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Oz

Saglikli Yasam Merkezleri, insanlarm fiziksel ve mental sagliklarin1 destekleme
hedefi barindiran, ¢esitli spor aktiviteleri, saglik hizmetleri ve danigmanlik hizmetleri
sunan kuruluglar olmasindan Onemlidir. Tirkiye’de Saglik Bakanligi oOnciiliigiinde
gelistirilmesinden kaynakli insan saghigmnin korunmasimda 6nemli bir yer edinmektedir.
Marka algisinin da yapis1 geregi tiiketicilerin marka haklarma dair bilgi, inan¢ ve
duygularint igermesinden kaynakli Saglikli Yasam Merkezlerinin uygulamalarinda
etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda bu ¢alismada Gaziantep’teki Saglikl
Yasam Merkezleri’nin iiyelerinin spor lriinlerine yonelik marka algilar1 ve bu algilarin
satin alma kararlar1 tizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi hedeflenmektedir.
Aragtirmada nicel arastirma yaklasimlarmdan biri olan genel tarama modeli
kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemini Gaziantep ilinde bulunan 523 saglikli yasam
merkezi iiyesi olusturmustur. Veri toplama araci olarak Tozoglu (2009) tarafindan
gelistirilmis olan Spor Uriinlerinde Marka Algis1 Anketi kullanilmugtir. Yapilan
analizler sonucunda cinsiyet, yas, egitim diizeyi, sporda markali iirtinler kullanim
zamani, kullanilan markay1 baskalarina tavsiye etme ve markali iiriin alirken fiyata
onem verme degiskenlerine gore spor iiriinleri marka algisinin istatistiksel olarak
anlamh farklilik géstermedigi tespit edilmistir. Ancak aylik gelir, ait oldugu hissedilen
sosyal sinif, haftalik yapilan spor sayisi1 (giin), spor yapma amaci, spor iriinlerinde
markay1 onemli bulma, kullanilan spor markasi hakkinda bilgi sahibi olma ve sporda
kullanilan markada taklit {iriinler kullanma degiskenlerine gore spor iiriinleri marka
algisiin istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi saptanmustir.  Gelecek
arastirmalar i¢in markali triinler kullanan bireyler ile taklit tirtinler kullanan bireylere
yonelik yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilarak, kisilerin spor iirlinlerinde marka

kullanim nedenleri derinlemesine ortaya ¢ikarilmasi onerilmektedir.

Anahtar sozcukler: Marka, marka algisi, saglikli yasam merkezi, spor uriini



Abstract

Healthy Life Centers are important because they are organizations that aim to
support people's physical and mental health, and provide various sports activities, health
services and consultancy services. Since they were developed under the leadership of
the Ministry of Health in Turkey, they have an important place in protecting human
health. It is thought that brand perception can be effective in the applications of Healthy
Life Centers due to the fact that it includes consumers' knowledge, beliefs and feelings
about brand rights due to its structure. In this context, this study aims to evaluate the
brand perceptions of members of Healthy Life Centers in Turkey towards sports
products and the effects of these perceptions on purchasing decisions. The general
screening model, one of the quantitative research approaches, was used in the research.
The sample of the research consisted of 523 healthy life center members in the province
of Gaziantep. The Brand Perception Survey in Sports Products developed by Tozoglu
(2009) was used as the data collection tool. As a result of the analyses, it was
determined that there was no statistically significant difference in the brand perception
of sports products according to the variables of gender, age, education level, time of
using branded products in sports, recommending the brand used to others and giving
importance to price when buying branded products. However, it has been determined
that there is a statistically significant difference in the brand perception of sports
products according to the variables of monthly income, social class that one feels one
belongs to, number of sports done weekly (days), purpose of doing sports, finding the
brand important in sports products, having information about the sports brand used and
using imitation products in the brand used in sports. For future research, it is
recommended that semi-structured interviews be conducted with individuals using
branded products and individuals using imitation products, in order to reveal in depth

the reasons for individuals using brands in sports products.

Keywords: Brand, brand perception, wellness center, sports products.
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Bolim 1

Giris
Problem Durumu

Fiziksel aktivite, bireylerin iskelet kaslarin1 kullanarak enerji harcamasi
gerektiren her tiirlii hareketi kapsamaktadir. Bu tanim giinliik yasam aktiviteleri,
mesleki faaliyetler, bos zaman aktiviteleri ve aktif ulagimi icermektedir. Spor, egzersiz
ve diger fiziksel etkinlikler de bu kategoride degerlendirilebilmektedir. Fiziksel aktivite
ayrica kronik hastaliklarin 6nlenmesi ve tedavisi agisindan da énemli bir yere sahiptir.
Dizenli fiziksel aktivite, hipertansiyon, koroner arter hastaligi ve diyabet gibi saglik
sorunlarini yonetmede etkili olup ayn1 zamanda obezite ile miicadelenin de bir dnemli
bir parcasini olusturmaktadir. Mental saglik {izerinde de olumlu etkiler yaratan fiziksel
aktivite, depresyon ve anksiyete gibi durumlarin hafifletilmesine yardimci olurken
bireylerin genel yasam kalitesini artwrmaktadir. Tiirkiye’deki saglik politikalar
kapsaminda fiziksel aktivitenin tesvik edilmesi ve halk sagliginin desteklenmesi
amaciyla Saglikli Yasam Merkezleri (SYM) gibi yeni yapilar hayata gecirilmektedir. Bu
merkezler bireylerin fiziksel ve mental saghigim iyilestirmek, genel toplumsal refahi
artirmak ve sosyal iliskileri giiglendirmek i¢in ¢esitli hizmetler sunmaktadir. Saglikli
Yasam Merkezleri, aile hekimligi ve birinci basamak saglik hizmetlerini destekleyici
faaliyetler yiiriiterek toplum saglhigin1 koruma altina almayr hedeflemektedir (Halk

Saghig1 Genel Miidiirligi, t.y., s.11).

Saglik Bakanligi’min bu merkezleri araciligiyla gergeklestirmeyi amacladigi
hedefler arasindaysa; aile hekimligi hizmetlerini giiclendirmek, yanlis beslenme
aliskanliklar1 ve obezite ile miicadele etmek, sigara ve diger bagimlilik yapan
maddelerin neden oldugu saglik sorunlarina karsi koymak bulunmaktadir. Bu merkezler
ayn1 zamanda psikolojik danigmanlik ve sosyal hizmet danismanlik gibi alanlarda da
bireylere destek saglayarak toplumun genel yasam kalitesini artirmay1 amaglamaktadir.
Bu yaklasim da bireyden topluma saglik hizmetlerinin biitiinlesik bir sekilde sunuldugu
bir model olarak 6ne ¢ikmaktadir (Halk Saghgi Genel Midiirligt, t.y., s.1).

Son donemlerde saglikli yasam merkezleri kisilerin kendilerini rahatlattiklar
hem fiziksel hem de ruhsal agidan iyi oluslarini destekledikleri ve de sagliklarini

gOzeterek iyilestirdikleri alanlar olarak buyuk 6nem arz etmektedir. Bu merkezlere



tiyeligi bulunan kisiler ise sagliklarini destekledikleri baslica aktivitelerden olan sporlari
yaparken cesitli rlinlerin kullanimindan yararlanmaktadirlar. Bu baglamda saglikli
yasam merkezi tiyeleri, sagliklarmi gézetmek adina kullandiklari {irtinlerin markalarmin
secilmesine Ozen gostermekte ve marka degeri, marka imaji ve marka giliveni gibi
kavramlar1 onemsemektedirler. Dolayisiyla da spor iiriinlerinin tercih edilmesinde
marka algilari, kigilerin satin alma davranislarini sekillendirmektedir. Diger bir ifadeyle
saglikli yasam merkezi iyelerinin satin alma kararlarinda Onemli bir etkinlik

gostermektedir (Halk Sagligi Genel Midirligi, t.y., s.5).
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gaziantep’teki Saglikli Yasam Merkezleri (SYM) iiyelerinin spor iiriinlerine
yonelik marka algismi ve bu algmin satin alma kararlar1 Gzerindeki etkilerini incelemeyi
hedeflemekte olan ¢alisma, SYM uyelerinin spor Uriinleri tercihlerinde marka bilinirligi,
marka sadakati ve marka imaji gibi faktorlerin roliinii degerlendirmektedir. Ayrica SYM
iiyelerinin spor triinleri se¢imlerinde marka algisinin ne derece etkili oldugunu ortaya
koymay1 amaglayarak iiyelerin marka tercihleri, satin alma davramiglar1 ve marka

sadakatlerini incelemektedir.
Arastirma Problemi

Gilinitimiizde saglikli yasam merkezleri, bireylerin hem bedensel hem de zihinsel
sagliklarin1 gelistirme siirecinde Oonemli bir yere sahiptir. Bu merkezlere liye olan
bireyler, spor yaparken kullandiklar: iiriinlerde marka tercihine 6zen gostermekte, bu
tercihlerde markalarin sundugu giivenilirlik, imaj ve kalite gibi unsurlar belirleyici
olmaktadir. Spor malzemelerinin se¢iminde marka algismin tiiketicilerin satin alma

davranislarma etkisiyse goz ardi edilmemektedir.

Saglikli yagsam bilincinin arttigi glinimuzde, spor drlinleri pazarinda tlketicilerin
marka tercihlerini neyin etkiledigi 6nemli bir sorunsal olarak éne ¢ikmaktadir. Ozellikle
SYM gibi saglik ve fiziksel aktivite odakli yapilar icinde yer alan bireylerin marka

algilarinin belirlenmesi de blyik 6nem arz etmektedir.

Alt problemler.
Saglikli yasam merkezi {iyeleri hangi marka o6zelliklerini daha fazla

onemsemekte ve bu 6zellikler satin alma davranislarini nasil etkilemektedir?



