin
oran1 %4,9’da kalmaktadir. Ayn1 sekilde markay1 kendi kisiliklerine uygun bulanlar
Marmara Universitesi 6grencilerinde %40,5 iken, Indiana Universitesi dgrencilerinin

oran1 %38,2 oldugu gozlenmektedir. Bu yargiya kesinlikle katilmayan Marmara
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Universitesi 6grencilerinin oran1 %9,8 iken, Indiana Universitesi dgrencilerinin oran
%S35,6’da kalmaktadir. Markay1 kisiliklerine uygun oldugu i¢in tercih eden Marmara
Universitesi dgrencilerinin oran1 Indiana Universitesi 6grencilerine oranla daha

yliksek oranda oldugu gozlenmektedir.

Tablo 27: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Statii Gostergesi Bulma Durumlar: Arasindaki Iliski

“Spor iiriinlerinde Markay Statii gostergesi Oldugu i¢in tercih
ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihm ° g g g £ o £ Toplam
= 5 s S £ = E
= > > 17 =] = o
= = = - = = 2
zE £ £ - E
g = = s = Z =
g g 2 2 z
Say1 104 150 50 96 37 437
‘Marmara
Universitesi %o 23,8% 34,3% 11,4% 22% 8,5% 100%
Genel % 14,4% 20,8% 6,9% 13,3% 5,1% 60,5%
Say1 35 80 65 96 9 285
_ Indiana
Universitesi % 12,3% 28,1% 22,8% 33,7% 3,2% 100%
Genel % 4,8% 11,1% 9% 13,3% 1,2% 39,5%
Say1 139 230 115 192 46 722
Toplam
% 19,3% 31,9% 15,9% 26,6% 6,4% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Ornek bireylerin mensup olduklari iiniversite ile spor iiriinlerinde markay statii
gostergesi bulma durumlar1 arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan ki kare
testinde p: 0,05 anlamhilik diizeyine gore, p:0,00 ¢iktig1 i¢in Hp hipotezi
reddedilmistir. Bu baglamda Indiana Universitesi ogrencileri ile Marmara
Universitesi 6grencilerinin spor iiriinlerinde markay1 statii gostergesi bulma
durumlart agisindan aralarinda farlilik oldugu sdylenebilir. Bagka bir ifade ile
Ogrencilerin spor iriinlerinde markay1 statii gostergesi bulma durumlari ile mensup
olduklar1 iiniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00
seviyesinde oldugu bu seviyenin 0,01 anlamlilik seviyesinden az olmasi, bu bagin

cok giiclii oldugunu gdstermektedir.
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Marmara Universitesi dgrencilerinin spor iiriinlerinde markay1 statii gdstergesi
oldugu i¢in tercih ederim yargisina kesinlikle katilmayan bireylerin orant %23,8
iken, Indiana Universitesi ogrencilerinde bu oran %12,3’de kalmaktadir. Bu
durumun aksine Markay1 statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim yargisina
katiliyorum diyen Indiana Universitesi dgrencilerinin oran1 %33,7 iken, Marmara
Universitesi dgrencilerinin oranm1 %22’de kalmaktadir. Bu baglamda markay: statii
gostergesi olarak tercih eden Indiana Universitesi Ogrencilerinin Marmara

Universitesi dgrencilerine oranla daha yiiksek oranda oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 28: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markanin Kendisini lyi Hissetmesini Saglama Durumlar1 Arasindaki

fliski
“Spor iiriinlerinde Markay! Kendimi iyi Hissetmemi Sagladigi
icin tercih ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim ° E E g £ o E Toplam
= £ z = = =
= S 5 S Z = £
= > > @ o = o
s = = 4 = = >
‘z E £ s = ‘2=
¥ g g 3 g %3
Say1 41 62 28 194 112 437
‘Marmara
Universitesi % 9,4% 14,2% 6,4% 44,4% 25,6% 100%
Genel % 5,7% 8,6% 3,9% 26,9% 15,5% 60,5%
Say1 10 44 60 153 18 285
_ Indiana
Universitesi Y% 3,5% 15,4% 21,1% 53,7% 6,3% 100%
Genel % 1,4% 6,1% 8,3% 21,2% 2,5% 39,5%
Say1 51 106 88 347 130 722
Toplam
% 7,1% 14,7% 12,2% 48,1% 18,0% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1
kendisini iy1 hissetmesini saglaya durum arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan
ki kare testinde ¢ikan p:0,00, p:0,05 anlamlilik seviyesinden diisiik olmas1 sonucunda
Hy hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda Indiana Universitesi ogrencileri ile
Marmara Universitesi dgrencilerinin spor iiriinlerinde markay1 kendisini iyi

hissetmesini saglayan durumlari agisindan aralarinda ¢ok énemli bir farliligin oldugu
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soylenebilir. Onem derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu bagin c¢ok giiglii
oldugu sdylenilebilir. Bagka bir ifade ile 6grencilerin spor iiriinlerinde markay1
kendisini 1yi hissetmesini saglayan durumlari ile mensup olduklar1 iiniversiteler

arasinda bir bag bulunmaktadir.

Nitekim spor tirlinlerinde markay1 kendisini iyi hissetmesini sagladigi i¢in tercih
ederim yargisima kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin
oran1 %25,6 iken Indiana Universitesi 6grencilerinin oran1 %6,3’de kalmaktadir. Bu
durumun aksine spor iriinlerinde markay1 kendimi iyi hissetmemi sagladig1 igin
tercih ederim yargisina katiltyorum diyen Indiana Universitesi égrencilerinin orani
%53,7 iken Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %44,4’de kalmaktadir. Ayni
bicimde bu yargiya kesinlikle katilmiyorum diyen Marmara Universitesi
ogrencilerinin oram1 %9,4 iken Indiana Universitesi dgrencilerinin oran1 %3,5’de

kalmaktadir.
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Tablo 29: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1r Unliilerin Markas1 Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markay Unliilerin Markasi oldugu icin tercih
ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim ° E E g g o E Toplam
=z s S S £ = £
= > > @? = = o
s = = 4 ES = >
‘z E £ s = ‘a2 =
¥ 3 3 K 2 3
v v 4 =
Say1 181 138 26 68 24 437
‘Marmara
Universitesi Y% 41,4% 31,6% 5,9% 15,6% 5,5% 100%
Genel % 25,1% 19,1% 3,6% 9,4% 3,3% 60,5%
Say1 71 108 62 41 3 285
_Indiana
Universitesi %o 24,9% 37,9% 21,8% 14,4% 1,1% 100%
Genel % 9,8% 15% 8,6% 5,7% A% 39,5%
Say1 252 246 88 109 27 722
Toplam
% 34,9% 34,1% 12,2% 15,1% 3,7% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1
tinliilerin markasi1 oldugu i¢in tercih etme durumu arasindaki iligkiyi belirlemek iizere
yapilan ki kare testinde p:0,00 c¢iktig1 icin Hy hipotezi reddedilmis ve H; kabul
edilmistir. Bu baglamda Indiana Universitesi dgrencileri ile Marmara Universitesi
Ogrencilerinin spor tiirlinlerinde markay1 iinliilerin markasi oldugu igin tercih etme
durumu agisindan aralarinda ¢ok énemli bir farkliligin oldugu sdylenebilir. Baska bir
ifade ile 6grencilerin spor {iriinlerinde markay {linliilerin markas1 oldugu igin tercih
etme durumu ile mensup olduklari tiniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir.
Onem derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok giiclii oldugunu

gostermektedir.

Spor iriinlerinde markay1 {nliillerin markas1 oldugu igin tercih ederim
yargisina kesinlikle katilmiyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin oran
%41,4 gibi yiiksek oran da olmasima karsin, Indiana Universitesi 6grencilerinin orani

%24,9°da kalmaktadir. Bu duruma karsm katilmiyorum diyen Indiana Universitesi
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dgrencilerinin oram %37,9 iken, Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %31,6’da
kalmaktadir. Spor iirlinlerinde markayi tinliilerin markasi oldugu i¢in tercih ederim
yargisina kesinlikle katilan Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %5,5 iken

Indiana Universitesi 6grencilerinin oram1 %]1,1 oraninda oldugu gézlenmektedir.

Tablo 30: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1r Gorsellige Deger Verildigi I¢cin Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markay1 Gorsellige Deger verdigi icin
tercih ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihim ° E E g g o E Toplam
=z 3 s 8 £ = £
= > > @ o = o
s = = 4 > = >
22| £ £ £ g2
2% | 3 : : <3
S S “ X X
Say1 40 43 45 204 105 437
‘Marmara
Universitesi Y% 9,2% 9,8% 10,3% 46,7% 24% 100%
Genel % 5,5% 6% 6,2% 28,3% 14,5% 60,5%
Say1 19 43 57 142 24 285
_Indiana
Universitesi %o 6,7% 15,1% 20% 49,8% 8,4% 100%
Genel % 2,6% 6% 7,9% 19,7% 3,3% 39,5%
Toplam Say1 59 86 102 346 129 722
% 8,2% 11,9% 14,1% 47,9% 17,9% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1
gorsellige deger verildigi icin tercih etme durumu arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan ki kare testinde p:0,00 degeri, 0,05 ihtimal seviyesinden diisiik oldugu i¢in
Hy hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda Indiana Universitesi ogrencileri ile
Marmara Universitesi &grencilerinin gorsellife deger verildigi icin tercih etme
durumlar1 agisindan aralarinda ¢ok 6nemli bir farliligin oldugu sdylenebilir. Bagka
bir ifade ile 6grencilerin spor iiriinlerinde markay1 gorsellige deger verildigi igin
tercih etme durumu ile mensup olduklar1 Universiteler arasinda bir bag
bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,01 seviyesinden kiiciik olmas1 bu bagm ¢ok

giiclii oldugunu gostermektedir.

88



Spor {iriinlerinde markay1 gorsellige deger verildigi i¢in tercih ederim yargisina
kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin oranm1 %24,8 iken
Indiana Universitesi 6grencilerinin oran1 %8,4 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger
taraftan spor lriinlerinde markayr gorsellige deger verildigi i¢in tercih ederim
yargisina katilirim diyen Indiana Universitesi &grencilerinin oranm1 %49,8 iken
Marmara Universitesi ogrencilerinin oran1 %46,7 olarak gdzlenmektedir. Spor
tirlinlerinde markay1 gorsellige deger verildigi icin tercih ederim yargisina kesinlikle
katilmiyorum diyen Marmara Universitesi 6grencilerinin oram %9,2 iken Indiana
Universitesi 6grencilerinin oran1 %6,7°de kalmaktadir. Bu durumunun aksine yargiya
katilmiyorum diyen Indiana Universitesi dgrencilerinin oran1 %15,1 iken Marmara

Universitesi 6grencilerinin oran1 %9,8’de kalmaktadir.

Tablo 31: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Kendilerine Giiven Verdigi I¢cin Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markay1 Bana Giiven Verdikleri icin tercih
ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim ° E E g g o B Toplam
= 5 5 § £ = £
= = = @ o = o
s = = 4 > = >
7z £ £ s = 2 =
S = 5 5 g5
5] 5]
S S “ X X
Say1 34 49 39 195 120 437
‘Marmara
Universitesi Y% 7,8% 11,2% 8,9% 44,6% 27,5% 100%
Genel % 4,7% 6,8% 5,4% 27% 16,6% 60,5%
Say1 13 44 70 131 27 285
_Indiana
Universitesi Y% 4,6% 15,4% 24,6% 46% 9,5% 100%
Genel % 1,8% 6,1% 9,7% 18,1% 3,7% 39,5%
Say1 47 93 109 326 147 722
Toplam
% 6,5% 12,9% 15,1% 45,2% 20,4% 100%

P: 0,00 s.d.:4
Ornek bireylerin mensup olduklari iiniversite ile spor iiriinlerinde markayi

kendilerine giiven verdigi icin tercih etme durumu arasindaki iliskiyi belirlemek

lizere yapilan ki kare testinde Hy ve H; hipotezleri test edilmis, p:0,00 ¢iktig1 i¢in Hy
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hipotezi ret ve H; hipotezi kabul edilmistir. Buda Indiana Universitesi dgrencileri ile
Marmara Universitesi dgrencilerinin spor {iriinlerinde markay1 kendilerine giiven
verdigi icin tercih etme durumu agisindan aralarinda farliligin oldugu sdylenebilir.
Baska bir ifade ile 6grencilerin spor triinlerinde markay1 kendilerine giiven verdigi
i¢in tercih etme durumu ile mensup olduklari Universiteler arasinda bir bag
bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok giiclii

oldugunu gostermektedir.

Spor {irlinlerinde markay1 bana giliven verdikleri i¢in tercih ederim yargisina
katiltmama Marmara Universitesinde %7,8 iken, Indiana Universitesi 6grencilerinde
%4,6°da  kalmaktadir. Yargiya katilmiyorum diyen Indiana  Universitesi
dgrencilerinin oram %15,4 iken, Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %11,2°de
kalmaktadir. Yargiya kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerin
oran1 %27,5 iken, Indiana Universitesi 6grencilerinin oran1 %9,5’de kalmaktadir.
Bunun aksine yargiya katiliyorum diyen Indiana Universitesi dgrencilerinin orani

%46 iken, Marmara Universitesi dgrencilerin oram %44,6 oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 32: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Kalite Garantisi Sundugu I¢cin Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markay1 Kalite Garantisi Sundugu i¢in
tercih ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim ° E E g g o E Toplam
=z 3 s 8 £ = £
= > > @? = = o
s = = 4 ES = >
‘7 E £ 8 = ‘z =
<3 g 3 g 2 3
2 2 a a
Say1 6 10 12 171 238 437
‘Marmara
Universitesi Y% 1,4% 2,3% 2,7% 39,1% 54,5% 100%
Genel % 8% 1,4% 1,7% 23,7% 33% 60,5%
Say1 1 5 25 159 95 285
_Indiana
Universitesi %o 4% 1,8% 8,8% 55,8% 33,3% 100%
Genel % ,1% ,7% 3,5% 22% 13,2% 39,5%
Say1 7 15 37 330 333 722
Toplam
% 1,0% 2,1% 5,1% 45,7% 46,1% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar: {iniversite ile spor iiriinlerinde markay1 kalite
garantisi sundugu i¢in tercih etme durumu arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan ki kare testinde p:0,00 ¢iktig1 icin Hp hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda
Indiana Universitesi &grencileri ile Marmara Universitesi grencilerinin spor
tiriinlerinde markay1 kalite garantisi sundugu icin tercih etme durumu ile mensup
olduklar1 iiniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,01

seviyesinden kii¢iik olmas1 bu bagin ¢ok gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Nitekim spor iiriinlerinde markay1 kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim
yargisina, kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin orani
%354,5 iken, Indiana Universitesi ogrencilerinin orant %33,3’de kalmaktadir. Bunun
aksine ayn1 yargrya katilryorum diyen Indiana Universitesi 6grencilerin orani %55,8

iken, Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %39,1°de kalmaktadir.
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Tablo 33: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde

Markayr Dayamikh Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki

fliski
“Spor iiriinlerinde Markay1 Dayamklh Oldugu icin tercih
ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilhim £ £ Toplam
o = s £ £ o E
Z5 5 = -
=z 2 z s =2
‘7 E £ s = ‘a2 =
<% | 3 3 3 23
2 2 s s
Say1 4 7 17 138 271 437
‘Marmara
Universitesi % 9% 1,6% 3,9% 31,6% 62,0% 100%
Genel % ,6% 1% 2,4% 19,1% 37,5% 60,5%
Say1 0 7 15 165 98 285
_ Indiana
Universitesi % 0% 2,5% 5,3% 57,9% 34,4% 100%
Genel % 0% 1% 2,1% 22,9% 13,6% 39,5%
Say1 4 14 32 303 369 722
Toplam
% ,6% 1,9% 4,4% 2% 51,1% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Ornek bireylerin mensup olduklar: iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1

dayanikli oldugu i¢in tercih etme durumu arasindaki iligkiyi belirlemek tizere yapilan

ki kare testinde Hy ve H; hipotezleri test edilmis, p:0,00 ¢iktig1 i¢in Hy hipotezi ret ve

H, hipotezi kabul edilmistir. Bu baglamda Indiana Universitesi ogrencileri ile

Marmara Universitesi 6grencilerinin spor iiriinlerinde markay1 dayanikli oldugu igin

tercih etme durumu agisindan aralarinda ¢ok 6nemli bir farliligin oldugu sdylenebilir.

Baska bir ifade ile 6grencilerin spor {irtinlerinde markay1 dayanikli oldugu i¢in tercih

etme durumu ile mensup olduklari liniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir.

Onem derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok giiclii oldugunu

gostermektedir.

Spor iriinlerinde markayr dayanikli oldugu ig¢in tercih ederim yargisina,

kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin oram1 %62 iken,

Indiana Universitesi 6grencilerinin oran1 %34,4’de kalmaktadir. Buna karsin aym

yargiya katiliyorum diyen Indiana Universitesi ogrencilerin oram %57,9 iken,
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Marmara Universitesi 6grencilerinin oram1 %31,6’da kalmaktadir. Katilmama
oranlar1 incelendiginde kesinlikle katilmiyorum diyen Marmara Universitesi
ogrencilerinin oraninin %0,9 ¢tkmasina karsin Indiana Universitesi dgrencilerinde bu

yargly1 cevaplayan birey olmadig1 gozlenmektedir.

Tablo 34: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markayr Emniyetli Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki

fliski
“Spor iiriinlerinde Markay1 Emniyetli Oldugu icin tercih
ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihim ° E E £ g o E Toplam
v IR St = = =
= o = N = = -
= > > @? = = o
s = = 4 ES = >
z E E s = z =
¥ g 3 g 2 3
v v 4 =
Say1 9 21 53 172 182 437
‘Marmara
Universitesi %o 2,1% 4,8% 12,1% 39,4% 41,6% 100%
Genel % 1,2% 2,9% 7,3% 23,8% 25,2% 60,5%
Say1 1 22 46 150 66 285
_ Indiana
Universitesi Y% A% 7,7% 16,1% 52,6% 23,2% 100%
Genel % ,1% 3,0% 6,4% 20,8% 9,1% 39,5%
Say1 10 43 929 322 248 722
Toplam
% 1,4% 6% 13,7% 44,6% 34,3% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklari iiniversite ile spor iiriinlerinde markayi
emniyetli oldugu i¢in tercih etme durumu arasindaki iligkiyi belirlemek {lizere yapilan
ki kare testinde 0,05 anlamlilik seviyesine gore, p:0,00 ¢iktig1 icin Ho hipotezi
reddedilmistir. Bu durumda Indiana Universitesi 6grencileri ile Marmara Universitesi
Ogrencilerinin spor Uriinlerinde markay1 emniyetli oldugu i¢in tercih etme durumu
acisindan aralarinda farliligin oldugu sdylenebilir. Bagka bir ifade ile 6grencilerin
spor lrlinlerinde markay1r emniyetli oldugu igin tercih etme durumu ile mensup
olduklar1 {iniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00

seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok giiclii oldugunu gostermektedir.
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Arastirmaya katilan her iki {niversitedeki Ornek bireyler spor iirlinlerinde
markayr emniyetli oldugu icin tercih ederim yargisina vermis olduklari 6nem
incelendiginde, kesinlikle katilmadiklarini  belirten Marmara  Universitesi
ogrencilerinin oram %41,6 iken, Indiana Universitesi dgrencilerinin oran1 %23,2’de
kalmaktadir. Bunun aksine katiliyorum diyen Indiana Universitesi dgrencilerin orani
%52,6 iken, Marmara Universitesi &grencilerinin oran1 %39,4’de oldugu
gozlenmektedir. Bununla birlikte katilmadiklarimi belirten her iki {iniversite
ogrencileri karsilastirildiginda, Indiana Universitesi 6grencilerinin oran1 %7,7 iken,

Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %4,8’de oldugu gézlenmektedir.
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Tablo 35: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde

Markayr Saghklarina Onem Verdigi icin Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markayi Saghiga Onem Verdikleri igin tercih
ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim © E E £ s o E Toplam
Z5 5 g $E
£z z 4 = = :
‘z E g s = ‘z =
¥ 3 3 K 2 3
v v 4 -
Say1 9 19 49 160 200 437
‘Marmara
Universitesi Y% 2,1% 4,3% 11,2% 36,6% 45,8% 100%
Genel % 1,2% 2,6% 6,8% 22,2% 27,7% 60,5%
Say1 5 30 75 130 45 285
_ Indiana
Universitesi Y% 1,8% 10,5% 26,3% 45,6% 15,8% 100%
Genel % 1% 4,2% 10,4% 18% 6,2% 39,5%
Say1 14 49 124 290 245 722
Toplam
Y% 1,9% 6,8% 17,2% 40,2% 33,9% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklari {iniversite ile spor iiriinlerinde markay1 saglhga
onem verdigi igin tercih etme durumu arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan ki
kare testinde p:0,00 6nem derecesi, 0,05 seviyesinden kii¢lik ¢iktig1 i¢in Hp hipotezi
reddedilmistir. Bu baglamda Indiana Universitesi ogrencileri ile Marmara
Universitesi 6grencilerinin spor iiriinlerinde markay1 sagliga énem verdigi igin tercih
etme durumu agisindan aralarinda ¢ok onemli bir farliligin oldugu sdylenebilir.
Bagka bir ifade ile 6grencilerin spor iirlinlerinde markay1 sagliga dnem verdigi igin
tercih etme durumu ile mensup olduklar1 dniversiteler arasinda bir bag
bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00< 0,01 seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok

giiclii oldugunu gostermektedir.
Spor iirtinlerinde markay1 saglhiga énem verdikleri i¢in tercih ederim yargisina

katlim oranlar1 incelendiginde, kesinlikle katilmadigini belirten Marmara

Universitesi dgrencilerinin oram %45,8 iken, Indiana Universitesi 6grencilerinin
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oran1 %15,8’de kalmaktadir. Bunun aksine katiliyorum diyen Indiana Universitesi
ogrencilerin oran1 %45,6 iken, Marmara Universitesi &grencilerinin oranmin

%36,6’da kaldig1 gozlenmektedir.

Tablo 36: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markayr Daha Kullamish Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markay1 Daha Kullanish Oldugu icin
tercih ederim”
Yargisina Katilma Durumu
- . < £ E
Universite Dagilim o = 5 g g o E Toplam
=S s S £ = Z
= = = @ o = o
s = = 4 S = >
z £ g £ e z 2
%% g 3 g % 3
Say1 6 9 9 180 233 437
‘Marmara
Universitesi % 1,4% 2,1% 2,1% 41,2% 53,3% 100%
Genel % 8% 1,2% 1,2% 24,9% 32,3% 60,5%
Say1 1 13 33 156 82 285
_ Indiana
Universitesi Y% A% 4,6% 11,6% 54,7% 28,8% 100%
Genel % ,1% 1,8% 4,6% 21,6% 11,4% 39,5%
Say1 7 22 42 336 315 722
Toplam
Y% 1,0% 3% 5,8% 46,5% 43,6% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar: iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1 daha
kullanigh oldugu igin tercih etme durumu arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan
ki kare testinde p:0,00 ¢iktig1 i¢in Hp hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda Indiana
Universitesi 6grencileri ile Marmara Universitesi dgrencilerinin spor iiriinlerinde
markay1 daha kullanigsh oldugu igin tercih etme durumu agisindan aralarinda ¢ok
onemli bir farliligin oldugu sdylenebilir. Baska bir ifade ile Ogrencilerin spor
tiriinlerinde markay1 daha kullanislt oldugu igin tercih etme durumu ile mensup
olduklar1 iiniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00

seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok giiclii oldugunu gostermektedir.
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Spor {iriinlerinde markay1 daha kullanisli oldugu i¢in tercih ederim yargisina,
kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin oram %53,3 iken,
Indiana Universitesi 6grencilerinin oram %28,8’de kalmaktadir. Buna karsin
katiliyorum diyen Indiana Universitesi dgrencilerin oram %54,7 iken, Marmara
Universitesi 6grencilerinin oran1 ise %41,2’de kalmaktadir. Nitekim benzer farklilik
katilmama oranlarinda da ortaya c¢ikmaktadir. Indiana Universitesi dgrencilerinin

oran1 %4,6 iken, Marmara Universitesi 6grencilerinin oram %2,1’de kalmaktadur.

Tablo 37: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markayr Daha Tasarimli Oldugu I¢cin Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markay: Daha Tasarimh Oldugu i¢in tercih
ederim”
. Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihim Toplam
= £
= = £ £ £
Z5 3 g 2
el £ 4 2. = 2
7 E E s = 7 =
¥ g 3 3 3 25
v v 4 -
Say1 12 21 29 183 192 437
‘Marmara
Universitesi Y% 2,7% 4,8% 6,6% 41,9% 43,9% 100%
Genel % 1,7% 2,9% 4% 25,3% 26,6% 60,5%
Say1 8 25 67 150 35 285
_Indiana
Universitesi Y% 2,8% 8,8% 23,5% 52,6% 12,3% 100%
Genel % 1,1% 3,5% 9,3% 20,8% 4,8% 39,5%
Say1 20 46 96 333 227 722
Toplam
Y% 2,8% 6,4% 13,3% 46,1% 31,4% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Spor {irlinlerinde markay1 daha tasarimli oldugu icin tercih etme durumu ile
mensup olduklar1 iiniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Ornek bireylerin
mensup olduklar1 {iniversite ile spor iiriinlerinde markay1 daha tasarimli oldugu igin
tercih etme durumu arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan ki kare testinde
p:0,00 ¢iktig1 i¢in Ho hipotezi reddedilmistir. Bu durumda Indiana Universitesi

ogrencileri ile Marmara Universitesi 6grencilerinin spor iiriinlerinde markay: daha
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tasarimli oldugu i¢in tercih etme durumu agisindan aralarinda ¢ok énemli bir farliligin
oldugu sdylenebilir. Onem derecesinin 0,00< 0,01 seviyesinde oldugu da bu bagin

cok giiclii oldugunu gostermektedir.