Marka imaj1 ve tiiketici deneyimleri, iiyelerin tekrar satin alma egilimlerini nasil
etkilemektedir?

Tercih edilen spor drinlerinde marka, kisi tercihlerini nasil sekillendirmektedir?

Spor uriinlerinde marka sadakatinin saglikli yasam merkezi yelerinin satin alma

kararlarindaki etkisi nedir?
Sayiltilar

Calisma kapsaminda uygulanan anketlere her katilimcinin diirlist cevaplar
verdigi varsayilmaktadir. Ayrica saglikli yasam merkezi iiyelerinin spor {irtinleri satin

alirken bilingli ve marka odakl kararlar verdikleri varsayilmaktadir.
Simirhihklar

Yalnizca Gaziantep’te bulunan Saglkli Yasam Merkezleri’ne kayith tliyeler ile
smirlt olan ¢alisma, sadece saglikli yasam merkezlerdeki iiyelerin kendileri tarafindan
bildirilen verilere dayanarak yapilmaktadir. Saglikli yasam merkezi iiyeleriyle sinirli
olan bu calismada saglikli yasam merkezi disinda spor {iriinlerini kullanan bireyler

arastirma dis1 birakilmustir.
Tammlar
Marka Algisi: Tiketicilerin bir marka hakkinda sahip oldugu bilgi, inang ve

duygular toplami olarak tanimlanabilmektedir (Yildiz, 2022, s.1s).

Saghkh Yasam Merkezi: Fiziksel ve mental saglig gelistirmek amaciyla cesitli
spor aktiviteleri, saglik hizmetleri ve danigmanlik sunan kuruluslardir (Halk Saghg:

Genel Miudiirliigi, t.y. s.1).

Spor Urunleri: Spor yaparken kullanilan giysi, ayakkabi, aksesuar ve

ekipmanlar1 kapsayan tirlinlerdir (Yiice, t.y., s.3).



Bolim 2

Kavramsal Cerceve
Fiziksel Aktivite

Fiziksel aktivite, iskelet kaslarinin dinlenme diizeylerinin {izerinde enerji
tiketimi  yapmasmma  yol acan  bedensel  hareketler  butlini  olarak
degerlendirilebilmektedir (Caspersen vd., 1985, s. 76). Bu hareketler giinliik yasamin,
mesleki faaliyetlerin, bos zamanlarin ve aktif ulasimin birer unsuru olarak egzersiz, spor
ve fiziksel etkinlikleri icermektedir (Garber vd., 2011, s. 111). Duzenli fiziksel aktivite
kronik hastaliklarin 6nlenmesinde ve tedavisinde kritik bir rol oynamaktadir (Echouffo-
Tcheugui vd., 2015, s. 43). Ayn1 zamanda depresyon, sakatlik, diyabet, anksiyete ve
tim bu nedenlere bagl 6liim riskinde azalma saglamaktadir (Kelly vd., 2014, s. 31;
Rosenbaum vd., 2014, s. 26). Fiziksel aktivitenin, mental saglik ve genel esenlik

iizerinde pek ¢ok olumlu etkisi bulunmaktadir (Mcmahon vd., 2017, s. 55).

Son donemlerde fiziksel aktivitenin enfeksiyon hastaliklarina karsi koruma
sagladig1 ve bagisiklik sistemini gii¢lendirdigi yoniindeki ilgi artis gostermektedir.
Egzersiz immiinolojisi lizerine yapilan c¢alismalar, bagisiklik sisteminin fiziksel
aktiviteye yanitinin eforun siddetine, siiresine ve tiiriine bagl olarak degistigini ortaya
koymaktadir (Nieman ve Wentz, 2019, s. 33; Bermon vd., 2017, s. 61). Aktif bir yasam
tarzinin mental saglik lizerindeki yararlar1 da bilimsel ¢alismalarla desteklenmektedir
(Chekroud vd., 2018, s. 44; Stubbs vd., 2018, s. 873). Ote yandan fiziksel inaktivitenin
ruh saghigi lizerinde olumsuz etkilere yol agtig1 bilinmektedir (Vancampfort vd., 2020;

Stubbs vd., 2018).

Fiziksel aktivite seviyelerinin yetersiz olmasi, bireylerin saglik durumlar
iizerinde olumsuz etkiler yaratmakta ve yasam kalitelerini diisiirmektedir (Barros vd.,
2005, s. 847). Bu konuya odaklanan arastwrmalar, diizenli ve yiiksek diizeyde
gerceklestirilen fiziksel aktivitenin, daha diisiikk hastalik ve 0lim oranlar1 ile birlikte
yasam kalitesini artirdigini gostermektedir (Arem vd., 2015, s. 63; Brown vd., 2012, s.
81; Ekelund vd., 2019, s. 366; Kraus vd., 2019, s. 37). Bu baglamda fiziksel aktivite,
bireylerin yasam Xkalitesini artirma yolunda kritik bir rol oynamaktadir ve obezite,
hipertansiyon ile koroner arter hastalig1 gibi saglik sorunlarinin yonetiminde énemli bir

etken olarak kabul edilmektedir. Fiziksel aktivite aligkanlik haline geldiginde is



performanst ve motor tepkilerde iyilesme saglamakla kalmayip yasam kalitesini de
yiikseltmektedir (Palma, 2000, s. 103). Giinliikk yasam {tizerinde etkili olan fiziksel
aktiviteler, bos zaman gecirme, ev i¢i aktiviteler ve uyku gibi ¢esitli alanlarda
gorilmektedir (Pratt vd., 2004, s. 36). Ote yandan bireyler ve fiziksel cevreleri
arasidaki etkilesim hem bireysel hem sosyal hem de politik faktdrlerle birlikte ekolojik

teoriler cergevesinde sekillenmektedir (Bauman vd., 2002, s. 52).

Silva ve digerlerinin 2010 yilinda gergeklestirdigi arastirma, cok aktif bireylerin
sosyal iligkiler disindaki yasam kalitesi alanlarinda aktif olmayanlara gére belirgin bir
sekilde daha yliksek puanlar elde ettigini ortaya koymaktadir. Vallance ve ekibi ise
2010 yilinda yaptiklar1 calismada menopozdaki kadinlarin haftada bes giin en az otuz
dakika siireyle orta siddette veya haftada ii¢ kez yirmi dakika yogun fiziksel aktivite
yapmalarinin yasam kalitelerini 6nemli 6lgiide artirdigini belirtmektedir. Carvalho ve
digerleri tarafindan 60 yas iistii Brezilyali kadinlar {izerinde yapilan yakm tarihli bir
calisma da benzer sonuglari gostermektedir. Bu nedenle ev, is ve bos zamanlari
kapsayan aktif yasam tarzinin, halk saglig1 agisindan incelenmesi gereken onemli bir

konu oldugu vurgulanmaktadir (Carvalho vd., 2017, s. 322).

Fiziksel aktivitenin, dinlenme sirasindaki kan basincimi diisiirme ve koroner
arterlerdeki kan akig kapasitesini artirma gibi etkileri gézlemlenmektedir. Ayrica kan
damarlarmin i¢ ylizeyinde olumlu degisiklikler meydana getirerek viicutta kanin etkin
bir sekilde dagilmasina olanak saglamaktadir. Kanin pihtilasma ve pihtilarin ¢oziilme
sireclerinde de olumlu etkileri bulunmakta olan fiziksel aktivite, plazma lipit
profillerinde iyilesmeler saglamaktadir. Kan sekeri kontroliinii de iyilestirdigi bilinen
fiziksel aktivite, ayni zamanda bagisiklik sistemi lizerinde de (uzun siireli yogun
aktiviteler disinda) faydali etkiler gostermekte ve ndrolojik iyilesmelerle
iligkilendirilmektedir (Yiice ve Muz, 2021, s. 285). Alman besinlerle olan etkilesimi
acisindan incelendiginde fiziksel aktivite kisa siireli enerji tiiketiminde artisa neden
olmamakta ancak uzun vadeli arastirmalar enerji aliminin zamanla artarak dengeye
ulagtigmi gostermektedir. Fiziksel olarak aktif bireylerde gerekli enerji alimmin
saglanmasi, yeterli mikro besin alimimi kolaylastirmaktadir. Ayrica bu bireyler, yag: bir
enerji kaynagi olarak kullanmada daha etkili olmaktadir. Fiziksel aktivite ¢ogunlukla
bireylerin kendileri tarafindan rapor edilen giinliikler, anketler ve soru formlar1 gibi

subjektif Olcimlerle degerlendirilmekte ve bu yontemlerle yapilan epidemiyolojik



calismalara biiyiik ol¢iide glivenilmektedir (Can, 2019, s. 296). Ancak bu tiir dlglimler,
giivenilirlik ve katilimcilarin dogru hatirlama yeteneklerine bagimli olmalar1 nedeniyle
birtakim sinirlamalar tagimaktadir. Bu durumsa fiziksel aktivite ile saglik arasindaki
iligkilerin gozlemlenen etkisinin goéz ardi edilmesine yol acarak miidahalelerin
etkinligini azaltabilmektedir. Kronik hastaliklarin 6nlenmesinde fiziksel aktivitenin hem
bagimsiz bir etken olarak hem de kilo kontrolii lizerinden etkili olduguna dair giiglii
kanitlar bulunmaktadir. Zira artan fiziksel aktivite, daha az kilo alimi ile
iliskilendirilmektedir. Bu baglamda diizenli fiziksel aktivite iceren diyet programlari,
kilo kaybini siirdiirmede daha basarili olmaktadir. Bu dogrultuda obeziteyi dnlemek
adina birgok insanmn giinde 45-60 dakika orta siddette fiziksel aktivite yapmasi
gerekmektedir. Yiiksek tip 2 diyabet riski tasiyan bireyler iginse fiziksel aktivitenin,
hastalik riskini %33-50 oraninda azalttig1 goriilmektedir (Miles, 2007, s. 123).