Spor {irlinlerinde markay1 daha tasarimli oldugu igin tercih ederim yargisina, her
iki Universitedeki bireylerin vermis olduklar1 6nem oranlar1 incelendiginde,
kesinlikle katilmadiklarini belirten, Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %43,9
iken, Indiana Universitesi dgrencilerinin oram %12,3’de kalmaktadir. Bunun aksine
aym yargtya katiliyorum diyen Indiana Universitesi dgrencilerin oran1 %52,6 iken,
Marmara Universitesi 6grencilerinin oran1 %41,9’de kalmaktadir. Bununla birlikte
katilmadiklarin1 belirten her iki liniversite 6grencileri karsilastirildiginda da farklilik
ortaya ¢ikmaktadir. Indiana Universitesi dgrencilerinin oram %8,8 iken, Marmara

Universitesi dgrencilerinin oran1 %4,8’de kalmaktadir.
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Tablo 38: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde

Markay1 Kendi imajlarim Temsil Ett
Etme Durumu Arasmdaki fliski

swe

igini

Diisiindiikleri I¢in Tercih

“Spor iiriinlerinde Markay! imajimi Temsil Ettigi icin tercih

ederim”

Yargisina Katilma Durumu

Universite Dagilim £ £ Toplam
o B s £ g s E
= s g g =2
== = @ <2 = o
= 2 2 4 S s >
z E E g = 7 =
¥ g 3 3 3 25
v v N X
Say1 40 94 75 132 96 437
"Marmara
Universitesi % 9,2% 21,5% 17,2% 30,2% 22% 100%
Genel % 5,5% 13% 10,4% 18,3% 13,3% 60,5%
Say1 9 53 73 121 29 285
. Indiana
Universitesi Y% 3,2% 18,6% 25,6% 42,5% 10,2% 100%
Genel % 1,2% 7,3% 10,1% 16,8% 4% 39,5%
Say1 49 147 148 253 125 722
Toplam
% 6,8% 20,4% 20,5% 35% 17,3% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

0,05 anlamlik seviyesine gore, Indiana Universitesi dgrencileri ile Marmara

Universitesi 6grencilerinin spor iiriinlerinde markay1 imajlarmi temsil ettigini

distindiikleri i¢in tercih etme durumu agisindan aralarinda ¢ok Snemli bir farliligin

oldugu soylenebilir. Bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde

markay1 imajlarmi temsil ettigini diigiindiikleri igin tercih etme durumu arasindaki

iliskiyi belirlemek tizere yapilan ki kare testinde p:0,00 ciktigi i¢in Ho hipotezi

reddedilmistir. Bagka bir ifade ile 6grencilerin spor {iirlinlerinde markay1 imajlarini

temsil ettigini distiindiikleri i¢in tercih etme durumu ile mensup olduklar iiniversiteler

arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu

bagin ¢ok giiclii oldugunu gostermektedir.

Spor {iriinlerinde markayr imajimi temsil ettigi i¢in tercih ederim yargisina,

kesinlikle katilmiyorum diyen Marmara Universitesi 6grencilerinin oran1 %9,2 iken,

Indiana Universitesi 6grencilerinin oran1 %3,2’de kalmaktadir. Nitekim, katilma

oranlart karsilastirildiginda, kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi
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ogrencilerinin oran1 %22 iken, Indiana Universitesi 6grencilerinin oran1 %10,2’de
kalmaktadir. Bunun aksine ayni yargiya katilyorum diyen Indiana Universitesi
ogrencilerin oran1 %42,5 iken, Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %30,2’de

oldugu gozlenmektedir.

Tablo 39: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markayr Her Zaman Moda (Giincel) Oldugu I¢in Tercih Etme
Durumu Arasimndaki iliski

“Spor iiriinlerinde Markay1 Her Zaman Moda (giincel) Oldugu
icin tercih ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim ° E E £ £ o E Toplam
=3 s S £ = g
= 2 = # S =3
s = = 4 ES = >
Z E g g = z =
%% E 3 3 23
v v 4 =
Say1 63 115 72 125 62 437
‘Marmara
Universitesi % 14,4% 26,3% 16,5% 28,6% 14,2% 100%
Genel % 8,7% 15,9% 10% 17,3% 8,6% 60,5%
Say1 12 67 67 115 24 285
_ Indiana
Universitesi Y% 4,2% 23,5% 23,5% 40,4% 8,4% 100%
Genel % 1,7% 9,3% 9,3% 15,9% 3,3% 39,5%
Say1 75 182 139 240 86 722
Toplam
Y% 10,4% 25,2% 19,3% 33,2% 11,9% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1 her
zaman moda (giincel) oldugu i¢in tercih etme durumu arasindaki iligkiyi belirlemek
lizere yapilan ki kare testinde p: 0,05 anlamlilik diizeyine gore, p:0,00 ¢iktig1 i¢in Hy
hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda Indiana Universitesi 6grencileri ile Marmara
Universitesi dgrencilerinin spor iriinlerinde markay1 her zaman moda (giincel)
oldugu igin tercih etme durumu agisindan aralarinda ¢ok 6nemli bir farliligin oldugu
sOylenebilir. Bagka bir ifade ile 0grencilerin spor iiriinlerinde markay1 her zaman

moda (giincel) oldugu i¢in tercih etme durumu ile mensup olduklar1 {iniversiteler
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arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,01 seviyesinden kiiciik olmasi

da bu bagin ¢ok gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Spor iiriinlerinde markay1 her zaman moda (giincel) oldugu i¢in tercih ederim
yargisina, her iki Universitenin vermis oldugu &nem oranlar1 karsilastirildiginda,
kesinlikle katilmiyorum diyen Marmara Universitesi &grencilerinin oran1 %14,4
iken, Indiana Universitesi dgrencilerinin oran1 %4,2’de kalmaktadir. Bunun aksine
bu yargiya katiliyorum diyen Indiana Universitesi dgrencilerinin oram %40,4 iken,

Marmara Universitesi 6grencilerinin oran1 %28,6’da kalmaktadir.

Tablo 40: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Satis Sonrasi Hizmet Devam Oldugu Icin Tercih Etme
Durumu Arasindaki Iliski

“Spor iiriinlerinde Markay1 Satis Sonras1 Hizmet Devam
Oldugu icin tercih ederim”
. Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim Toplam
g g g g
< 2 g E K
=3 E S £ = £
e = Z s =2
22 | £ : £ 2%
v v < - =
Say1 23 46 58 169 141 437
‘Marmara
Universitesi % 5,3% 10,5% 13,3% 38,7% 32,3% 100%
Genel % 3,2% 6,4% 8% 23,4% 19,5% 60,5%
Say1 4 27 108 123 23 285
_Indiana
Universitesi % 1,4% 9,5% 37,9% 43,2% 8,1% 100%
Genel % ,6% 3,7% 15% 17% 3,2% 39,5%
Say1 27 73 166 292 164 722
Toplam
% 3,7% 10,1% 23% 40,4% 22,7% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 Universite ile spor iiriinlerinde markay1 satis
sonras1 hizmet devami oldugu igin tercih etme durumu arasindaki iliskiyi belirlemek
lizere yapilan ki kare testinde p:0,00 ¢iktig1 i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve H; kabul
edilmistir. Bu durumda Indiana Universitesi dgrencileri ile Marmara Universitesi
Ogrencilerinin spor liriinlerinde markay1 satis sonrasi hizmet devami oldugu igin tercih

etme durumu acisindan aralarinda ¢ok Onemli bir farliligin oldugu sdylenebilir.
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Bagka bir ifade ile 6grencilerin spor lirlinlerinde markay1 satig sonrast hizmet devami
oldugu igin tercih etme durumu ile mensup olduklari Universiteler arasinda bir bag
bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok giiclii

oldugunu gostermektedir.

Spor iiriinlerinde markay1 satig sonrasi hizmet devami oldugu igin tercih ederim
yargisina kesinlikle katildigim belirten, Marmara Universitesi 6grencilerinin oran
%32,3 iken, Indiana Universitesi ogrencilerinin  oram1  %8,1°de  olarak
gozlenmektedir. Katildiklarmi belirten, Indiana Universitesi dgrencilerinin orani
%43,2 iken Marmara Universitesi 6grencilerinin oran1 %38,7 olarak gdzlenmektedir.
Katilmama oranlar karsilastirildiginda, kesinlikle katilmadiklarini belirtmekte olan
Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1  %5,3 iken, Indiana Universitesi

ogrencilerinin oraninin %1,4 oldugu gézlenmektedir.
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Tablo 41: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Her Yas Grubuna Hitap Ettikleri I¢in Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markay1 Her Yas Grubuna Hitap Ettikleri
icin tercih ederim”
. Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilhim Toplam
g E s g
o = = =] o
= = — ] = = =
= 9 <4 = = =5
sz z 4 = = :
| £ - 5 £2
2 g Y/ V] %3
S S < M M
Say1 31 80 90 159 77 437
‘Marmara
Universitesi %o 7,1% 18,3% 20,6% 36,4% 17,6% 100%
Genel % 4,3% 11,1% 12,5% 22% 10,7% 60,5%
Say1 10 54 89 113 19 285
_ Indiana
Universitesi Y% 3,5% 18,9% 31,2% 39,6% 6,7% 100%
Genel % 1,4% 7,5% 12,3% 15,7% 2,6% 39,5%
Say1 41 134 179 272 96 722
Toplam
% 5,7% 18,6% 24,8% 37,7% 13,3% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

0,05 anlamlhilik seviyesine gore, p:0,00 c¢iktig1 icin Hy hipotezi reddedilmistir.
Cikan sonug baglaminda Indiana Universitesi dgrencileri ile Marmara Universitesi
ogrencilerinin spor trlinlerinde markay1 her yas grubuna hitap ettikleri i¢in tercih
etme durumu agisindan aralarinda ¢ok énemli bir farlili§in oldugu s6ylenebilir. Diger
bir ifade ile 6grencilerin spor liriinlerinde markay1 her yas grubuna hitap ettikleri igin
tercih etme durumu ile mensup olduklar1 {niversiteler arasinda bir bag
bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00< 0,01 seviyesinde oldugu da bu bagm ¢ok

giiclii oldugunu gostermektedir.

Spor iirlinlerinde markay1 her yas grubuna hitap ettikleri igin tercih ederim
yargisina, kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin orani
%17,6 iken, Indiana Universitesi ogrencilerinin oram1 %6,7’de kalmaktadir. Bu
durumun aksine yargiya katildiklarmi belirten Indiana Universitesi dgrencilerinin
orant %39,6 iken Marmara Universitesi Ogrencilerinin oram %22 olarak

gozlenmektedir. Nitekim her iki iiniversitenin katilmama oranlari incelendiginde,
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armara Universitesi Ogrencilerinin  oran1 % iken Indiana Universitesi
M U t 1 %7,1 ik Ind U t

Ogrencilerinin oran1 %3,5’de kalmaktadir.

Tablo 42: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Ekonomik Riski Azalttign Icin Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markay1 Ekonomik Riski Azalttig1 i¢in tercih
ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim o g g £ £ ° g Toplam
=3 s S £ = Z
= > S 7 S = o
= = 2 4 S = >
7 E E s = 7=
¥ g 3 3 3 25
v v 4 -
Say1 27 102 117 115 76 437
‘Marmara
Universitesi Y% 6,2% 23,3% 26,8% 26,3% 17,4% 100%
Genel % 3,7% 14,1% 16,2% 15,9% 10,5% 60,5%
Say1 18 75 149 37 6 285
_Indiana
Universitesi %o 6,3% 26,3% 52,3% 13% 2,1% 100%
Genel % 2,5% 10,4% 20,6% 5,1% 8% 39,5%
Say1 45 177 266 152 82 722
Toplam
Y% 6,2% 24,5% 36,8% 21,1% 11,4% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde markayi
ekonomik riski azalttig1 igin tercih etme durumu arasindaki iligskiyi belirlemek iizere
yapilan ki kare testinde p:0,00 ¢iktig1 i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda
Indiana Universitesi 6grencileri ile Marmara Universitesi &grencilerinin spor
tirinlerinde markay1 ekonomik riski azaltti§i i¢in tercih etme durumu agisindan
aralarinda ¢ok Onemli bir farliigin oldugu sdylenebilir. Bagka bir ifade ile
ogrencilerin spor iriinlerinde markayr ekonomik riski azalttifi icin tercih etme
durumu ile mensup olduklari {iniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem

derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok giiclii oldugunu gostermektedir.

Spor iirlinlerinde markay1 ekonomik riski azalttig1 igin tercih ederim yargisina,

kesinlikle katildiklarmi belirtmekte olan Marmara Universitesi dgrencilerinin orani
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%17,4 iken, Indiana Universitesi ogrencilerinin orant %2,1’de kalmaktadir. Benzer
farklilik katiliyorum diyen ogrenciler arasinda da gozlenmektedir. Katildiklarini
belirten, Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %26,3 iken Indiana Universitesi

ogrencilerinin oraninin %13 oldugu gdézlenmektedir.

Tablo 43: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Kullanim Ozelliklerini A¢ikladigi I¢in Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markayi Kullanim Ozelliklerini Agikladig
icin tercih ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim ° E E £ £ o E Toplam
=3 s S £ = g
= > > @? = = o
s = = 4 ES ERES
‘z E £ s = ‘z =
2 E = G = VS
3 3 2 2 2
Say1 31 103 81 153 69 437
‘Marmara
Universitesi Y% 7,1% 23,6% 18,5% 35% 15,8% 100%
Genel % 4,3% 14,3% 11,2% 21,2% 9,6% 60,5%
Say1 44 102 107 27 5 285
_ Indiana
Universitesi Y% 15,4% 35,8% 37,5% 9,5% 1,8% 100%
Genel % 6,1% 14,1% 14,8% 3,7% 1% 39,5%
Say1 75 205 188 180 74 722
Toplam
% 10,4% 28,4% 26,0% 24,9% 10,2% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklari iiniversite ile spor iiriinlerinde markayi
kullanim 6zelliklerini agikladigi igin tercih etme durumu arasindaki iligkiyi belirlemek
tizere yapilan ki kare testinde p:0,00 ¢iktig1 icin 05 anlamlilik seviyesine gore, Ho
hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda 6grencilerin spor iirlinlerinde markay1 kullanim
ozelliklerini agikladigi igin tercih etme durumu ile mensup olduklar1 {iniversiteler
arasinda bir bag bulunmaktadir. Bagka bir ifade ile Indiana Universitesi dgrencileri
ile Marmara Universitesi 6grencilerinin spor {iriinlerinde markay1 kullanim
Ozelliklerini agikladigi igin tercih etme durumu acisindan aralarinda ¢ok 6nemli bir
farliligin oldugu soylenebilir. Onem derecesinin 0,01 kiiciik olmas1 da bu bagin ¢ok

giiclii oldugunu gostermektedir.
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Spor {iriinlerinde markay1 kullanim o6zelliklerini agikladigi igin tercih ederim
yargisina her iki Universitenin katilim oranlari incelendiginde, kesinlikle katilryorum
diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %15,8 iken, Indiana Universitesi
ogrencilerinin oram1 %1,8 gibi cok diisiik oranda oldugu gozlenmektedir. Benzer
farklilik katiliyorum diyen ogrenciler arasinda da gozlenmektedir. Katildiklarini
belirten Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %35 iken, Indiana Universitesi
ogrencilerinin orant %9,5’de kalmaktadir. Nitekim yargiya kesinlikle katilmiyorum
diyen Indiana Universitesi 6grencilerinin oran1 %25,4 iken Marmara Universitesi

Ogrencilerinin oran1 %7,1’de kalmaktadir.

Tablo 44: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Kendilerine Referans Oldugunu Diisiindiikleri Icin Tercih
Etme Durumu Arasindaki Iliski

“Spor iiriinlerinde Markay1 Benim i¢in Referans Oldugu icin
tercih ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim o g g £ £ ° g Toplam
=5 5 § £ = Z
= > S 7 S = o
s = = 4 ES s >
7z E E s = A=
¥ g 3 3 3 25
2 2 4 =
Say1 51 118 98 124 46 437
‘Marmara
Universitesi % 11,7% 27% 22,4% 28,4% 10,5% 100%
Genel % 7,1% 16,3% 13,6% 17,2% 6,4% 60,5%
Say1 18 69 129 59 10 285
_Indiana
Universitesi %o 6,3% 24,2% 45,3% 20,7% 3,5% 100%
Genel % 2,5% 9,6% 17,9% 8,2% 1,4% 39,5%
Say1 69 187 227 183 56 722
Toplam
% 9,6% 25,9% 31,4% 25,3% 7,8% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1
kendilerine referans oldugu diisiindiikleri i¢in tercih etme durumu arasindaki iliskiyi
belirlemek {izere yapilan ki kare testinde p:0,00 c¢iktig1 icin Hp hipotezi
reddedilmistir. H; kabulii sonucunda, Universitesi ogrencileri ile Marmara
Universitesi dgrencilerinin spor {iriinlerinde markay1 kendilerine referans oldugu

diisiindiikleri igin tercih etme durumu agisindan aralarinda ¢ok 6nemli bir farliligin
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oldugu soylenebilir. Diger bir ifade ile Ogrencilerin spor iirlinlerinde markay1
kendilerine referans oldugu diisiindiikleri igin tercih etme durumu ile mensup
olduklar1 tiniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Bu bagin ¢ok gii¢lii olmasi,

onem derecesinin 0,01 seviyesinden kii¢iik olmas1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Spor iiriinlerinde markay1 benim i¢in referans oldugu igin tercih ederim yargisina,
kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %10,5 iken,
Indiana Universitesi 6grencilerinin orani %3,5°de kalmaktadir. Benzer farklilik
katiliyorum diyen Ogrenciler arasinda da goézlenmektedir. Katiliyorum diyen
Marmara Universitesi dgrencilerinin  oram1  %28,4 iken, Indiana Universitesi
ogrencilerinin  oran1  %?20,7°de  kalmaktadir. Yargiya katilmama oranlan
karsilastinildiginda, kesinlikle katilmadiklarii belirten Marmara Universitesi
ogrencilerinin oran1 %11,7 iken, Indiana Universitesi 6grencilerinin oram %6,3’de

kalmaktadir.
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Tablo 45: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markayr Alaninda En lyisi (Lider) Oldugu I¢in Tercih Etme
Durumu Arasimndaki iliski

“Spor iiriinlerinde Markayi Alaninda En lyisi (lider) Oldugu icin
tercih ederim”
. Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihm Toplam
= £
= = £ £ £
Z5 3 g 2
el £ 4 2. = 2
z E E s = ‘7 =
¥ g 3 3 3 25
v v 4 -
Say1 22 62 53 161 139 437
‘Marmara
Universitesi Y% 5% 14,2% 12,1% 36,8% 31,8% 100%
Genel % 3,0% 8,6% 7,3% 22,3% 19,3% 60,5%
Say1 2 17 70 154 42 285
_ Indiana
Universitesi % ;7% 6% 24,6% 54% 14,7% 100%
Genel % ,3% 2,4% 9,7% 21,3% 5,8% 39,5%
Say1 24 79 123 315 181 722
Toplam
Y% 3,3% 10,9% 17% 43,6% 25,1% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

0,05 anlamlilik seviyesi ile ¢ikan 6nem derecesi karsilastirildiginda, yapilan ki
kare testinde p:0,00 ¢iktig1 i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Bu ¢ikan sonugla Indiana
Universitesi dgrencileri ile Marmara Universitesi 6grencilerinin spor iiriinlerinde
markay1 alaninda en iyisi (lider) oldugu igin tercih etme durumu ag¢isindan aralarinda
cok oOnemli bir farhiligin oldugu soylenebilir. Bu nedenle ogrencilerin spor
tirinlerinde markay1 alaninda en 1yisi (lider) oldugu igin tercih etme durumu ile
mensup olduklari iiniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin

0,01 seviyesinden kiiciik olmas1 bu bagin ¢ok gii¢lii oldugunu gdstermektedir.

Spor {riinlerinde markayr alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in tercih ederim
yargisina, kesinlikle katiliyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin orani
%31,8 iken, Indiana Universitesi Ogrencilerinin oran1 %14,7’de kalmaktadir. Bu
durumun aksine katildiklarii belirten Indiana Universitesi grencilerinin oran1 %54
iken, Marmara Universitesi &grencilerinin oran1 %36,8°de kalmaktadir. Bununla

birlikte katilmama oranlar karsilastirildiginda, kesinlikle katilmiyorum diyen
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Marmara Universitesi dgrencilerinin  oram %35 iken Indiana Universitesi

Ogrencilerinin oran1 %0,7 gibi diisiik oranda oldugu gozlenmektedir.

Tablo 46: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markayr Ahskanhktan Dolayr Tercih Etme Durumu Arasindaki

fliski
“Spor iiriinlerinde Markay1 Aliskanhiktan Dolayi tercih ederim”
Yargisina Katilma Durumu
£ =
Universite Dagihm ﬁ E E E ; ﬁ E Toplam
= 2 = @ ° = o
s = = 4 ES = >
g £ g £ - Z =
¥ g 3 S 3 25
2 2 4 -
Say1 54 104 71 145 63 437
‘Marmara
Universitesi %o 12,4% 23,8% 16,2% 33,2% 14,4% 100%
Genel % 7,5% 14,4% 9,8% 20,1% 8,7% 60,5%
Say1 11 31 61 146 36 285
_ Indiana
Universitesi % 3,9% 10,9% 21,4% 51,2% 12,6% 100%
Genel % 1,5% 4,3% 8,4% 20,2% 5% 39,5%
Say1 65 135 132 291 929 722
Toplam
% 9% 18,7% 18,3% 40,3% 13,7% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1
aligkanliktan dolay1 tercih etme durumu arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
ki kare testinde p:0,00 ¢ikmasi Hy hipotezi ret ve H; kabul etmistir. Bu baglamda
Indiana Universitesi dgrencileri ile Marmara Universitesi Ogrencilerinin spor
tirinlerinde markay1 aligkanliktan dolayi tercih etme durumu agisindan aralarinda ¢ok
onemli bir farliligin oldugu sdylenebilir. Baska bir ifade ile Ogrencilerin spor
tiriinlerinde markay1 aligkanliktan dolay1 tercih etme durumu ile mensup olduklari
{iniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00 seviyesinde

oldugu da bu bagin ¢ok gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Spor iirlinlerinde markay1 aligkanliktan dolay1 tercih ederim yargisina her iki

Universitenin katilmama oranlar1 karsilastirildiginda, kesinlikle katilmiyorum diyen
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Marmara Universitesi ogrencilerinin oran1 %12,4 iken Indiana Universitesi
ogrencilerinin oran1 %3,9 gibi diisiik oranda kalmaktadir. Buna paralel olarak,
katilmiyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin orani1 %23,8 iken, Indiana
Universitesi 6grencilerinin oran1 %19°da kalmaktadir. Bununla birlikte katilma
oranlari karsilastirildiginda ise katiliyorum diyen Indiana Universitesi dgrencilerinin

oran1 %52 iken, Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %33,2’de kalmaktadur.

Tablo 47: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markay1 Performan.slarlnl (Fiziksel) Artirdig1 Icin Tercih Etme
Durumu Arasindaki Iliski

“Spor iiriinlerinde Markay1 Performansim (fiziksel) Artirdigina
Inandigim i¢in tercih ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihm ° g g g g o E Toplam
E‘ Bt S E = E‘ =
R 3 N = < 5
= =] @ < = o
= = = 4 = ERES
g £ 5 g = Z =
¥ g 3 3 3 25
v v 4 =
Say1 23 54 51 168 141 437
‘Marmara
Universitesi Y% 5,3% 12,4% 11,7% 38,4% 32,3% 100%
Genel % 3,2% 7,5% 7,1% 23,3% 19,5% 60,5%
Say1 16 56 84 103 26 285
_ Indiana
Universitesi Y% 5,6% 19,6% 29,5% 36,1% 9,1% 100%
Genel % 2,2% 7,8% 11,6% 14,3% 3,6% 39,5%
Say1 39 110 135 271 167 722
Toplam
Y% 5,4% 15,2% 18,7% 37,5% 23,1% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1
performanslarini (fiziksel) artirdigi igin tercih etme durumu arasindaki iligkiyi
belirlemek iizere yapilan ki kare testinde p:0,00 degeri, 0,05 ihtimal seviyesinden
diisiik oldugu icin Hy hipotezi reddedilmistir. Bu durumda Indiana Universitesi
ogrencileri ile Marmara Universitesi 6grencilerinin spor fiiriinlerinde markay1
performanslarini (fiziksel) artirdigi igin tercih etme durumu acisindan aralarinda ¢ok
onemli bir farliligin oldugu soylenebilir. Baska bir ifade ile 6grencilerin spor

tirinlerinde markay1 performanslarini (fiziksel) artirdigi igin tercih etme durumu ile
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mensup olduklari iiniversiteler arasinda bir bag bulunmaktadir. Onem derecesinin

0,01 seviyesinden kii¢iik olmas1 da bu bagin ¢ok giiclii oldugunu gostermektedir.

Spor iirlinlerinde markay1 performansimi (fiziksel) artirdigi i¢in tercih ederim
yargisina her iki Universitenin katilma oranlari karsilastirildiginda, kesinlikle
katilmiyorum diyen Marmara Universitesi grencilerinin oran1 %32,3 iken, Indiana
Universitesi dgrencilerinin oran1 %9,1 gibi diisiik oranda oldugu gdzlenmektedir.
Bununla birlikte katilmiyorum diyen Indiana Universitesi dgrencilerinin oran1 %19,6

iken, Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %12,4’de kalmaktadir.

Tablo 48: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Markayr Fiyati Yiiksek Oldugu Icin Tercih Etme Durumu

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Markayi Fiyat1 Yiiksek Oldugu i¢in tercih
ederim”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihim ° E E g g o E Toplam
= £ Z = = =
= S S £ =N
=z z £ ES = =
z £ £ £ - z =<
g E = g G VS
2 k 2 2 2
Say1 252 133 25 14 13 437
‘Marmara
Universitesi %o 57,7% 30,4% 5,7% 3,2% 3% 100%
Genel % 34,9% 18,4% 3,5% 1,9% 1,8% 60,5%
Say1 97 113 50 23 2 285
_ Indiana
Universitesi % 34% 39,6% 17,5% 8,1% 1% 100%
Genel % 13,4% 15,7% 6,9% 3,2% 3% 39,5%
Say1 349 246 75 37 15 722
Toplam
% 48,3% 34,1% 10,4% 5,1% 2,1% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

0,05 anlamlilik seviyesine gore, drnek bireylerin mensup olduklar {iniversite ile
spor irlinlerinde markay1 fiyati yiiksek oldugu icin tercih etme durumu arasindaki
iliskiyi belirlemek {izere yapilan ki kare testinde p:0,00 c¢iktig1 i¢in Hp hipotezi
reddedilmistir. Bu baglamda Indiana Universitesi &grencileri ile Marmara

Universitesi 6grencilerinin spor iiriinlerinde markay1 fiyat1 yiiksek oldugu igin tercih
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etme durumu acgisindan aralarinda ¢ok Onemli bir farliligin oldugu sdylenebilir.
Bagka bir ifade ile 6grencilerin spor iirlinlerinde markay fiyati yiiksek oldugu i¢in
tercih etme durumu ile mensup olduklar {iniversiteler arasinda bir bag
bulunmaktadir. Onem derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok giiclii

oldugunu gostermektedir.