Fiziksel hareketsizlik, glniimiizde giderek artan bir saglik sorunu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yondeki epidemiyolojik arastirmalar, hareketsiz yasam
biciminin, aterotrombotik kardiyovaskiiler hastaliklarin erken ortaya c¢ikisina ve
ilerlemesine katkida bulundugunu ve erken 6liim riskini iki katina g¢ikardigini ortaya
koymaktadir. Diizenli olarak yapilan aerobik fiziksel aktiviteler, egzersiz kapasitesini ve
genel fiziksel kondisyonu artirmakta, bu da ¢esitli saglik avantajlar1 saglamaktadir.
Fiziksel kondisyonsa hem genel hem de Kkardiyovaskiiler oOlim oranlar1 ile
bagdastirilmakta olan bir kavram olup kondisyondaki kii¢iik iyilesmeler bile 6liim

oranlarini diisiirmektedir (Ttmer, 2007, s. 27).

Kronik hastaliklarda fiziksel aktivitenin yararlar1 acik¢a goriilmektedir; tip II
diyabet mellitus ve kanser hastalar1 lizerinde olumlu etkiler yaratmakta olan fiziksel
aktivite, hipertansiyon ve obezitenin gelisimi iizerinde koruyucu bir rol oynamaktadir
(Alpdzgen ve Ozdingler, 2016, s. 68). Iskemik kalp hastaligi bulunan bireylerde yiiksek
seviyede fiziksel uygunluk, hastaligin Onlenmesinde etkili bir yontem olarak iyi
tanimlanmigtir. Bu baglamda fiziksel aktivite, fiziksel uygunlukla ayni anlama
gelmemekte ve ‘iskelet kaslarmin hareketi sonucu kalori harcanmasi’ olarak
tanimlanmaktadir. Bu genis tanim kullanilan kas kiitlesi ne kadar biiyiikse o kadar fazla

enerji harcandigini ifade etmektedir (Durukan ve Miyag, 2023, s. 61).

Enerji tiketimi de fiziksel aktivite ile dogrudan iligkilendirilen bir durum olup

toplam enerji harcamasinin bir parcasini olusturmaktadir. Genelde (¢ ana bilesene



ayrilan bu silire¢, temelde dinlenme metabolizma hizin1 (RMR), diyetle ilgili enerji
harcamasini ve fiziksel aktiviteye bagli enerji harcamasmi (AEE) icermektedir. RMR,
istirahat halindeyken viicudun temel islevlerini siirdiirmek i¢in gerekli olan enerji
miktarmi temsil etmekte ve bu oran genel enerjinin %60-70’ini olusturmaktadir. Uyku
sirasinda metabolik hiz RMR’den yaklasik %5 daha diisiik olmaktadir. Bununla birlikte
RMR, cinsiyet, yas ve viicut kompozisyonu gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir

(Canvd., 2014, s. 6).

Diyete bagli enerji harcamasi, yiyeceklerin sindirilmesi ve emilimi i¢in
gereklidir ve toplam enerjinin yaklasik %10’unu olusturmaktadir. Ancak AEE bireysel
farkliliklarin en belirgin goriildiigli alan olarak belirginlesmektedir ve toplam enerjinin
%20-30’una karsilik gelmektedir. Fiziksel aktivite ile iligkili enerji harcamasiysa bireyin
viicut agirhgima ve hareket verimliligine bagh olarak degismektedir. (Bulut, 2013, s.
32). PA, bos zaman, is, ev isleri, spor, ulasim ve kisisel bakim gibi ¢esitli faaliyetlerle
iligkilendirilmektedir ve bu faaliyetler AEE’ye 6nemli dl¢iide katkida bulunmaktadir.
1992 yilinda Amerikan Kalp Dernegi tarafindan yaymlanan bir raporda fiziksel
hareketsizligin dordiincii degistirilebilir kardiyovaskiiler hastalik risk faktorii olarak

tanimlanmasiysa dikkat ¢gekmektedir (Vanhees vd., 2005, s. 106).

Fiziksel uygunluk kavrami, viicut yapisina gore uyarlanmis en yiiksek aerobik
kapasiteyi [maksimum oksijen alimi (V2max)] tanimlamaktadir. V2max degeri,
maksimum egzersiz swasmnda gaz degisim Olclimleriyle dogrudan tespit
edilebilmektedir. Bu élciimler siklikla bisiklet ergometresi ya da kosu bandi kullanilarak
yapilmaktadir. Ancak pratikte genellikle daha basit yontemler tercih edilmektedir.
Bugiin icin en popiiler alternatif, viicut dlgililerine uygun olarak yorgunluk sirasinda
gerceklestirilen isin hesaplanmasidir. Bu yontem V2max ile oldukca yiksek bir
korelasyon gostermektedir ve epidemiyolojik calismalar icin yeterli basitliktedir. s
kapasitesinin belirli bir kalp atis hizinda belirlenmesi ya da diger dolayli yontemler,
zindeligin daha genel degerlendirmelerini sunmaktadir. Fiziksel zindelik, oksijen tagima
ve iletimi, kardiyorespiratuar islev, néromiiskiiler-iskelet islevi ve psikolojik tesviklerin
biitiinlesik bir 6lgiisii olarak kabul edilmektedir. Bu islevlerden herhangi birindeki
aksakliklar -kotu beslenme durumu gibi- zindeligi olumsuz etkilemektedir. Fiziksel
uygunluk ayni zamanda yasa bagl bir degisken olmaktadwr. “Saglikl’” bireylerde

fiziksel uygunlugun varyasyonunun yaklasik Ggte biri genetik faktorlerden



kaynaklanmaktadir. Ayrica saglikli kisiler i¢in sigaray1 birakmanin yaninda sagliklarimi
herhangi bir diizeyde artrmalarinin tek yolu fiziksel aktivitelerini yiikseltmektir. Bu

baglamda fiziksel aktivite ile zindelik birbirinden ayrilmamaktadir (Sever, 2018, s. 57).

Maksimum aerobik kapasite, bireyin viicut biiyiikligii ve kompozisyonu dikkate
alindiginda kardiyorespiratuar ve noromiiskiilo-iskelet sistemlerinin iglevselligi,
oksijenin tagmnmasi ve dagitimi ile psikolojik motivasyonun birlestigi kapsamli bir
degerlendirmesini sunmaktadir. Yiksek fiziksel uygunluk seviyesiyse bu sistemlerin
uyum i¢inde caligmasini zorunlu kilmaktadiwr. Ancak disiik fiziksel uygunluk bu
sistemlerden birinde veya daha fazlasinda meydana gelen bozulmalara isaret etmektedir.
Gecmiste yliksek diizeyde fiziksel zindelik, gilinliik agir egzersizlerle desteklenerek
insanlarin hayatta kalmasinda kritik bir role sahip olmustur. Buna karsin gliniimiizde
sanayilesmis toplumlarda fiziksel aktivite ihtiyacinin azaldig1 gériilmekteyken pek cok

toplumda fiziksel uygunluk diizeyleri diisiis gostermektedir (Satman, 2018, s. 162).

Yeni arastirmalar, fiziksel aktivitede yapilan degisikliklerin ve 6zellikle fiziksel
uygunlugu artiran aktivitelerin, bu olumsuz durumu tersine ¢evirebilecegini ortaya
koymaktadir. Diinya Saglk Orgiitii’niin baslattign Kiiresel Hastalik Yiikii Calismasi,
fiziksel hareketsizligi, kiiresel sagligi tehdit eden baslica risk faktorleri arasinda
gostermektedir. Bununla birlikte hareketsiz yasam tarzinin sigara igmek kadar zararh
olabilecegi belirtilmektedir. Toplumlar hareket ihtiyacini azaltma konusunda giderek
daha fazla basar1 gosterdikge fiziksel aktiviteyi tesvik etmek zorlagmakta, fakat bu

durum son derece dnemli bir gorev haline gelmektedir (Erikssen, 2001, s.571).

Kardiyorespiratuvar
Dayanikhhk

Kassal Kuvvet Esneklik

Fiziksel
Uygunluk
Bilesenleri

Kassal

Vicut

Dayaniklihk Kompozisyonu

Sekil 1. Fiziksel uygunluk bilesenleri



Kaynak: https://berkayturkkan.com/vucut-yag-orani-nasil-olculur, Erisim tarihi:
05.12.2024.

Yasa gore diizeltilmis fiziksel uygunluk, trigliserit seviyeleri, sistolik kan
basinci, yiiksek ve diisiik yogunluklu lipoproteinler, viicut kitle indeksi ve dinlenme
kalp hiz1 gibi koroner kalp hastaligi (KKH) risk faktorleri, fiziksel aktivite diizeyi ve
sigara icme aligkanlig1 ile yakindan iliskilendirilmektedir. Bu iligkiler erkeklerde ve

kadinlarda benzer sekilde gézlemlenmistir (Erikssen, 2001, s. 572).

Fiziksel aktivite diizeyleri ile KKH risk faktorleri arasindaki baglantilar, fiziksel
uygunlugun gosterdigi iliskilerle paralellik gostermekle birlikte genellikle daha zayiftir.
Bu  farkliik  aktivite  diizeylerinin  Olglimiinde  yasanan  belirsizliklerden
kaynaklanabilmesine karsin fiziksel uygunlugun énemli 6l¢lide genetik faktorlere baglh
oldugu ve aktivite diizeylerinin bu durumu dogrudan yansitmadigir da bilinmektedir.
Bununla beraber zindelik alanindaki gelismeler, risk faktorlerini modellendirmede daha
uygun bir yaklagimi takip etmektedir. Bu durum KKH risk faktorlerinin genetik
etkilerden  bagimsiz  olarak  fiziksel —uygunlukta  saglanan ilerlemelerle

degistirilebilecegini 6ne siirmektedir (Erikssen, 2001, s. 573).

Son yillarda yapilan kapsamli arastirmalar, fiziksel aktivite ve zindeligin uzun
vadeli saglik tizerinde olumlu etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Her ne kadar 6zgr
yasayan bireyler iizerinde randomize ¢aligsmalarla 6liim oranindaki azalmalar dogrudan
gosterilememis olsa da mevcut veriler bu iliskinin bilimsel olarak giivenilir oldugunu
desteklemektedir. Bu durumun nedenleri arasinda sunlar yer almaktadir (Yildirim vd.,
2008, 56; Kiling vd., 2016, s. 3794; Boreham ve Riddoch, 2001, s. 918; Bouchard vd.,
1994, s. 76):

o Fiziksel aktivite ve zindelik ile hem kardiyovaskiler hastaliklar hem de tiim

nedenlere bagli 6liim oranlar1 arasinda giiclii ve ters bir iligki bulunmaktadir.

o Yiksek diizeyde fiziksel uygunluk, yalnizca diizenli egzersizle elde
edilebilmekte ve bir dizi kardiyovaskiiler risk faktorii ile olumlu bir bag

kurmaktadir.

e Zindelik seviyesindeki artiglar, kardiyovaskiiler risk faktorlerinde goriilen

iyilesmelerle dogrudan iliskilendirilmektedir.


https://berkayturkkan.com/vucut-yag-orani-nasil-olculur

o Fiziksel uygunluk diizeyindeki degisimlerin, uzun vadede Oliim oranlarinda

kayda deger diisiislerle giiclii bir ters orant1 olusturdugu tespit edilmektedir.

Epidemiyolojik c¢aligmalarin genel prensiplerine dayanarak bu veriler 1s1ginda

fiziksel zindelik ve zindelikteki artiglarin uzun vadeli saglik sonuclariyla nedensel bir

bag olusturdugu sonucuna varilabilmektedir (Erikssen, 2001, s. 574).
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Sekil 2. Fiziksel aktivite, uygunluk ve saglik arasindaki iliski modeli

Kaynak: Murathan, 2022, s. 26.

Fiziksel aktivite, antrenman ya da egzersizler; siire, yogunluk ve frekans gibi

boyutlar (zerinden smiflanmaktadir. Ozellikle serbest zamanlarda gergeklestirilen

fiziksel aktiviteler ise saglik ve fiziksel formu koruma amacgh yapilanlar, yiiriiys,

merdiven ¢ikma, bisiklet slirme gibi giinlik hareketler ile ev isleri ve rekreasyonel

faaliyetler seklinde ele alinmaktadir (Murathan, 2022, s. 29).
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Besin
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Fizyolojik
Olglmler

Sekil 3. Fiziksel aktivite 6lgtim teknikleri

Kaynak: Murathan, 2022, s. 31

Dogrudan
Olgim
Yontemleri

Cift Katmanl
Su Teknigi

Pedometre

Oda
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e

Gunlik Tutma

Sekil 3’teki veriler, anket, dogrudan gozlem ve hareket sensorleri gibi fiziksel

aktivite Ol¢ciim yontemlerinin siklikla tercih edildigini ortaya koymaktadir. Diizenli ve

programli yapilan fiziksel aktivitelerin sagladig1 yararlarsa su sekilde siralanmaktadir

(Murathan, 2022, s. 34-36; Meydanlioglu, 2015, s. 127-127; Hekim, 2015, s. 1081):

Spor yaralanmalarinin azalmasi,

Obezitenin dnlenmesi,

Cesitli ortopedik sorunlarin hafiflemesi,

Sinir yaralanmalari riskinin diigmesi,

Dogustan gelen kas ve iskelet bozukluklarinin iyilesmesi,

Felc, denge ve koordinasyon kayiplar1 gibi norolojik hastaliklarin olumsuz

etkilerinin azaltilmas,

Pediyatrik sorunlarm bir kismimin giderilmesi,

Bazi kalp, damar ve akciger hastaliklarinin etkilerinin azalmas,

Romatizmal hastaliklarin semptomlarinin hafiflemesi,

Kaza, travma ve cerrahi sonrasi ortaya ¢ikan sorunlarin iyilesme strecinin

hizlanmasi,
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o Bel ve boyun problemlerinin azalmasi,

o Idman zamanlarinm kisisel zaman olarak degerlendirilmesi ve bu sayede hayata

kars1 hosgoriiniin artmasit,
o Kisisel mutluluk ve iyi hissetme durumunun gelismesi,
o Fiziksel aktivitelerin vicut agirligini koruyarak genel bir iyi hissiyat saglamasi,

e Kas ve kemik yapisinin sagligi tizerindeki olumlu etkiler sayesinde bedensel

diizen ve farkindalik durumunun artmasi,
o Kisiler aras1 iletisim becerilerinin gelismesi,
e Yapici diisiinme Ve stresli durumlarla basa ¢ikabilme yeteneginin artmast,
o Depresyon ve endise duizeylerinin azalmasi,
o Kisilerin daha kaliteli ve uzun 6marli bir yasam strdirmelerinin saglanmasi,

e Her yas grubundan insanin sosyal uyum yetenegi ve kabul gérme oranmin

yikselmesi.

Fiziksel aktivite, saglkla 1ilgili miicadelelerde temel bir strateji unsuru
olmaktadir. Cocuklarda goriilen artan hareketsizlik ve obezite sorunlarina karsi etkili bir
¢Oziim sunarken yetiskinlerde ise fiziksel ve zihinsel saghgi iyilestirmekte, sosyal
iligkileri gii¢lendirmekte ve toplumsal refahi artirmaktadir. Bu tiir aktiviteler yalnizca
spor ve planli aktivitelerle sinirli kalmamakta; insanlarin yasam ve g¢alisma alanlari,
egitim ve sagllkk kurumlar1 ile mahalleler gibi bircok farkli ortamda
gergeklestirilmektedir (Edwards ve Thouros, 2006, s. 71).

Amerikan Spor Hekimligi Koleji ile Amerikan Kalp Dernegi, haftada bes giin en
az 30 dakika siiren orta siddette fiziksel aktivite yapilmasin1 onermektedir. Alternatif
olarak her hafta en az li¢ giin gerceklestirilebilecek siddetli yogunlukta aerobik
egzersizler Onerilmekte; tempolu yiirliylis ve kosular giin i¢inde iki veya ii¢ kisa seansa
boliinerek uygulanabilmektedir. Bu sekilde 30 dakikalik bir yiiriiylisii 10 dakikalik ii¢
par¢aya ayirmak miimkiin olmaktadir (Haskell vd., 2007, s. 39).

Saghkh Yasam Merkezleri

1963 yilinda Tiirkiye’de 225 Sayili Kanun kapsaminda Saglik ve Sosyal Yardim

Bakanligina bagli olarak Sosyal Hizmetler Genel Midiirliigii kurulmus ve ertesi yil
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Sosyal Hizmetler Akademisi Ogrencileri i¢in hastane stajlarma baglanmistir. 1967
yilinda Ankara Universitesi Hastanesi'nde bir sosyal hizmet uzmanmin
gorevlendirilmesi ile birlikte tibbi sosyal hizmetler resmi olarak hizmet vermeye
baglamistir (Duyan ve Bayir, 2016, s. 42). Bugiin itibariyla sosyal hizmet uzmanlari
saglik sektoriinde, il ve ilge saglik miidiirliikleri, hastaneler ve bunlara bagl birimlerde
aktif olarak caligmaktadir. Son donemlerde Saglik Bakanligi, birinci basamak hizmetleri
icine entegre edilen “Saglikli Yasam Merkezleri (SYM)” adli yeni yapilar1 hayata
gecirmekte ve bu merkezlerin iilke genelindeki sayis1 artirilmaktadir (Oztiirk ve Séyler,

2021, s. 406).

Tiirkiye’de saglik alaninda yapilan yeniliklerin baginda “Aile Hekimligi Turkiye
Modeli” gelmektedir. Bu model Ulke genelindeki 81 ilde uygulanmaya baslanmistir. Bu
kapsamda birinci basamak saglik hizmetlerinin giiclendirilmesi ve bu hizmetlere
erisimin kolaylastirilmasi amacglarma hizmet eden Aile Sagligi Merkezleri ve Toplum
Saghgi Merkezleri desteklenmistir. Bu merkezlerin sunmus oldugu hizmetleri daha
etkin bir sekilde desteklemek, saglik hizmetlerine erisimi daha da kolaylastirmak ve
saglikli yasam big¢imlerini tesvik ederek toplumun saglik risklerinden korunmasini
saglamak amaciyla Saglikli Yasam Merkezleri kurulmustur. Saghkli Yasam Merkezleri,
cok fonksiyonlu saglik kuruluslar1 olarak tasarlanmig olup birinci basamak saglik
hizmetlerini desteklemekte, saglikli yasam aligkanliklarini tesvik etmekte ve bireylerle
toplumu saglik risklerinden korumaktadir. Bu merkezler ilge saglik miidiirliikleri ¢atis1
altinda ve toplum sagligi merkezlerine bagli olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir

(Cavmak, 2019, s. 45).