Spor iriinlerinde markay1 fiyat1 yiiksek oldugu i¢in tercih ederim yargisina,
kesinlikle katilmiyorum diyen Marmara Universitesi dgrencilerinin oran1 %57,7
iken, Indiana Universitesi dgrencilerinin oran1 %34’de kalmaktadir. Bu durumun
aksine katilmadiklarin1 belirten, Indiana Universitesi &grencilerinin oran1 %39,6
iken, Marmara Universitesi &grencilerinin oram %30,4’de kalmaktadir. Bununla
birlikte katilma oranlar1 karsilastirildiginda, katiliyorum diyen Indiana Universitesi
dgrencilerinin oran1 %8,1 iken, Marmara Universitesi 6grencilerinin oran1 %3,2’de

kalmaktadir.
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Tablo 49: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Televizyonun Etkisine Iliskin Goriisleri

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Televizyon etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim o g = Toplam
= 3 S| = =
s 2 £ =2 =
-g (= & = <
o N4 o
Say1 57 91 28 202 59 437
‘Marmara
Universitesi Y% 13% 20,8% 6,4% 46,2% 13,5% 100%
Genel % 7,9% 12,6% 3,9% 28% 8,2% 60,5%
Say1 16 24 34 175 36 285
_Indiana
Universitesi Y% 5,6% 8,4% 11,9% 61,4% 12,6% 100%
Genel % 2,2% 3,3% 4,7% 24,2% 5% 39,5%
Say1 73 115 62 377 95 722
Toplam
%o 10,1% 15,9% 8,6% 52,2% 13,2% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Omnek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde televizyonun etkisine iliskin goriisleri arasindaki iligkiyi belirlemek tizere
yapilan Ki-kare testinde Hy reddedilmis H; kabul edilmistir. Dolayisiyla, 6grencilerin
mensup olduklar iiniversiteye gore spor iiriinlerinde marka tercihinde televizyonun
etkisi oldugu konusundaki diisiinceleri bakimindan ¢ok énemli farklilik gosterdikleri
sOylenebilir. Nitekim p degeri 0.00<0.01 oldugundan bu farkliligin ¢ok 6nemli bir
farklilik oldugu soylenebilecektir.

Nitekim spor iriinlerinde marka tercihinde televizyonun etkisi olmadigim
diisiinenlerin oran1 Marmara Universitesinde %12,8 iken, bu oran Indiana
Universitesinde %8,4’diir. Bu duruma Kkarsin televizyonun etkisi oldugunu
diisiinenlerin, Indiana Universitesindeki oran1 %61,4’ iken, Marmara Universitesinde

bu oran %28’de kalmaktadir.
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Tablo 50: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Radyonun Etkisine Iliskin Goriisleri Arasindaki

fliski
“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Radyo Etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim > g = Toplam
= - 8 = =
s g 4 = =
I~ = g = =
) G
o N4 o
Say1 115 204 40 73 5 437
‘Marmara
Universitesi % 26,3% 46,7% 9,2% 16,7% 1,1% 100%
Genel % 15,9% 28,3% 5,5% 10,1% 1% 60,5%
Say1 68 125 53 37 2 285
_Indiana
Universitesi %o 23,9% 43,9% 18,6% 13% 1% 100%
Genel % 9,4% 17,3% 7,3% 5,1% 3% 39,5%
Say1 183 329 93 110 7 722
Toplam
% 25,3% 45,6% 12,9% 15,2% 1,0% 100%

p- 0,006 s.d.: 4

Omek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde radyonun etkisine iligkin goriisleri arasindaki iliskiyi belirlemek iizere
yapilan Ki-kare testinde 0,05 anlamlilik seviyesine gore, p: 0,006 ¢ikmasi sonucunda
Ho reddedilmis H; kabul edilmistir. Dolayisiyla, 6grencilerin mensup olduklari
Universiteye goére spor iiriinlerinde marka tercihinde radyonun etkisi oldugu
konusundaki diisiinceleri bakimindan Cok 6nemli farklilik gosterdikleri soylenebilir.

Nitekim p degeri 0.01°den kii¢iik oldugundan bu farkliligin ¢ok énemli bir farklilik

oldugu soylenebilecektir.

Spor iiriinlerinde marka tercihinde radyonun ¢ok etkisiz oldugunu diisiinenlerin
orant Marmara Universitesinde %26,3 iken, bu oran Indiana Universitesinde
%23,9’dur. Aynm1 sekilde radyonun etkili oldugunu sdyleyenlerin Marmara

Universitesindeki oran1 %16,7’ iken, Indiana Universitesinde bu oran %13’te

kalmaktadir.
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Tablo 51: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Gazete ve Derginin Etkisine Iliskin Goriisleri

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Gazete ve Dergiler
Etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihm 3 g = Toplam
2 8 8 b= =
= 2 g 2 =
=< = > = S
S G
o M o
Say1 38 64 21 242 72 437
‘Marmara
Universitesi % 8,7% 14,6% 4,8% 55,4% 16,5% 100%
Genel % 5,3% 8,9% 2,9% 33,5% 10% 60,5%
Say1 54 104 61 55 11 285
_ Indiana
Universitesi Y% 18,9% 36,5% 21,4% 19,3% 3,9% 100%
Genel % 7,5% 14,4% 8,4% 7,6% 1,5% 39,5%
Say1 92 168 82 297 83 722
Toplam
% 12,7% 23,3% 11,4% 41,1% 11,5% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Omek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde gazete ve derginin etkisine iligkin goriisleri arasindaki iliskiyi belirlemek
tizere yapilan Ki-kare testinde Hy reddedilmis H; kabul edilmistir. Dolayisiyla,
ogrencilerin mensup olduklar1 iiniversiteye gore spor {iriinlerinde marka tercihinde
gazete ve derginin etkisi oldugu konusundaki diislinceleri bakimindan ¢ok 6nemli
farklilik gosterdikleri sOylenebilir. Nitekim p degeri 0.00<0.01 oldugundan bu
farkliligin ¢ok 6nemli bir farklilik oldugu sdylenebilecektir.

Bu baglamda spor iirlinlerinde marka tercihinde gazete ve derginin etkisiz oldugu
goriisinde olanlarin  orami, Indiana Universitesinde %36,5 iken, Marmara
Universitesinde %14,6’dir. Bu durumun aksine gazete ve derginin etkili oldugunu
diisiinenlerin, Marmara Universitesi 6grencilerinde oran1 %55,4 gibi yiiksek oranda
olmasina karsin Indiana Universitesi 6grencilerinde %19,3 gibi diisiik oranda oldugu
gozlenmektedir. Benzer durum c¢ok etkili oldugunu diislinenler arasinda da

gozlenmektedir. Cok etkili oldugunu diisiinenlerin, Marmara Universitesi
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ogrencilerinde oram %16,5 iken, Indiana Universitesi dgrencilerinin orani1 %3,9’da

kalmaktadir.

Tablo 52: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Internetin Etkisine iliskin Goriisleri Arasindaki

fliski
“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Internet Etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
. . . N £ -
Universite Dagilim z N g g Toplam
= z z 2 =
= 2 = = =
% = g = 2
o M o
Say1 36 62 24 210 105 437
‘Marmara
Universitesi % 8,2% 14,2% 5,5% 48,1% 24% 100%
Genel % 5% 8,6% 3,3% 29,1% 14,5% 60,5%
Say1 20 19 32 168 46 285
_Indiana
Universitesi % 7% 6,7% 11,2% 58,9% 16,1% 100%
Genel % 2,8% 2,6% 4,4% 23,3% 6,4% 39,5%
Say1 56 81 56 378 151 722
Toplam
% 7,8% 11,2% 7,8% 52,4% 20,9% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

0,05 anlamlilik seviyesine gore Ki-kare testinde p: 0,00 6nem derecesinin ortaya
¢ikmasi sonucunda, Hy reddedilmis H; kabul edilmistir. Bu baglamda, 6grencilerin
mensup olduklar1 iiniversiteye gore spor lriinlerinde marka tercihinde internetin
etkisi oldugu konusundaki diislinceleri bakimindan farklilik gosterdikleri
sOylenebilir. Nitekim p degeri 0.01°den kii¢lik oldugundan bu farkliligin ¢ok 6nemli
bir farklilik oldugu sdylenebilecektir.

Internetin, spor iiriinlerinde marka tercihindeki etki oranlari incelendiginde,
etkisiz oldugu goriisiinii belirtenlerin Marmara Universitesi dgrencilerinde orani
%14,2 iken, Indiana Universitesi ogrencilerinin orani ise %6,7’de kalmaktadir. Etkili
oldugunu soyleyen her iki Universitenin gériisleri karsilastirildiginda Indiana
Universitesi dgrencilerinin oran1 %58,9 iken Marmara Universitesi 6grencilerinin

orani ise %48,1’de kalmaktadir. Bu durumun aksine yargiya cok etkili diyenlerin
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orami Karsilastirildiginda ise Marmara Universitesi dgrencilerinin orani %24 iken

Indiana Universitesi dgrencilerinin oran1 ise %16,1°de oldugu gézlenmektedir.

Tablo 53: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Popiiler Kiiltiiriin Etkisine fIliskin Gériisleri

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Popiiler Kiiltiir etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
- . 5 N £
Universite Dagilim E 5 é - 3z Toplam
2 £ £ | =
= 2 & = <
o M o
Say1 57 72 69 174 65 437
‘Marmara
Universitesi Y% 13% 16,5% 15,8% 39,8% 14,9% 100%
Genel % 7,9% 10% 9,6% 24,1% 9% 60,5%
Say1 16 29 36 157 47 285
_ Indiana
Universitesi Y% 5,6% 10,2% 12,6% 55,1% 16,5% 100%
Genel % 2,2% 4% 5% 21,7% 6,5% 39,5%
Say1 73 101 105 331 112 722
Toplam
%o 10,1% 14% 14,5% 45,8% 15,5% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde popiiler kiiltiiriin etkisine iliskin goriisleri arasindaki iliskiyi belirlemek
tizere yapilan Ki-kare testinde p: 0,00 ¢iktig1 icin Hy reddedilmis H; kabul edilmistir.
Dolayisiyla, 6grencilerin mensup olduklari iiniversiteye gore spor iirlinlerinde marka
tercihinde popiiler kiiltiiriin etkisi oldugu konusundaki diisiinceleri bakimindan ¢ok
onemli farklilik gosterdikleri sdylenebilir. Cok onemli farliligin olmasi p: 0,00

derecesinde olmasi sonucunda oldugundan sdylenmektedir.

Popiiler kiiltiirtin, spor {iriinlerinde marka tercihindeki etkili olma oranina, ¢ok
etkisiz oldugunu sdyleyenlerin Marmara Universitesi dgrencilerinde oram %13 iken,
Indiana Universitesi ogrencilerinde %35,6’da kalmaktadir. Benzer durum etkisiz
oldugunu sdyleyen bireylerde gézlenmektedir. Etkisiz oldugunu sdyleyen Marmara
Universitesi dgrencilerinin oranm1 %16,5 iken, Indiana Universitesi 6grencilerinin

oranmin %10,2°de oldugu gdzlenmektedir. Internetin etkili oldugu goriisiinii
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belirtenlerin, Indiana Universitesi dgrencilerindeki oran1 %55 gibi yiiksek olmasina

karsin bu oran Marmara Universitesi 6grencilerinde %39,8’de kalmaktadir.

Tablo 54: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Unliilerin Etkisine Iliskin Goriisleri Arasindaki

fliski
“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Unliiler Etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
- . = ] g =
Universite Dagilim E N S = g Toplam
& £ z z2 2
I~ = g = =
° G
o N4 o
Say1 107 117 50 118 45 437
‘Marmara
Universitesi % 24,5% 26,8% 11,4% 27% 10,3% 100%
Genel % 14,8% 16,2% 6,9% 16,3% 6,2% 60,5%
Say1 40 68 78 75 24 285
_ Indiana
Universitesi Y% 14% 23,9% 27,4% 26,3% 8,4% 100%
Genel % 5,5% 9,4% 10,8% 10,4% 3,3% 39,5%
Toplam Say1 147 185 128 193 69 722
Y% 20,4% 25,6% 17,7% 26,7% 9,6% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Omek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde iinliilerin etkisine iligkin goriisleri arasindaki iligkiyi belirlemek iizere
yapilan Ki-kare testinde p. 0,00 ¢iktigr i¢cin Hy reddedilmistir. Bu durumda,
ogrencilerin mensup olduklar1 Universiteye gore spor iiriinlerinde marka tercihinde
tinliilerin etkisi oldugu konusundaki diisiinceleri bakimindan ¢ok 6nemli farklilik
gosterdikleri sdylenebilir. Onem derecesinin 0,00 seviyesinde oldugu da bu bagin

cok onemli oldugunu gostermektedir.

Spor iiriinlerinde marka tercihimde tinliiler etkilidir yargisina iliskin her iki
tiniversitenin goriisleri karsilastirildiginda, ¢ok etkisiz oldugunu disiindiiklerini
belirten Ogrencilerin, Marmara Universitesi 6grencilerindeki oranmi %24,5 iken,
Indiana Universitesi 6grencilerinde bu oran %14’diir. Cok etkili oldugu gériisiinde
olanlarm, Marmara Universitesindeki oran1 %10,3” iken, Indiana Universitesinde bu

oran %8,4’de kaldig1 gozlenmektedir.
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Tablo 55: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Spor Organizasyonlarinin Etkisine Iliskin
Goriisleri Arasidaki Iliski

“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Spor Organizasyonlari
Etkilidir”
. Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihm N Toplam
Z £ =
= = S = =
= 2 £ 2 =
2 = 5 = £
o M o
Say1 12 22 18 235 150 437
‘Marmara
Universitesi % 2,7% 5% 4,1% 53,8% 34,3% 100%
Genel % 1,7% 3% 2,5% 32,5% 20,8% 60,5%
Say1 11 13 31 160 70 285
_Indiana
Universitesi %o 3,9% 4,6% 10,9% 56,1% 24,6% 100%
Genel % 1,5% 1,8% 4,3% 22,2% 9,7% 39,5%
Toplam Say1 23 35 49 395 220 722
% 3,2% 4,8% 6,8% 54,7% 30,5% 100%
P: 0,001 s.d.: 4

Omek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde spor organizasyonlarinin etkisine iliskin goriisleri arasindaki iligkiyi
belirlemek iizere yapilan Ki-kare testinde Hy reddedilmis H; kabul edilmistir.
Dolayistyla, Marmara Universitesi ile Indiana Universitesi arasinda spor iiriinlerinde
marka tercihinde spor organizasyonlarinin etkisi oldugu konusundaki diisiinceleri
bakimindan ¢ok onemli farklilik gosterdikleri soylenebilir. Nitekim p degeri 0.01°den
kii¢iik oldugundan bu farklili§in ¢ok 6nemli bir farklilik oldugu séylenebilecektir.