Saglik Bakanligi, Saglhikli Yasam Merkezleri araciligiyla bir dizi 6nemli hedefi
gerceklestirmeyi amaclamaktadir. Bu hedefler; aile hekimligi hizmetlerini desteklemek
ve gliclendirmek (rontgen, saglik danigsmanligi, laboratuvar hizmetleri gibi), birinci
basamak saglik hizmetlerinde hekimlik dig1 alanlara (psiko-sosyal destek, beslenme
danismanligl, fizyoterapi gibi) erisimi artirmak, yanlis beslenme aliskanliklar1 ve
obezite ile miicadele etmek, hastane yiikiinii azaltmak, sigara ve diger bagimlilik yapan
zararli maddelerin neden oldugu saglik sorunlarina karsi koymak ve toplumun genel
yasam kalitesini artiracak saglikli aligkanliklar1 tesvik etmek seklinde siralanmaktadir

(Saglik Bakanligi Halk Sagligi1 Genel Midirligii, 2024).
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Diger yandan saglik merkezlerinde ruh saghgi rehberligi kapsaminda psikolojik
danigmanlik ve sosyal hizmet danigmanlik alanlar1 mevcuttur. Bu alanlarda psikologlar
ve sosyal hizmet uzmanlari/sosyal calismacilar gorev almakta ve bireylere psikososyal
destek saglamaktadir. Sosyal hizmet danismanligi alaninda calisan sosyal hizmet
uzmanlari/sosyal calismacilar, bireyden topluma cesitli diizeylerde miidahalelerde
bulunmaktadir. Bu miidahaleler genellikle danisanlarin bilgilendirilmesi, ¢ift ve aile
danismanhigi, bireysel danigmanlik, toplum kaynaklariyla bulusturma, grup etkinlikleri,
ihtiya¢ duyuldugunda diger kurum ve kuruluslara yonlendirme, diger kurumlarla is
birligi yaparak topluluklara yonelik egitim ve gelistirme faaliyetleri diizenlemektedir

(Durmus, 2022, s. 27).
Saghkh Yasam Merkezlerinin Hizmetleri

Kisileri cesitli yonlerden destekleyen saglikli yasam merkezlerinin fiziki
organizasyon yapist dikkate alindiginda bu merkezlerde sunulan hizmetler su sekilde

aciklanabilmektedir:

Beslenme Danismanligi Hizmeti: Basta kiigiik yastaki bireyler olmak {izere
toplumdaki farkli kesimlerin beslenme konusunda bilgilendirilmesini saglayan SYM’ler
genellikle beslenmeye yonelik konularda uygun bir beslenme tedavisinin
benimsenmesini tesvik etmektedir. Beslenme ve saglik konularinda yetkinlik sahibi olan
diyetisyenler tarafindan SYM’lerde sunulan beslenme danismanligi hizmeti, kisilerin
egitim diizeylerini, saglik durumlarmi ve aldiklar1 tanilar1 g6z Oniinde bulundurarak
cesitli konularda ilk goriisme ve kontrol olmak tizere iki adimli bir siiregten meydana
gelmektedir (SYM, 20244, s. 1).

Kronik Hastaliklar ve Fiziksel Aktiviteye Iliskin Danismanlik Hizmeti: Kronik
hastalikk yOnetimi siirecinde hastalarmm saglhik durumlarinin = siirekli  izlenmesi
gerekmektedir. Bu siiregte SYM’lerde psikolog, diyetisyen, beden egitimi ve spor
ogretmeni, fizyoterapist, sosyal hizmet uzmani ve ¢ocuk gelisimcisi gibi ¢esitli saglik
profesyonelleri tarafindan hem hasta hem de saglikli bireylere yonelik proaktif bir
sekilde danigmanlik hizmeti sunulmaktadir. Kronik rahatsizliklar1 olan bireylere gerekli
agilarin yapilmasi konusunda bilgilendirme ve danigmanlik saglanmakta ayrica asilama
islemleri gerceklestirilmektedir. Asilamalarin ardindan bu durumun aile hekimine

bildirimi yapilmaktadir. Bunun yani sira gunlik yasantida uygulanacak fiziksel
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aktivitelerin organize edilmesi ve kisilere 0Ozel fiziksel aktivite programlari
olusturulmastyla ilgili egitim ve danigmanlik hizmetleri de sunulmaktadir (SYM, 2024b,
s. 1).

Kadin ve Ureme Saghgi Danismanhgi: SYM’lerde saghk hizmeti sunumu
kapsaminda oOzellikle kadinlara yonelik olarak {ireme sagligina dair danismanlik
yapilmakta ve uygulamalar da gerceklestirilmektedir. Ayrica evlilik 6ncesinde bireylere
yonelik damigmanlik hizmetleri sunulmakta ve diizenli araliklarla gebelik egitimleri
verilmektedir. Bununla birlikte toplumun bilinglendirilmesi amaciyla zaman zaman
halka acik egitimler de diizenlenebilmektedir. Tiim bunlarin yani sira gebelik siireci,
bebeklik ve gcocukluk donemlerindeki asilama hakkinda da bilgilendirme yapilmaktadir.
Daha 6nce dogum yapmis ve Rahim I¢i Arac (RIA) kullanmayi tercih eden kadinlara da
yetkili personel tarafindan RIA yerlestirilmesi yapilabilmektedir (SYM, 2024c, s. 1).

Kanser Erken Teshis, Tarama ve Egitim Merkezi (KETEM) Danismanlik
Hizmeti: SYM’lerde kanserden korunma ve erken teshis konularinda hedef kitleye
yonelik gruplar halinde veya birebir yapilan egitim faaliyetleri gerceklestirilmektedir.
Aile hekimlerince yonlendirilmis kisiler haricinde tarama programlaria hedef niifusun

aktif katilimin1 saglamak amaciyla ¢esitli ¢alismalar yiirtitilmektedir (SYM, 2024d, s.
1)

Kadmlar i¢in 40-69 yas aralifinda mamografi kullanilarak meme kanseri; 30-65
yas araliginda ise smear testi ve Human Papillom Viriisii (HPV) testi ile rahim agzi
kanseri taramasi SYM’ler sundugu saglik hizmetleri arasinda yer almaktadir. Ayni
zamanda her iki cins i¢in 50-70 yas araliginda Gaitada Gizli Kan (GGK) testi ile kalin
bagirsak kanseri taramasi da gergeklestirilebilmektedir (HSGM, 2024, s.1).

Ruh Saghgi Damismanlik Hizmeti: SYM’ler bireysel psiko-sosyal destek veya
aile danismanligi kapsaminda bireylerin gerek fiziksel gerekse de ruhsal saglik
zorluklari, ¢ocuk ve aile iletisimi, evlilik veya partnerle iligkiler, is veya egitim yasamu,
0zel hayat gibi alanlardaki psikolojik ve sosyoekonomik sorunlara cozimler
sunulmaktadir. Kisilerin mental agidan desteklenmesini saglayan bu miidahaleler,
yasanan zorluklarin iistesinden gelinmesini hedeflemektedir ve bu sekilde kisilerin

yasam kalitesini ylikseltmeyi amaglamaktadir (SYM, 2024e, s. 1).

Cocuk ve Ergen Saghgina Yonelik Danismanlik Hizmetleri: Dogum Oncesi

donemden itibaren 18 yasina kadar olan ¢ocuklar ve ergenler igin gerek tipik gerekse
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atipik gelisim gosteren ya da risk altindaki bireylerin gelisimlerinin degerlendirilmesi,
takibi ve rehberlik edilmesi saglanmaktadir. Ayrica anne-babalar igin duzenlenen
egitimler (anne-baba okulu, aile egitim programlari, gebe smifi gibi) ve destekleyici

ebeveynlik becerilerini i¢eren programlar sunulmaktadir (SYM, 2024f, s. 1).

Tiitiin ve Madde Bagimliligina Karst Danmismanlik Hizmetleri: Tutun ve tltln
iriinlerinin  sosyal, ekonomik ve saglik =zararlar1 konusunda kamuoyunun
bilgilendirilmesi ¢alismalar1 da SYM’ler tarafindan gerceklestirilen hizmetler arasinda
yer almaktadir. Bagimlilikla miicadele hizmetleri kapsaminda sigara kullanimimi
birakmak isteyen bireylerin basvurular1 alinmakta ve bilimsel olarak onaylanmis tedavi
yontemlerine gore egitim ve tedavi hizmetleri verilmektedir. Ayrica gesitli topluluklara
yonelik sosyal destek galismalar1 ve uyusturucu bagimlilar1 igin tedavi ve rehabilitasyon

programlar1 yiiriitiilmekte ayn1 zamanda hem bu bireyler hem de aileleri igin

danigmanlik hizmetleri saglanmaktadir (SYM, 2024g, s. 1).

Tiiberkiiloz ve Diger Bulasici Hastaliklarin Izlenmesi: SYM’ler Tiiberkiiloz
(TBC) basta olmak iizere bulasic1 hastaliklarin tespit, tedavi ve iyilesme siireclerinde
uzman rehberlik saglanmaktadir. Bu hastaliklara yonelik olarak halka acik koruma

yontemleri ve 6nlemleri konusunda egitimler diizenlenmektedir (SYM, 2024h, s. 1).

Agiz ve Dis Saghgr Koruma Danismanligi: Toplumun agiz ve dis sagligi
bilincinin artirilmas1 amaglanmaktadir. Koruyucu dis hekimligi uygulamalarinin yagsam
bicimi olarak benimsenmesi tesvik edilmekte, iilke genelinde dis ¢iirtikleri ve dis
tedavisi gereksinimlerini minimize etmek amaciyla koruyucu agiz ve dis saghgi
hizmetleri gelistirilmektedir. Saglik merkezine miiracaat eden bireyler, agiz ve dis
saglhigt koruma yOntemleri hakkinda bilgilendirilmekte, bu konuda farkindalik

olusturulmaktadir (SYM, 20244, s. 1).

Saglik Hizmetleri: Aile hekimlerince yonlendirilen hastalar i¢in laboratuvar ve
enjeksiyon testleri ile pansuman islemleri gergeklestirilmektedir. Mamografi gerektiren

tarama iglemleri de goriintiileme hizmetleri aracilifiyla sunulmaktadir (SYM, 20244, s.
1).