Spor organizasyonlarinin, spor {riinlerinde marka tercihindeki etki oranlari
incelendiginde, ¢ok etkili oldugu goriisiinii sunan Marmara Universitesi
dgrencilerinin oran1 %34,3” iken, Indiana Universitesi dgrencilerinin oram %24,6’da
kalmaktadir. Bu durumun aksine etkili oldugunu diisiinenler, Indiana Universitesi
ogrencilerinde  %356,1° iken, Marmara Universitesi dgrencilerinde %53,8 olarak
gozlenmektedir. Cek etkisiz oldugunu belirten, Indiana Universitesi dgrencilerinin

orant %3,9 iken, Marmara Universitesinde bu oran %2,7 olarak gozlenmektedir.
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Tablo 56: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Reklamlarin EtKisine Iliskin Goriisleri Arasindaki

fliski
“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Reklimlar Etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim > g = Toplam
g2 3 3 = =2
5 2 < = »
= = =] = )
o N4 o
Say1 28 43 24 204 138 437
‘Marmara
Universitesi Y% 6,4% 9,8% 5,5% 46,7% 31,6% 100%
Genel % 3,9% 6% 3,3% 28,3% 19,1% 60,5%
Say1 12 13 30 184 46 285
_ Indiana
Universitesi Y% 4,2% 4,6% 10,5% 64,6% 16,1% 100%
Genel % 1,7% 1,8% 4,2% 25,5% 6,4% 39,5%
Toplam Say1 40 56 54 388 184 722
% 5,5% 7,8% 7,5% 53,7% 25,5% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde reklamlarin etkisine iliskin goriisleri arasindaki iligkiyi belirlemek iizere
yapilan Ki-kare testinde Hy reddedilmis H, kabul edilmistir. Dolayisiyla, 6grencilerin
mensup olduklar1 iiniversiteye gore spor {iiriinlerinde marka tercihinde reklamlarin
etkisi oldugu konusundaki diisiinceleri bakimindan ¢ok énemli farklilik gosterdikleri
sOylenebilir. Nitekim p degeri 0.00<0.01 oldugundan bu farkliligin ¢ok 6nemli bir
farklilik oldugu sdylenebilecektir.

Spor {irlinlerinde marka tercihimde reklamlarin etkili oldugunu belirten, Indiana
Universitesi 6grencilerinin oran1 %64,6 gibi yiiksek oranda olmasma Kkarsin,
Marmara Universitesi 6grencilerinde oranmn %46,7 oldugu gdzlenmektedir. Bu
durumun aksine ¢ok etili oldugunu diisiinenlerin, Marmara Universitesi
ogrencilerindeki oran1 %31,6° iken, Indiana Universitesi dgrencilerinde %16,1
olarak gozlenmektedir. Etkisiz oldugunu belirtenlerin oranlar1 karsilagtirildiginda,
Marmara Universitesi 6grencilerinin oranm1  %9,8’ iken, Indiana Universitesi

ogrencilerinin oran1 %#4,6 olarak gozlenmektedir.
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Tablo 57: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Sosyal Cevrenin Etkisine Iliskin Goriisleri

Arasindaki Iliski
“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Sosyal ¢evre etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
., . . N g =
Universite Dagilim E S g o= g Toplam
s 2 4 = =
I~ = g = =
° s
o N4 o
Say1 28 52 35 234 88 437
‘Marmara
Universitesi % 6,4% 11,9% 8% 53,5% 20,1% 100%
Genel % 3,9% 7,2% 4,8% 32,4% 12,2% 60,5%
Say1 11 28 62 142 42 285
_Indiana
Universitesi Y% 3,9% 9,8% 21,8% 49,8% 14,7% 100%
Genel % 1,5% 3,9% 8,6% 19,7% 5,8% 39,5%
Toplam Say1 39 80 97 376 130 722
Y% 5,4% 11,1% 13,4% 52,1% 18% 100%
P: 0,00 s.d. : 4

0,05 anlamlilik seviyesine gore bireylerin mensup olduklar: iiniversite ile spor
iriinlerinde marka tercihinde sosyal g¢evrenin etkisine iligkin goriisleri arasindaki
iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki-kare testinde p: 0,00 ¢iktig1 icin Hp
reddedilmistir. Dolayisiyla, 6grencilerin mensup olduklar1 iiniversiteye gore spor
tiriinlerinde marka tercihinde sosyal ¢evrenin etkisi oldugu konusundaki diisiinceleri
bakimindan ¢ok 6nemli farklilik gosterdikleri sdylenebilir. Onem derecesinin 0,00

seviyesinde oldugu da bu bagin ¢ok giiclii oldugunu gostermektedir.

Sosyal c¢evrenin, spor iriinlerinde marka tercihinde ki etki durumu
incelendiginde, etkili oldugunu belirten Marmara Universitesi dgrencilerinin
ogrencilerin  oram1  %53,5 iken, Indiana Universitesi ogrencilerinde bu oran
%49,8°dir. Aym1 sekilde ¢ok etkili oldugu gorlisiini  sunan, Marmara
Universitesindeki ~ dgrencilerin  oran1  %20,1 iken, Indiana  Universitesi
ogrencilerindeki oran1 %14,7°de olarak gozlenmektedir. Bununla birlikte ¢ok etkisiz
oldugunu diisiinenlerin orani, Marmara Universitesi 0grencilerinde %6,4 iken,

Indiana Universitesi 6grencilerinde %3,9 olarak gézlenmektedir.
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Tablo 58: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Sinema Aralarindaki Reklamlarin Etkisine Iliskin
Goriisleri Arasidaki Iliski

“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Sinema aralarindaki
reklamlar etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim E N E i Toplam
=< 7 = = =
= = & & =
% = : = 2
o M o
Say1 110 139 62 105 21 437
‘Marmara
Universitesi Y% 25,2% 31,8% 14,2% 24% 4,8% 100%
Genel % 15,2% 19,3% 8,6% 14,5% 2,9% 60,5%
Say1 50 109 71 47 8 285
_ Indiana
Universitesi % 17,5% 38,2% 24,9% 16,5% 2,8% 100%
Genel % 6,9% 15,1% 9,8% 6,5% 1,1% 39,5%
Toplam Say1 160 248 133 152 29 722
% 22,2% 34,3% 18,4% 21,1% 4% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde sinema aralarindaki reklamlarin etkisine iligkin goriisleri arasindaki
iliskiyi belirlemek tizere yapilan Ki-kare testinde 0,05 anlamlilik derecesine gore, Hy
reddedilmis H; kabul edilmistir. Dolayistyla, Marmara Universitesi dgrencileri ile
Indiana Universitesi dgrenciler arasinda, spor iiriinlerinde marka tercihinde sinema
aralarindaki reklamlarin etkisi oldugu konusundaki diisiinceleri bakimindan g¢ok
onemli farklilik gosterdikleri soylenebilir. Nitekim p degeri 0.00 dnem derecesinin
0,01 6nem derecesinden kii¢iik oldugundan bu farkliligin ¢ok 6nemli bir farklilik

oldugu sodylenebilecektir.

Spor iiriinlerinde marka tercihimde sinema aralarindaki reklamlar etkilidir
yargisinin, ¢ok etkisiz oldugunu diisiinenlerin Marmara Universitesindeki orani
%25,2 iken, Indiana Universitesinde %17,5 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun
aksine etkisiz oldugunu diisiinenlerin orami Indiana Universitesinde %38,2 iken

Marmara Universitesinde %31,8 olarak gdzlenmektedir. Etkili oldugu gériisiinii
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belirten dgrencilerin, Marmara Universitesindeki oram1 %24 iken, Indiana

Universitesinde %16°5’de kalmaktadir.

Tablo 59: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Sinema ve Filmlerde Kullamlan Markalarin
Etkisine iliskin Gériisleri Arasindaki Iliski

“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Sinema ve Filmlerde
Kullamlan Markalar etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim 3 ] = Toplam
2 3 § = 2
c = 5 = e
o M o
Say1 87 132 68 123 27 437
‘Marmara
Universitesi %o 19,9% 30,2% 15,6% 28,1% 6,2% 100%
Genel % 12% 18,3% 9,4% 17% 3,7% 60,5%
Say1 49 91 70 66 9 285
_ Indiana
Universitesi Y% 17,2% 31,9% 24,6% 23,2% 3,2% 100%
Genel % 6,8% 12,6% 9,7% 9,1% 1,2% 39,5%
Toplam Say1 136 223 138 189 36 722
% 18,8% 30,9% 19,1% 26,2% 5% 100%
P: 0,012 s.d. : 4

Omnek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde sinema ve filmlerde kullanilan markalarin etkisine iliskin goriisleri
arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan Ki-kare testinde p: 0,012 ¢iktig1 i¢cin Hy
reddedilmis H; kabul edilmistir. Bu baglamda, Ogrencilerin mensup olduklari
iniversiteye gore spor iirlinlerinde marka tercihinde sinema ve filmlerde kullanilan
reklamlarin etkisi oldugu konusundaki diisiinceleri bakimindan onemli farklilik
gosterdikleri sdylenebilir. Nitekim p degeri 0.012 6nem derecesinin 0,01 Snem
derecesinden biiylik oldugundan bu farkliligin 6nemli bir farkliik oldugu

sOylenebilecektir.

Nitekim spor iiriinlerinde marka tercihimde sinema ve filmlerde kullanilan
markalar etkilidir G6nermesinin, ¢ok etkisiz oldugunu diisiinen Marmara

Universitesindeki dgrencilerin oran1 %19,9 iken, Indiana Universitesinde bu oran
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%17,2’de kalmaktadir. Bu durumun aksine, etkisiz oldugunu belirtenlerin oran
Indiana Universitesinde %31,9 iken, Marmara Universitesinde %30,2 olarak
gozlenmektedir. Etkili oldugu gériisinde olan Marmara Universitesindeki
ogrencilerin  oram1  %28,1 iken, Indiana Universitesinde %23,2’de kaldig

gbzlenmektedir.

Tablo 60: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Aile, Arkadas, Ogretmen ve Akrabalarin Etkisine
Iliskin Goriisleri Arasindaki iliski

“Spor iiriil.l.lerinde Marka tercihimde Ailem, Arkadaslarim,
Ogretmenim ve Akrabalarim etkilidir”
. Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihm N £ Toplam
E 3 S = ;:
S 2 £ 2 =
= = g = %
) G
o M o
Say1 49 91 53 191 53 437
‘Marmara
Universitesi Yo 11,2% 20,8% 12,1% 43,7% 12,1% 100%
Genel % 6,8% 12,6% 7,3% 26,5% 7,3% 60,5%
Say1 6 27 39 157 56 285
_ Indiana
Universitesi % 2,1% 9,5% 13,7% 55,1% 19,6% 100%
Genel % 8% 3,7% 5,4% 21,7% 7,8% 39,5%
Toplam Say1 55 118 92 348 109 722
Y% 7,6% 16,3% 12,7% 48,2% 15,1% 100%
P: 0,00 s.d.: 4

Ornek bireylerin 0,05 anlamlilik seviyesine gére mensup olduklar1 {iniversite ile
spor lriinlerinde marka tercihinde aile, arkadas, 6gretmen ve akrabalarin etkisine
iliskin goriisleri arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan Ki-kare testinde Hy
reddedilmis H; kabul edilmistir. Cika sonuca bagli olarak, 6grencilerin mensup
olduklar1 tiniversiteye gore spor iiriinlerinde marka tercihinde aile, arkadas, 6gretmen
ve akrabalarin etkisi oldugu konusundaki diislinceleri bakimindan ¢ok Onemli
farklilik gosterdikleri sdylenebilir. Cok 6nemli farkliligin olmasi p 6nem derecesinin

0,01 6nem derecesin den kiiciik olmas1 sonucunda oldugundan sdylenmektedir.
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Spor iirlinlerinde marka tercihimde ailem, arkadaglarim, Ogretmenim ve
akrabalarim etkilidir yargisinin, ¢ok etkisiz oldugunu diislinenlerin oran1t Marmara
Universitesi 6grencilerinde %11,2 iken, Indiana Universitesi dgrencilerinde %2,1°
gibi diisiik oranda kalmaktadir. Ayni sekilde etkisiz oldugunu belirtenlerin, Marmara
Universitesindeki orant %20,8 iken, Indiana Universitesinde oran %9,5’de olarak
gozlenmektedir. Bununla birlikte c¢ok etkili oldugunu sdyleyen Indiana
Universitesindeki 6grencilerin oran1 %19,6 iken, Marmara Universitesinde %12,1’°de
kalmaktadir. Ayn1 sekilde etkili oldugunu belirten dgrencilerin, Indiana Universitesi
ogrencilerindeki orami %355,1 gibi yiiksek oranda iken, Marmara Universitesi

ogrencilerinde %43,7°de kaldig1 gézlenmektedir.
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Tablo 61: Ornek Bireylerin Mensup Olduklar1 Universite ile Spor Uriinlerinde
Marka Tercihinde Beden Egitimi Ogretmeninin veya Antrendriin
Etkisine iliskin Gériisleri Arasindaki Iliski

“Spor iiriinlerinde Marka tercihimde Beden Egitimi
Ogretmenim veya Antrendriim etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim E S 5 - g Toplam
= = £ k= >
- = £ 2 =
) G
o M o
Say1 49 101 41 174 72 437
‘Marmara
Universitesi % 11,2% 23,1% 9,4% 39,8% 16,5% 100%
Genel % 6,8% 14% 5,7% 24,1% 10% 60,5%
Say1 28 56 58 93 50 285
_Indiana
Universitesi %o 9,8% 19,6% 20,4% 32,6% 17,5% 100%
Genel % 3,9% 7,8% 8% 12,9% 6,9% 39,5%
Toplam Say1 77 157 99 267 122 722
Y% 10,7% 21,7% 13,7% 37% 16,9% 100%
P: 0,001 s.d. : 4

Ornek bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iiriinlerinde marka
tercihinde beden egitimi Ogretmenin veya antrendriin etkisine iliskin goriisleri
arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan Ki-kare testinde Hy reddedilmis H; kabul
edilmistir. Dolayisiyla, Ogrencilerin mensup olduklart iiniversiteye gore spor
tirinlerinde marka tercihinde beden egitimi Ogretmenin veya antrendOriin etkisi
oldugu konusundaki diisiinceleri bakimindan c¢ok oOnemli farklilik gosterdikleri
sOylenebilir. Nitekim p degeri 0.01 kii¢lik oldugundan bu farkliligin ¢ok 6nemli bir
farklilik oldugu sdylenebilecektir.

Spor iiriinlerinde marka tercihimde beden egitimi 6gretmenim veya antrendriim
etkilidir yargisina iligkin, her iki iiniversitenin goriisleri karsilastirildiginda, ¢ok
etkisiz oldugunu diisiinenlerin oran1 Marmara Universitesi dgrencilerinde %11,2
iken, Indiana Universitesi &grencilerinde %9,8°de kalmaktadir. Etkisiz oldugunu
belirten ogrencilerin, Marmara Universitesindeki oran1  %23,1 iken, Indiana

Universitesinde bu oran %19,6’da kaldig1 gézlenmektedir.
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7. TARTISMA VE SONUC

Tiiketicilerin, Isletmelerin iiretmekte olduklar1 iiriin veya hizmetleri, diger
isletmelerin iirlin veya hizmetlerinden ayirt edebilmeleri i¢in marka Onemli bir
aragtir. Isletmelerin ortaya cikardiklari markaya karsi talep uyandirabilmesi ve
tiikketicileri satin alma davranisina siiriikleyebilmesi uygun iletisim araclarinin etkin
bir sekil de kullanmasiyla gerceklesebilir. Bununla birlikte isletmelerin kullandiklar1
iletisim araglarinin etkili olabilmesini saglamak icinde, hedef aldig1 pazarin

demografik, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklerini ¢ok iyi analiz etmesi gerekmektedir.

Isletmeler tarafindan kullanilacak olan etkin ve uygun tamitim araglarryla
markalar hedef pazarda kolaylikla taninir ve talep goriir. Bu durum tiiketicilerde
marka baghligi yaratir. Isletmeler bdylelikle {iriin ve hizmetlerine olan talep
dogrultusunda iiretim yapabilirler. Saglam bir stratejiyle pazara konumlandirilmis bir

marka, diger markalarla rahatlikla rekabet edebilirler (53).

Spor f{irtinleri diinyada ¢ok biiylik bir pazar olusturmuslardir. Ciinkii spor tiim
insanlarin gerek aktif gerekse pasif bir bicimde iginde olduklar1 bir olgudur. Spor
isletmeleri hedef pazarlarma cesitli {irtin veya hizmetler sunarak, bu pazardaki
tiikketicilerin beklenti ve ihtiyag¢larini karsilamaya calisirlar. Spor iiriinti farkli amaclar
dogrultusunda aktif sekilde spor yapmakta olan bireylere, izleyicisine veya
sponsoruna fayda saglamak icin bi¢imlendirilen {iriin, hizmet veya ikisinin

bilesenidir (8).

Spor isletmelerinin iirin veya hizmetlerini amaglar1 dogrultusunda etkin bir
bicimde pazarlayabilmesi veya pazardaki diger spor isletmeleriyle rekabet
edebilmesi, ancak marka olmakla basarilabilir. Spor isletmeleri dncelikle tiiketiciler
tarafindan marka kavraminin nasil algilandigini iyi analiz ederek, pazarda etkin olan

iletigsim aracglar1 vasitasiyla markasina karsi talep olusturmaya calisabilirler.

Spor isletmeleri kiiresellesme sonucunda artik diinya arenasinda da rekabet

etmeye baslamiglardir. Diinya pazarinda farkli tilkelerde basarili olabilmek ve
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markasint konumlandirmak, ancak hedef pazarin yapisii ve tiiketici beklenti ve

ithtiyaclarini iyi analiz ederek basarilabilirler.

Bu calismada farkli kiiltiirel ve ekonomik yapiya sahip olan Marmara iiniversitesi
ve Indiana {niversitesindeki Ogrencilerin markaya verdikleri anlam ve marka
tercihlerinde iletisim araglariin etkileri karsilastirilmistir. Bu karsilagtirmadan elde

edilen sonuglarin 6zeti asagidaki gibi siralanabilir.

Arastirmaya 318’1 (%42,3) bayan ve 434’1 (%57,7) erkek olmak iizere toplam
752 6rnek birey katilmigtir. Marmara tiniversitesinden 155’1 (%20,6) bayan ve 299°u
(%39,8) erkek olmak {iizere 454 (%60,4) birey katilmistir. Indiana iiniversitesinden
163’1 (%21,7) bayan ve 135’1 (%]18) erkek olmak iizere 298 (%39,6) birey
katilmistir.

Yas dagilimlari, agirlikli olarak 451’1 (%60) 19-21 yas arast bireylerden
olugmaktadir. 19-21 yas arasindaki Ornek bireylerin 243’1 (%32,3) Marmara
tiniversitesi ve 208’1 (%27,7) Indiana iniversitesi Ogrencilerinden olusmaktadir.
Bireylerin aylik gelir karsilagtirilmas: 1 dolar = 1,25 TL {izerinden gruplandirilarak
yapilmistir. Her iki {iniversite 6grencilerinin de agirlikli olarak Marmara tliniversitesi
137°s1 (%32,4) 500 TL ve alt1 aylik gelire ve Indiana iiniversitesi 6grencilerinin 141’1
(%47,3) 400 Dolar ve alt1 aylik gelire sahip olduklarini belirtmislerdir. iki iiniversite

Ogrencilerinin arasinda aylik gelirlerinde faklilagmanin olmadig1 goriilmektedir.

Iki {iniversite 6grencilerinin,
e Kendilerini diisiindiikleri sosyal sinif,
e Markali spor {iriin tercihleri,
e Markali iirlinleri kullanim yerleri,
e Kullandiklar1 makalar hakkinda bilgi durumlari,
e Kullandiklar1 marka sayisi,
e Kullandiklar1 markalar1 baskalarina tavsiye etme,
e Markali iiriin alirken fiyat degiskenini 6nemseme,
e Televizyon reklamlarini izleme durumu,

e (Ginliik televizyon izleme siiresi,
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Giinliik radyo dinleme siiresi,

Giinliik okuduklar1 gazete sayisi,

Giinliik internet kullanma siiresi,

Spor organizasyonlarina katilma durumlari
arasinda farklilik olmadig1 sdylenilebilir.
Iki iiniversite dgrencilerinin,

Haftalik spor yapma siiresi,

Spor yapma amaglart,

Spor iiriinlerinde taklit markali iirlin kullanma,

Televizyonda reklamlarini inandirici bulma,

Gazete okuma bigimleri,

Haftalik okuduklar1 dergi sayisi,

Spor organizasyonlarindaki rekldm panolarina dikkat etme durumlari,

Aylik sinemaya gitme sayist,

acisindan farklilagtig1 gézlenmistir.

Ornek bireylerin mensup olduklar: iiniversite ile spor iiriinlerinde markay1

tercih etme nedenleri arasindaki iligki incelendiginde;

Kendi kisiliklerine uygun bulma,
Statii gostergesi bulma,
Kendisini iyi hissetme,
Unliilerin markast oldugu igin,
Gorsellige deger verildigi igin,
Kendilerine gliven verdigi icin,
Kalite garantisi sundugu i¢in,
Dayanikli oldugu igin,

Emniyetli oldugu igin,

Sagliga 6nem verdigi i¢in,

Daha kullanigh oldugu igin,
Daha tasarimli oldugu i¢in,
Imajlarin1 temsil ettigini diisiindiikleri icin,

Her zaman moda (giincel) oldugu ig¢in,
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e Satis sonrasi hizmet devami oldugu igin,

e Her yas grubuna hitap ettikleri i¢in,

e Ekonomik riski azalttigi1 i¢in,

o Kullanim 6zelliklerini agikladigi igin,

e Kendilerine referans oldugunu diisiindiikleri i¢in,
e Alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in,

e Aligskanliktan dolayz,

e Performanslarini (fiziksel) artirdig1 igin,

e Fiyat1 yiiksek oldugu i¢in,

onermelerine vermis olduklar1 6nem agisindan farklilagtigi goriilmiistiir.

Marmara Universitesi ve Indiana Universitesi 6grencilerinin spor iiriinlerinde
marka tercihlerini etkileyen iletisim araclarn karsilastirildiginda, Marmara
Universitesi  dgrencilerinde iletisim araglarinin  etki oranlari  su sekilde

siralanmaktadir:

Gazete ve dergi, internet, reklamlar, sinema ve filmlerde kullanilan markalar,

televizyon, sinema filmleri aralarindaki reklamlar ve radyo olarak bulunmustur.

Indiana Universitesi dgrencilerinde bu sirlama, reklamlar, televizyon, internet,
sinema ve filmlerde kullanilan markalar, gazete ve dergi, radyo ve sinema filmleri
aralarindaki reklamlar olarak bulunmustur. Bu baglamda her iki Universite arasinda

farklilik bulunmaktadir.

Sonugta Indiana Universitesi dgrencilerinin gazete ve dergi hari¢ diger iletisim
araclarindan Marmara Universitesi ogrencilerine kiyasla daha yiiksek oranda

etkilendikleri bulunmustur.

Tiirkiye de, marka tercihinde tiiketicileri etkiyebilmek i¢in Oncelikle gerekli
mesaj ve tanitimlarin, gazete, dergi, internet ve reklamlar araciligryla yapilmasinin
daha etkili olabilecegi sonucuna ulagilabilir. Amerika’da ise, reklamlar, televizyon ve
internetin marka tercihi olusturmada etkili iletisim araglar1 oldugu sdylenilebilir. Her
iki tiniversitede iletisim araglarinin, marka tercihinde 6nemli etkiye sahip olduklari

gbzlenmistir. Isletmeler marka yaratma calismalarinda, cevresi ile etkili iletisim

130



kurma yontemlerini bilmesi gerekir. Sayet isletme iiriin veya hizmetlerini tanitmak
ve tutundurmak icin, tiiketiciyle etkili iletisim kurma yontemlerini bilmiyorsa marka

tercihi olusturmada basarisiz olacaktir (7).

Spor iiriinlerinde marka tercihinde etkili olan diger unsurlar siralandiginda,
Marmara Universitesi 6grencilerinde sosyal cevre, aile, arkadas, gretmen ve akraba,
beden egitimi Ogretmeni, spor organizasyonlart ve lnliiler olarak bulunmustur.
Indiana Universitesi Ogrencilerinde bu siralama, aile, arkadas, 6gretmen ve akraba,
sosyal cevre, beden egitimi Ogretmeni, iinliller ve spor organizasyonlar1 olarak

bulunmustur.

Dolayist ile her iki {liniversitenin oranlari arasinda farklilik ortaya c¢ikmaktadir.
Marmara Universitesi dgrencileri sosyal cevreden yiiksek oranda etkilendiklerini
belirtmelerine karsmn Indiana Universitesi dgrencileri birincil gruplardan daha yiiksek
oranda etkilendiklerini belirtmiglerdir. Bireylerin tutum ve davraniglar1 iizerinde
sosyal smiflarin, danisma gruplarinin, yiiz ylize gruplarin ve ailenin etkili bir unsur
oldugu bilinmektedir. Spor igletmeleri agisindan 6nemli olan nokta, bu sosyo-kiiltiirel
diizeylerden hangisinin marka tercihinde 6nemli olduguna karar vermeleridir. Ancak
bu sayede isletmeler tarafindan iletilmek istenen mesajlar ve bilgiler etkili olacaktir

(72).