Yonetim Hizmetleri: Ilge Saglik Miidiirliigii tarafindan yiiriitiilen idari islerin bir
kismi SYM’ler tarafindan yerine getirilmektedir. Zira SYM’nin idari igleri ve
uygulamalari, yonetimden sorumlu doktorlar gdzetiminde yiiriitiilmektedir. Ayrica Ilge

Saghik Miudirligi bunyesindeki egitimler de saglik personeline yonelik olarak
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SYM’lerde diizenlenebilmektedir (SYM, 2024j, s. 1). Ozellikle alkollii ara¢ kullanimi
nedeniyle ehliyeti iptal edilen bireylere yonelik Siirici Davraniglarmi Gelistirme
Egitimi (SUDGE) gibi programlar sunulmaktadir (Resmi Gazete, 2004, s. 1).

Calismanin bu noktasma dek sunulan hizmetlere ek olarak Saglikli Yasam
Merkezleri’nin birinci basamak saglik hizmetlerini giliclendirmesi ve aile hekimligi
uygulamalarmi desteklemesi beklenmektedir (Oztiirk ve Soyler, 2021, s. 405) Saglikta
Doniisiim Programi kapsaminda hayata gecirilen aile hekimligi modeliyle uyumlu
olarak calisan bu merkezlerin, koruyucu saglik hizmetleri saglamada biiyiik bir rol

oynamas1 ongoriilmektedir (Saglik Bakanligi, 2024, s. 26).
Marka Kavram

Insanlik eski zamanlardan bu yana iiriin ve hizmetlerini markalayarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda bir iirlin ya da hizmetten memnun kalan kisilerin, tekrar
ayn1 yerden satin alabilmek ve hangi iiriine tesekkiir etmeleri gerektigini bilmek
amaciyla ge¢miste duvarlara ya da nesnelere isaretler koydugu bilinmektedir. Bu konu
{izerine yapilan arastirmalara gore Fransa’daki Lascaux Magaralari’'nda M.O. 15 bin
yillarina ait oldugu diisiiniilen ¢ok sayida el izine rastlanmaktadir. Eski medeniyetlerden
Yunanlilar, Romalilar, Misirlilar ve Cinliler’in de benzer yontemlerle esyalarin {izerine
kalite ve sahiplik bilgisini belirten miihiirler koymalar1 dikkat ¢cekmektedir (Wisnom ve
Perry, 2004, s. 11). Bugln de marka, pazarlama bilesenlerinin 6nemli bir unsuru olarak
kabul edilmekte ve pazarlama departmanlari tarafindan iizerinde yogunlasilmaktadir. Bu
nedenle isletmeler markay1 kullanarak iiriin veya hizmetlerinin degerini miisterilere

hissettirmeyi hedeflemektedirler (Ciftci, 2006, s. 6).

Marka kavranm Tiirk¢e’ye Italyanca’dan geg¢mis bir kelime olup Tiirk Dil
Kurumu Soézliigii'nde “bir ticari mali tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan oézel

isim veya isaret” olarak tanimlanmaktadir (akt. Ciftci, 2006, s. 6).

Markalarm kokenleri, hayvanlar1 kaybolmaktan veya calinmaktan korumak
amaciyla yapilan isaretlemelere kadar uzanmaktadir. Bahsedilen bu uygulamanimsa eski
Misirlilara kadar dayandigi bilinmektedir. Ayrica bolgede faaliyet gosteren tugla
ureticilerinin eserlerinde firettikleri tuglalarin iizerine ¢esitli semboller kaziyarak kim
tarafindan yapildigini belirten semboller yerlestirildigi gorilmektedir. Roma’da ise M.S.

300 yilinda tiiccarlarm kendi Urtnlerini digerlerinden ayrmak adina c¢esitli pullar ve
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damgalar kullanmaya bagladig1 belirtilmektedir. Orta Cag’da ise iiriinler {izerine
isaretler konularak yasal korumanin saglandig1 gézlenmektedir. Markalamanin temelini
olusturan bu uygulamalarin etkisi 16. yiizyill boyunca devam etmis ve 18. yiizyil
baslarinda marka kavrami giiniimiizdeki modern anlammi kazanmistir (Yaymoglu,

2006, s. 129).

Ekonomik hayatta insanlarin adlariyla ¢agrilmalarina benzer sekilde hizmet ve
mallarin da markalarla ayrigtirildig1 ifade edilebilmektedir. Tiiketicilere benzer Urlinler
arasinda se¢cim yapma firsati taniyan markalar, aynt zamanda bu {riinlerin tiiketici
tarafindan tekrar tercih edilip edilmeyecegi konusunda 6nemli bir islev gormektedir

(Unal, 2005, s. 7).

Marka tarihi boyunca marka kavramimin sembollerle ifade edilme, isaret etme,
digerlerinden ayrilma ve 6zgiinliik gosterme gibi bir¢ok yontemle kendini tanimlamaya
calistig1 goriilmektedir. Markanin kokleri, gilinimiizde Ozgiinliigi pekistirme ve
profesyonel c¢abalarla kalitesini yilikseltme amacini tasimaktadir. Marka olmanin en
belirgin 6zelligiyse isim ve sembollerle tiiketicilerin zihninde yarattigi izlenimdir.
Marka firiin ¢esitliligini saglama amaciyla kullanilmakta olan bir kavram olmayip
sektordeki uzun Omiirliliigli desteklemek icin cesitli stratejilere bagvurmayi
gerektirmektedir. Bu siire¢ konumlandirma ile baglamaktadir. Marka, hedef Kkitleye
ulagmay1r amaglamakta ve bu hedefe varmak i¢in her giin yeni metotlara ihtiyag
duymaktadir. Konumlandirma olarak isimlendirilen asama ise bir marka akla geldiginde
tiketicinin zihninde nasil bir yer ettiginin belirlenmesi olarak ag¢iklanmaktadir
(Kaptanoglu vd., 2019, s. 250).

Gilinlimiizde tiiketicilerin giinlilk yasam bi¢imleri, satin alma aliskanliklar1 ve
diger ihtiyaglarinda onemli degisiklikler meydana gelmistir. Zamanla c¢esitlenen
degisimler, markalar icin farklilasma gerekliligini dogurmustur. Artan rekabet kosullar1
da markalar1 kendilerini farkli kilmaya zorlamaktadir. Bu dogrultuda da tiiketicilerin
dikkatini ¢ekecek ve onlar1 bagh kilacak yeni stratejiler gelistirme ihtiyac1 ortaya
¢ikmaktadir. Farklilik, markay1 strdirilebilir kilan temel bir unsur olarak gorilmektedir
ve rekabet Ustiinliigli kazanmada kritik bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte markalar,
iriin ile birlikte degerlendirilmektedir. Uriinlerse insanlarin ilgisini ¢eken, belirli bir
amac i¢in piyasaya siiriilen ve tiikketim odakli bir nesne olarak degerlendirilmektedir.

Piyasanin talep ve beklentileriyse Grtiniin tanimin1 yapmaktadir. Bu noktada kendine
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0zgl bir deger sunmak, bir markay1 tanimlayan baglica etkenler arasinda yer almaktadir

(Bekman, 2016, s. 4).

Marka kavrami genellikle basitge bir iirlin i¢in farkli bir isim verilmesi ve bu
isme Ozgli ambalaj tasarimlariyla smirli olarak algilanmaktadir. Bu kisithi anlayisi
belirtmek iginse ¢ogunlukla ‘markalama’ terimi tercih edilmektedir. Ancak birgok
uygulayici, marka ve markalasma kavramlarini, tiikketicilerin zihninde sekillenen iistiin,
degerli ve benzersiz bir konum olarak degerlendirmektedir. Bu baglamda markalagma,
firmalar icin stratejik bir dneme sahip olup tiiketicilere sundugu avantajlar nedeniyle
sirketleri bu yonde harekete gecirmektedir. Cogu zaman istemeden de olsa sirketler

markalagma siirecine girmek durumunda kalmaktadir (Yaymoglu, 2006, s. 134).

Markanin isletmelere sagladig1 bazi1 faydalarsa su sekilde 6zetlenebilmektedir

(Unal vd., 2008, s. 213):
e Markalar isletmelerin promosyon faaliyetlerini desteklemektedir.
e Urline katma deger saglamaktadir.
e Urliniin yiiksek fiyattan satilmasina olanak tanimaktadr.

e Kar elde edilebilecek bir hedef pazarin oOlusturulmasina zemin

hazirlamaktadir.
e Marka ile Urlin ya da hizmete olan tiiketici baglilig1 pekistirilmektedir.

Isletmelere cesitli yonlerden iistiinliik saglayan bu faydalar, ayn1 zamanda marka
olusturmanin kazanimlar1 olarak da degerlendirilebilmektedir. Gucli markalar, tiketici
sadakati olusturmakta ve bu durum firmalarin rekabet avantaji kazanmasinm
saglamaktadir. Pazarlamada temel unsur miisteri oldugundan tiim stratejik kararlar
miisteri odakli baglamakta ve miisteriye yonelik sonuglanmaktadir. Dolayisiyla da
marka yOnetiminin ana hedefinin miisteriler oldugu ifade edilebilmektedir (Dam ve

Dam, 2021, s. 586).

Bir markanin basarili olarak tanmabilmesi i¢in bazi temel Ozellikler tasimasi
gereklidir. Bu ozellikler arasinda markanin adinin 6zel ve benzersiz olmasi, marka
telaffuzunun ve hatirlanmasinin kolay olmasi, yasal gerekliliklere uygunlugu, anlam
bakimindan rahatsiz edici olmamali, adinin ve simgelerinin reklam araglarinda kolayca

kullanilabilirligi ve rakiplerine gore farklilik gostermesi yer almaktadir (TUrker ve
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Tiirker, 2013, s. 50). Kiiresellesme ve teknolojideki ilerlemelerle birlikte firmalarin
pazarda ayakta kalabilmeleri ve karlilik saglamalari i¢in {iriin veya hizmetlerini siirekli
olarak farklilastirmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda “marka” ve ‘“markalagma”
kavramlar1 giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Kuzu, 2018, s. 38). Ayrica marka,
tiikketicilerin gdziinde bir {iriin veya hizmetin duygusal ve islevsel ozelliklerini temsil

etmektedir.

Marka yaratma ve siirdiirme siireci, sirketlerin tamamen i¢inde yer aldig1 bir
faaliyet olarak degerlendirilmektedir. Markalagsma stireci olarak adlandirilan bu siirecin
Ozilinde pazarlamaya iliskin bilgiler yer almaktadir. Fakat bu siire¢ yalnizca pazarlama
cabalariyla da smirli kalmamaktadir. Basit bir sekilde ifade edildiginde marka iletigimi
stirecinde kullanilan tiim iletisim kanallar1 ve iletilen tiim mesajlar ayn1 dogrultuda

olmali ve koordineli bir sekilde yonetilmektedir (Yaymoglu, 2006, s. 132).

Marka degerini olusturan temel unsurlar ise su sekilde siralanmaktadir (Aaker,

1991, s. 108):
e Algilanan Kalite
e Marka ¢agrisimlari
e Marka bilinirligi
e Marka imaji
e Marka baghiligi
e Marka davranislari

Ote yandan marka olusturma ve olusturulan markay: siirdiirme kapsaminda
kullanilan semboller de biiyiik 6nem arz etmektedir. Kisilerin zihninde yer edinen
benzersiz ve ilgi c¢ekici sembollerin kullanilmasi markalasma siirecinin etkinligini
artirmakta ve markanm siirdiiriilebilirligine katki saglamaktadir (Rossolatos, 2018, s.
413). Markalagsma adina 6nemli bir kavram olan sembol kavrammin diger kavramlarla

olan iliskisi asagida verilen sekil 4 ile agiklanabil
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Sekil 4. Sembol kavramimim markalagma surecinde yer alan diger kavramlarla iliskisi
Kaynak: Aaker, 1991, s. 54

Markanin Onemi

Gilinitimiiziin rekabet¢i piyasalarimda bir markanin etkin konumlandirilmas: hem
tiikketicilere hem de sirketlere 6nemli avantajlar sunmaktadir. Bu yiizden ¢alismanin bu
bolimiinde markanin tiiketici ve isletmeler acisindan Onemi ele alimmasi uygun
goriilmektedir. Bu dogrultuda oncelikle markanin oneminden genel bir cercevede
bahsedilecek olup ardindan tiiketiciler ve iireticiler bazinda bir degerlendirme

yapilacaktir.

Tiiketicilerin alim kararlarin1 bigimlendirmeleri bakimdan markalar, ekonomik
katma deger yaratma potansiyeline sahip unsurlar olarak kritik bir role sahiptir. Bu
baglamda hem tiiketici hem de is diinyasi i¢in satin alma kararlarin1 belirleyen temel

unsurun markalar oldugu ifade edilebilmektedir (Czinkota ve Ronkainen, 2002, s. 525).

Tiiketiciler i¢in marka, bir iirlinlin ayrilmaz bir 6gesi olarak kabul edilmekte ve
markalama islemi, iiriin degerin artirilmasma yardimci olmaktadir. Ornegin birgok
tiikketici, bir sise Lancome marka parfiimiinii yiiksek kaliteli ve degerli bir iiriin olarak
degerlendirebilmektedir. Ancak ayni {irlin markasiz olarak sunuldugundaysa bu {iriiniin
muhtemelen daha disiik kalitede oldugu izlenimine kapildig: belirtilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 1996, s. 282). Bu noktada markalarin tiiketicilerin satin alma davranislari

iizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilmektedir.

Tum ticari Urinlerin, 6zellikle bilgisayar ¢ipleri gibi teknolojik alanlarda strekli
olarak degistigi gbz Oniinde bulunduruldugunda markalarin 6nemi giinden giine

artmaktadir. Paketlenmis Urlnlerin aksine bu uUrunler zamanla benzer veya ayni
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kalmaktadir. Giiglii bir marka admin sagladig1 avantajlar, marka bilincinin ve miisteri
sadakatinin yani sira markay1 yeni pazarlara veya iirlin kategorilerine tasima yetenegi
icermektedir. Kiiresel pazardaysa tiiketiciler cogu zaman {iriinler mevcut olmasa bile
markalar1 tanimaktadir. Bu durumun birgok eski Sovyet Cumhuriyeti i¢in pazarlara giris
yapilmadan Once de gecerli oldugu bilinmektedir (Czinkota ve Ronkainen, 2002, s. 527,
Durani, 2015).

Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi. Markalar, tiiketici degerine katkida
bulunmak amaciyla birka¢ farkli yontem kullanmaktadirlar. Bu yontemler; satin alma
stirecinde gliven olusturmak, iirlinlere anlam ve duygu katmak gibi iglevler gérmektedir

(Aaker, 1996, s. 107).

Tiiketiciler agisindan bir marka; Uriniin ambalaji, etiketi, kalitesi, tasarimi, rengi
ve tiiketiciye sundugu faydalarm bir araya gelmesiyle tanimlanmaktadir. Zira
tiikketiciler, aldiklar1 iriinlerden memnun kaldiklarinda veya bu iiriinleri kendilerine
yakin hissettiklerinde ayni markayr tekrar tercih etme egilimi sergilemektedirler.
Memnun kalmadiklarnda ise bu {iriin veya markalardan wuzak durmaya
yonelmektedirler. Marka, iiriiniin hangi lokasyonda veya cografi bolgede iiretildigini
belirtirken ayni zamanda kalite gilivencesi ve garanti saglamaktadir. Miisteriler igin
siirekli tercih ettikleri ve sahip olduklar1 markalar, prestij kaynagi olmaktadir. Ornegin
BMW markali otomobille seyahat etmek, Rolex saat takmak veya Benetton markasinin
irlinlerinden giymek birgok kisi i¢in prestij simgesi olarak degerlendirilmektedir

(Akdeniz, 2004, s. 7).

Bir markanin tiiketicilere sundugu faydalar zamanla o markanin temel
Ozelliklerinden daha 6nemli hale gelmektedir. Clinkl bir markay: tercih eden tlketiciler,
sosyal sorumluluk kampanyalarma katilim, satis sonrast destek, belirli bir toplulukla
Ozdeslesme veya toplumsal bir prestij elde etme gibi bir dizi tatmin edici deneyim

yasayabilmektedir (Bilbil, 2004, s. 200).

Tiiketiciler satin aldiklar1 Uirtinlerin markalarmin kendilerine giliven, prestij, statii
ve sosyal gruba dahil olma gibi ¢esitli avantajlar sagladigini ve bu sayede de sembolik
bir deger kazandigin1 gormektedirler. Zaman zaman tiiketicinin bir markay1 se¢mesi,
tirtinlin iglevsel faydalarinin 6tesine gecerek markanin sunabilecegi sembolik faydalar

tarafindan etkilenmektedir (Durani, 2015, s. 121).
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Markalarin tiiketiciler a¢isindan 6nemli olmasini saglayan durumlar kisaca su

sekilde 6zetlenebilmektedir (Durani, 2015, s. 122):
o Markalar tuketicilerin ginlik kararlarini kolaylastirmaktadir
e Karmagsik alim kararlarmm riskini azaltmaktadir.

e Tuketicilerin tatmin olmalarin1 saglayarak duygusal bir doyuma

erismelerini miimkiin kilmaktadir.

e Topluluk duygusunu pekistirmektedir.

Markanmin saticilar acgisindan onemi. Saticilar yliksek maliyetlere ragmen
iirinlerini marka haline getirme siirecine girismektedirler. Ciink{i markalasma ile satici
taraflar sektorde belirli bir itibar kazanmakta ve pazardaki siirdiiriilebilirligini
artirmaktadir.  Marka  olusturmanm  sundugu ¢esitli  yararlar su  sekilde

siralanabilmektedir (Kotler, 2003, s. 218):
e Marka siparis islemlerini basitlestirmektedir.

e Saticinin marka adi ve ticari markasi, Uriiniin belli bash 6zelliklerini yasal

olarak korumaktadir.

e Marka saticilarm  sadik ve karh miisteri  kitlesine  ulasmasini

kolaylastirmaktadir.
e Markalar rekabet karsisinda bir miktar koruma saglamaktadir.

e (esitli markalarm sunulmasi, farkli Ozelliklere sahip iirlinlerle pazar

bolimlendirmesine imkan tanimaktadir.

e Gucli bir markaya sahip olmak kurumsal agidan tutarli bir imaj

olusturulmasma yardimc1 olmaktadir.

e Yeni markalarm piyasaya siiriilmesi daha kolay hale gelmekte ve bu
markalarin tiiketiciler ve dagiticilar tarafindan genis capta kabul gormesi

saglanmaktadir.

Tim bunlara ek olarak markalama faaliyetleri ayni zamanda iiriinlerin
taninmasmi ve belirli kalite standartlarmin korunmasini kolaylastirmaktadir ki bu da

tuketicilerin urun tercihlerini giglendirmektedir. Bununla birlikte dagiticilar ve

23



toptancilar igin tuketicilerin magaza ve iirlin kalitesi arasindaki farklari daha etkin bir

sekilde ayirt etmelerini saglamaktadir (Kotler, 2003, s. 219).
Markaya iliskin Kavramlar

Calismanin O6nceki boliimlerinden de anlasilacag iizere marka kavrami oldukga
kompleks bir yapiya sahiptir ve yapmin tam anlamiyla agiklanabilmesi adina birtakim
yardimc1 kavramlarm bilinmesine ihtiyag duyulmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin bu
boliminde marka kavrammin anlasilabilmesi adina markayla iliskilendirilen
kavramlarm alt basliklar halinde aciklanmasinin, konusun anlasilmasma yardimci

olacagi diistiniilmektedir.