7.1. Oneriler

Yukaridaki bilgiler ¢ercevesinde, spor iiriinii liretmekte ve pazarlamakta olan
isletmelerin, pazarda rekabet edebilmesi ve tutunabilmesi i¢in marka tanitimini etkin
bicimde yapmalidirlar. Etkin bir marka olusturmak veya pazarda var olan markasini
tilketici  lizerinde etkili kilmak i¢in tiiketiciler tarafindan markanin hangi
ozelliklerinin etkin oldugunu ve bu ozellikleri tiiketiciye hangi iletisim araglarinin
marka tercihinde etkili oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Bu ¢alismada markanin
ozellikleri ve etkili iletisim araglarinin 6nemi vurgulanmistir. Bu c¢alisma Uluslar
aras1 pazarda rekabet edecek spor iiriinii {ireten isletmeler icin bir kaynak teskil

edecektir.
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Arastirma sonucunda asagidaki 6neriler sunulmustur.

e Spor isletmeleri marka tanitiminda veya tutundurma c¢aligmalarinda, hedef
pazarin sosyo-ekonomik yapist hakkinda bilgili olmalidirlar.

e Spor iriinii lireten isletmeler, kendi markalarinin diger markalardan farkini
tiikketiciye sunarken hangi 6zelliklerin etkili olacagini bilmelidirler.

e Isletmeler marka konumlandirmada etkili olan iletisim araglarim belirleyerek,
tanitimlarini bu araglar {izerinden yapmalidirlar.

e Spor isletmeleri, beden egitimi 6gretmenleri ve antrendrlere markalarini
kullandirarak 6grenciler ve sporcular lizerinde etkili bir tamitim stratejisi
uygulamadirlar.

e Spor isletmeleri, marka tanitimda etkili olan marka 6zelliklerini isabetli bir
bicimde belirlemek i¢in spor boéliimiin mezunlarini ¢alistirmalidirlar.

e Beden Egitimi ve Spor Yiksek Okullarmin lisans veya lisansiistii
programlarinda marka yonetimi dersinin yer almasi gerekmektedir. Beden
Egitimi ve Spor yiiksek okulu mezunlarinin istihdam etmelerini cazip hale

getirilecektir.
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9. EKLER

9.1. Marmara Universitesinde Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulunda

Uygulanan Anket

Bu ¢alismanin amaci; Tiirkiye’de Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu ile
Amerika Birlesik Devletleri Indiana Universitesi Saghk Bilimleri Beden Egitimi ve Rekreasyon
Yiiksek Okulu 6grencilerinde spor iiriinlerinde marka tercihinde etkili olan unsurlarin belirlenmesi ve

bu unsurlarin karsilagtirtlmasi iizerine yapilmaktadir. Simdiden katkilarinizdan dolayr tesekkiir

ederim.
Ars. Gorv. Erdogan TOZOGLU
Marmara Universitersi Beden Egitimi Ve Spor Yiiksek Okulu
Istanbul/TURKIYE
1. Yasimz? ...ccceevinnnnnnnnn.
2. Cinsiyetiniz?
[l Bayan ] Erkek
3.0niversite? .....cccevueeeeeriiiirnnieeennes
4. Aylik Geliriniz? (kisisel geliriniz) .....................
5. Kendinizi hangi sosyal sinifta diisiiniiyorsunuz?
0 Alt siif [ Orta alt siif [J Orta sinif [J Orta st sinif ) Ust stif
6. Haftada kac giin spor yapiyorsunuz? ...........cceeeeeeennes
7. Hangi amacla spor yapiyorsunuz?
(1 Para kazanmak (1 Saghk [ Miisabik 1 Sosyal Aktivite

8. Spor iiriinlerinde MARKA sizin i¢in 6nemli midir?

Tl Evet [1 Hayir [l Bazen

(BU SORUYA HAYIR CEVABI VERENLER ICIN ANKET BITMISTIR. DIGER SORULARI
CEVAPLAMAYINIZ)

9. Spor iiriinlerinde markal iiriinleri ne zaman kullanirsimiz?

] Spor yaparken [] Giinliik yasamda 1 Her iki durumda da
10. Kullandigimiz spor markalar1 hakkinda bilgi sahibi misiniz?

[ Evet [J Hayir

11. Spor iiriinlerinde kac¢ cesit markal iiriin kullanirsimiz? ..................
12. Spor iiriinlerinde markali iiriinlerin taklitlerini kullanir misimiz?

Tl Evet [1 Hayir [l Bazen

13. Kullandigimiz markayi baskalarina tavsiye eder misiniz?

[ Evet [J Hayir

14. Markal iiriin alirken fiyat sizin icin 6nemli midir?

Tl Evet [1 Hayir
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15. Spor iiriinlerinde markay1 neden tercih edersiniz?

Kesinlikle

katilhyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim

Statii gostergesi oldugu icin tercih ederim

Kendimi iyi hissetmemi sagladig i¢in tercih ederim

Unliilerin markasi oldugu icin tercih ederim

Gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim

Bana giiven verdikler i¢in tercih ederim

Kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim

Dayanikh oldugu i¢in tercih ederim

Emniyetli oldugu icin tercih ederim

Saghga 6nem verdikleri i¢in tercih ederim

Daha kullanish oldugu i¢in tercih ederim

Daha tasarimh oldugu icin tercih ederim

Imajim temsil ettigi i¢in tercih ederim

Her zaman Moda (giincel) oldugu i¢in tercih ederim

Satis sonrasi hizmet devam oldugu i¢in tercih ederim.

Her yas grubuna hitap ettigi i¢in tercih ederim

Ekonomik riski azatlig1 icin tercih ederim

Kullanim 6zelliklerini acikladig i¢in tercih ederim.

Benim i¢in Referans oldugu i¢in tercih ederim

Alaninda en 1yisi (lider) oldugu i¢in tercih ederim.

Ahskanhktan dolay: tercih ederim.

Performansim artirdigina inandigim (Fiziksel) i¢in

tercih ederim.

Fiyat1 yiiksek oldugu i¢in tercih ederim
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16. Spor iiriinlerinde Marka tercihinizde asagidaki unsurlar etkili midir?

Cok
Etkisiz

Etkisiz

Kararsizi
Etkili
Cok

Etkili

Televizyon

Radyo

Gazete ve Dergiler

Internet

Popiiler Kiiltiir

Unliiler

Spor Organizasyonlari

Reklamlar

Sosyal Cevre

Sinema aralarindaki reklamlar

Sinema ve filmlerde kullanilan markalar

Ailem, arkadaslarim, Ogretmenim ve akrabalarim

Beden Egitimi Ogretmenim veya Antrenériim

17. Giinde kac saat televizyon izlersiniz? ..................

18. Televizyon da reklamlari izler misiniz?

Tl Evet [1 Hayir [l Bazen

19. Reklamlarda verilen mesajlar sizce inandirict midir?
[ Evet [J Hayir
20. Giinde ka¢ dakika radyo dinlersiniz? ...............

21. Giinde ka¢ gazete okursunuz? ...............
22. Gazeteyi nasil okursunuz?
1 Satin alarak [1Rastladigim zaman  [] Internet’ten okurum

23. Haftada da kac dergi okursunuz? ...............

24. Giinde ka¢ dakika Internet kullanirsimiz?

25. Spor organizasyonlarina izleyici olarak katilir misiniz?

[ Evet [J Hayir [ Bazen

1 Diger (yaziniz)

26. Spor organizasyonlarindaki reklim panolari dikkatinizi ¢eker mi?

Tl Evet [1 Hayir [l Bazen

27. Ayda kac defa sinemaya gidersiniz? .........
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9.2. Indiana Universitesi Saghk Bilimleri Beden Egitimi ve Rekreasyon Yiiksek

Okulunda Uygulanan Anket
The purpose of this analysis is to determine and compare the effective elements in brand

preferences of university students in Turkey and USA. I thank you in advance for your contribution.

Research Assistant Erdogan TOZOGLU

UNIVERSITY OF MARMARA
DEPARTMENT OF PHYSICAL EDUCATION AND SPORTS
Istanbul/ TURKEY
1. Age?
2. Gender?
[ Female [J Male
3. University?
4. Monthly income? ( personal income)
5 Which social class do you think you belong to?
(1 Lower class [ Lower-middle class [ Middle class [T Middle-upper class 1 Upper class
6. How many days do you spend on exercising per week?
7. For which reasons are you active in sports?
1 Making money [ Health 1 Competition [1 Social Activity

8. Do you prefer brand names when you buy sports products?
T Yes [JNo [ Sometimes

( for people who answers this question negatively, Please do not answer rest of the questions)

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

Tl To play sports ] In daily life [J In both circumstances

10. Do you have enough information about the sports brand which you use?

T Yes [0 No

11. How many different brand name products do you among the sports products?

12. Do you use the imitations of brand name products among the sports brands?
Yes 1 No [J Sometimes

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

T Yes [JNo

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

T Yes [0 No
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15. Why do you prefer specific brands in sports products?

I strongly Agree

I Agree

Indecisive

I Disagree

I strongly

DNicacree

I prefer because they represent my personality.

I prefer because they are indicators of social status.

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

I prefer because they are the brands preferred by celebrities

I prefer because I care about visuality.

Because they give confidence to me.

I prefer because they guarantee quality.

I prefer because they are durable.

I prefer because they are safe.

I prefer because they support my health.

I prefer because I get more use out of them.

I prefer because they are more designable.

I prefer because they represent my image.

Because they are always in fashion.

I prefer because they sustain services after sale.

Because they appeal to all age groups.

Because they reduce economic risk.

I prefer because they contain user manual

Because the brand itself is a reference for me.

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

I prefer because of the habit.

I prefer because I believe they improve my physical

performance.

I prefer because their price is expensive.
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16. Are the following factors effective on your brand preference for sport-related goods?

Not Effective
Not effective

at All

mndecisive

Effective

Very effective

Television

Radio

Newspapers

Internet

Popular Culture

Celebrities

Sport Organizations

Advertisements

Social environment

Commercials in the cinema

Brands used in cinema and films

Family, Friends, Teacher and Relatives

Physical Education Teacher or coach

17. How many hours do you watch TV daily? ..................

18. Do you watch advertisements on TV?

1Yes 1No 1 Sometimes

19. According to you, are the messages trustworthy in advertisements?
1Yes [1No [J Sometimes

20. How many minutes do you listen to radio daily? ...............

21. How many newspapers do you read daily? ...............

22. How do you read the newspapers?

[ By purchasing [J coincidentally [ from internet [ others(please write down)

23. How many magazines/periodicals do you read weekly? .........

24. How many minutes are you connected to internet daily? .........

25. Do you participate in sports events as a spectator?

O Yes JNo [J Sometimes

26. Do you pay attention to the billboards in sports events?

O Yes JNo [J Sometimes

27. How many times do you go to the cinema in a month? ............
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9.3. Anketin Marmara Universitesi dgrencilerine uygulanmasi icin gerekli izin

dilekgesi
150 ; :
MARMARA UNiVERS_lTES'l
BEDEN EGITIMI VE SPOR YUKSEKOKULU
MUDURLUGU
SAYI : B.30.2.M AR.0.88.00.00/ Z,o Istanbul, 28.02.2008

KONU: Erdogan TOZOGLU nun Kurum izni hk.

MARMARA UNIVERSITESI
SAGLIK BIiLIMLERI ENSTITUSU MUDURLUGU’NE

Enstitiiniiz Doklora 6grencilerinden Erdogan TOZOGLU’nun “Spor Uriinlerinde Marka
Tercihini  Etkileyen Faktorler; Ulusal ve Uluslar arast Spor _Yiiksekdgretim Ogrencileri
Uygulamasr” konulu doktora tez ¢aligmasina bagli olan anket uygulamasini Yiiksekokulumuzda
yapmasi uygun goriilmiistiir.

Geregi igin bilgilerinize arz/rica ederim.
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9.4. Indiana Universitesi tarafindan uygulanan anket bilgi evrak

I

SCHOOL OF HEALTH, PHYSICAL
EDUCATION, AND RECREATION

INDIANA UNIVERSITY

Office of the Dean
Bloomington

March 5, 2009
Umit and Erdoghn —

Here are the surveys from Indiana University. There are about 300 of them, given to freshman,
sophomores, juniors and seniors. Since we do have the Human Subjects approval, | will be able to get
another class and send a few more if you like, but if this is enough then that is fine. We have Human
Subjec:s approval from one year.

| hope that you are all doing well —and that your study will be a success.

Best wishes to all -

g
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10. OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Ad1 ERDOGAN Soyad1 TOZOGLU
Dogum Yeri ERZURUM Dogum Tarihi 23.12.1971
Uyrugu T.C. TC Kimlik No 17515990726
E-mail etozoglu@hotmail.com Tel 05465124584
Egitim Diizeyi

Mezun Oldugu Kurumun Adi Mezuniyet Yili
Doktora/Uzmanhk| MARMARA UNIVERSITESI/BEDEN EGITIMI VE SPOR YONETIMI 2009
Yiiksek Lisans ATATURK UNIVERSITESI 2003
Lisans MARMARA UNIVERSITESI 1995
Lise ATATURK LISESI 1989

is Deneyimi (Sondan ge¢mise dogru siralayin)

| Gorevi Kurum Siire (Yil - Y1l)
1. Ars.Gor. Marmara Universitesi 4 Y1l (2005-2009)
2. Ars.Gor. Atatiirk Universitesi 9 Y1l (1996-2005)

3. Beden Egitimi Ogretmenlik

PENDIK Giilizar Zeki Obdan Lisesi

1 Y1l (1995-1996)

Yabanci Dilleri Okudugunu Anlama Konusma Yazma
Ingilizce Iyi Iyi Iyi
* Cok iyi, iyi, orta, zayif olarak degerlendirin
Yabanci Dil Siav Notu *
KPDS |UDS IELTS |TOEFLIBT |TOEFLPBT |TOEFL CBT |FCE CAE CPE
67.500

Sayisal Esit Agirhk Sozel
LES Puam 45.928 47.118 48.308
Bilgisayar Bilgisi
Program Kullanma becerisi
Cok iyi Cok iyi

* Cok iyi, iyi, orta, zayif olarak degerlendirin
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