Marka kimligi. Firmalarin marka kimligi olusturma siirecine baslarken ilk
olarak miisteri, rakip ve piyasa analizi gergeklestirmeleri gerekmektedir. Zira marka
kimligi, bir iirlin veya hizmetin tiiketiciler nezdinde nasil algilandigini belirtmesi
bakimindan biiylik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle de marka kimligi olusturma
stirecinin titizlikle incelenmesi gerekmektedir. Ayrica marka kimligi, markanin seyrini,
degerini ve amacini belirlemede de etkin roller iistlenerek tiiketicilerin markayla bir bag
olusturmasmni  miimkiin kilmaktadir. Isletmenin tiiketiciye sundugu taahhiitlerin
toplamin1 temsil eden marka kimligi, ayn1 zamanda isletmenin sunmus oldugu
hizmetlerin biitlinlinii yansitmaktadir (Ege, 2013, s. 47).

Marka kimligi ayn1 zamanda marka bagdaslastirma olarak da bilinmektedir ve
insanlarin markaya karsi dogrudan ya da dolayli yoldan kurduklar: tiim iligkileri ifade
etmektedir. Ornegin McDonald’s markasi kisinin zihninde eglence ve hizli servis gibi
kavramlar uyandirirken Volvo markast gilivenlik ve saglamlik gibi o6zelliklerle
0zdeslesebilmektedir. Bu noktada sunulan 6rnekler, marka kimliginin ne denli 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir (Cift¢i ve Cop, 2007, s. 73).

Stratejik marka yonetimi kapsaminda marka kimligi, hizmet ve iriinlerin
markalasma siirecinde rakiplerden ayristirilmasini hedefleyen calismalarin merkezinde
bulunmaktadir (Boztepe Taskiran, 2017, s. 36). Markanmn piyasadaki algilanisiysa
biiyiikk 6l¢iide {irtinlin kisiligi ve konumu ile iliskilendirilmektedir ve bu algi da
markanin toplam degerinin bir parcasi olarak kabul edilmektedir (Karabulut, 2018, s.
171).

Firmalar, mdisterilerin algilarin1 sekillendirmek amaciyla marka kimligi

olusturma stirecinde belirli stratejiler izlemektedir. Ornegin kimlik olusturma siirecinde
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siklikla kullanilan marka sembolleri, hatirlanabilirlik ve siireklilik gibi faydalar
sunmaktadir. Gorsel marka kimligi 6gelerininse miisterilerin algiladig: kaliteyi artirarak
farkindalik yaratmada etkili oldugu bilinmektedir. Zira insan hafizasinda gorsel 6gelerin
daha kalict olduguna dair arastirmalar mevcuttur (Tosun, 2017). Bu sebeple markalarin
gorsel kimlik ogelerinin tiiketici iletisiminde kritik bir role sahip oldugu ifade
edilebilmektedir.

Saglam bir marka kimligine sahip firmalar c¢esitli konularda tstinliklere
sahiptirler. Marka kimliginin firmalara sagladig1 istiinlikler asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Cift¢i ve Cop, 2007, s.71):

o Marka kimligi, bir igletmenin digerinden ayristirilmasini saglamaktadir.

e Miisterilerin ilgisini cekmede etkin roller iistlenerek onlar igin ¢esitli satin alma
sebepleri sunmaktadir.

e Miisterilere guven ve tutarlilik hissi vermektedir.

e Miisterilerin Uriine kars1 duygularini etkilemektedir.

e Markanin yayilmasi adina saglam adimlar atilmasint mimkin kilmaktadir.

o Firmalara, faaliyet gosterdikleri pazarlarda giicli bir yer edinme imkani
tanimaktadir.

Ote yandan marka kimligini sekillendiren &gelerin  uyum iginde
entegrasyonunun saglanmasi Ve bu kimligin gesitli tliketici segmentlerine erisebilmesi, 0
firmanim beklenen geri doniigleri alabilmesini saglamaktadir. Marka kimligi 6gelerinde
bulunmasi gereken anahtar unsurlarsa alt1 maddede su sekilde ozetlenebilmektedir
(Ozcelik ve Torlak, 2011, s. 371):

i.  Tanmirhk ve Hatirlanabilirlik
i.  Anlamlilik
iii.  Aktarilabilirlik
iv.  Begenilirlik
v.  Korunabilirlik
vi.  Uyarlanabilirlik

Marka kimliginin yukaridaki ogeleri igermesi ve aym1 zamanda firmalarm bu
ogeleri uyumlu bir sekilde entegre etmesi, firmalarin piyasadaki mevcut konumlar1 ve
strdurulebilirlikleri agisindan olduk¢a dnemlidir. Zira bu dgeleri goz ardi ederek marka

kimligi olusturmaya yeterli Onem atfetmeyen isletmelerin sektorde farklilik
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yaratamayarak  faaliyetlerini  sonlandrmak  durumunda  kalacaklar1  ifade
edilebilmektedir.

Marka Kisiligi. Marka olarak isimlendirilen kapsamli kavram, onu olusturan
kurumun kimligini, vizyonunu, misyonunu, degerlerini ve hedeflerini yansitan bir
kavramdir. Bu kavram ayni zamanda kurumun beklentilerini ve kiiltiirtini de
icermektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011, s.362). Aaker (1997)’a gére marka kisiligi,
markayla iliskilendirilen insan 6zelliklerinin bir biitiiniidiir ve bu 6zellikler, {iriiniin hem
fonksiyonel hem de sembolik degerlerini ifade etmektedir.

Marka kisiliginin  sekillendirilmesi  siirecinde isletmenin  gergeklestirdigi
pazarlama faaliyetleri, tiiketicilere yonelik iirliniin kullanimindan elde edilen faydalari
ve markanmn konumunu belirlemekte yardimci olmaktadwr. Bu baglamda marka
kisiliginin, tliketici se¢imlerini etkileyen O6nemli bir faktor oldugu ifade
edilebilmektedir. Ayrica marka kisiligi, firmanin tiiketicilerle olan iliskilerinde
markanin etkinligini artirirken reklam ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde de
onemli bir rol oynamaktadir (Diamantopoulos vd., 2005, s. 129).

Diamantopoulos ve arkadaslar1 (2005) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada
saglam bir marka kisiliginin, tiiketicilerin markayla olan iligkilerini giliclendirdigi
vurgulanmaktadir. Marka kisiligi, tiiketici gbziinde giiven ve imaji olumlu yonde
etkileyerek firmalarin piyasadaki rakipleri karsisinda {istiin bir rekabet avantaji elde
etmesini saglamaktadir. Marka kimligi aracilifiyla kazanilan iistiinliik de rakiplerin
kolayca taklit edemeyecegi bir farklilasma stratejisi olarak goriilebilmektedir.
Dolayisiyla giinlimiiz pazarlamacilari i¢in etkili bir marka kisiligi olusturma gorevinin
oldukca 6nem arz ettigi belirtilebilmektedir (Ahmad ve Thyagaraj, 2015, s. 39).

Uriin tasarimi1 ve marka ile ilgili faaliyetlerde bulunurken iiriiniin benzersiz ve
rakiplerden farkli olmasimi saglamak, marka kisiliginin olusturulmasinda kritik bir
Ooneme sahiptir. Zira tiiketicilerin markaya kars1 tutumlar1 marka kisiligi araciligiyla
sekillendirilmektedir. Burada ama¢ marka kisiliginin gelistirilmesiyle markanin degerini
artirmaktir. Bu da iletisim c¢aligmalar1 araciligiyla tiiketicinin zihninde marka algisini
gliclendirerek gerceklestirilmektedir. Marka algisini destekleyen ¢aligmalarin yapilmasi,
markaya yonelik tiiketici algisinda da olumlu duygular uyandirarak olumlu bir miisteri
tutumunun olusturulmasma zemin hazirlamaktadir. Bu nedenle literatiirde ve
uygulamalarda marka kimligine biiyiik nem verilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011, s.
365).
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Marka guveni. Marka giiveni, sirketlerin siirekli olarak sorumluluklarini yerine
getirmesiyle miisteriler arasinda olugsmaktadir. Marka-miisteri etkilesiminden dogan bu
giiven, isletmenin diirlist ve etik i3 yapma pratiginin bir yansimasi olarak kabul
edilmektedir (Eren ve Erge, 2012, 5.4458).

Morgan ve Hunt (1994) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma, tiiketicilerin bir
markaya olan giliveninin, onlara olan baghlhigmn O6nemli bir etkeni oldugunu
gostermektedir. Buna gore iligkisel pazarlamanm ana amaglarindan biri olan
strddrilebilir rekabet avantajini saglama, saglam miisteri iliskileri ve markalara duyulan
giivene dayanmaktadir. Bununla birlikte gliven, uzun vadeli is iliskilerinin insasinda
kritik bir rol oynamakta ve hem kavramsal hem de ampirik ¢alismalarda bu baglamda
onemli bir faktor olarak ele alinmaktadir (Sirdeshmukh vd., 2002, s. 17).

Marka giliveninin gelisimi, genellikle uzun bir streci gerektirmektedir. Marka
giivenin olusturulmasi siirecinde tiiketicilerin satin alma islemleri sonrasinda markalarin
vaatlerinin gerceklesip gergeklesmedigini degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu noktada
sOzu edilen gereklilik de marka giiveninin hemen olusmayacagini gostermektedir. Tek
bir aligveris sonras1 hemen giiven olugmasii beklemek, gercek¢i olmayan bir beklenti
olacaktir. Sirketlerse marka giiveni insa etmek icin bu uzun siirece hazirlikl
olmalidirlar. Zira gosterilen c¢abalarin kisa siirede sonu¢ vermesini beklemek,
isletmelerin gelecege yonelik planlarin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Bu nedenle
sirketlerin marka giliveni olusturma siirecinde sabirli davranmalar1 gerekmektedir
(Habibi vd., 2014, s. 154).

Marka giivenilirligi, tiikketici nezdinde markalarin degerlerini belirlemede hayati
bir 6neme sahiptir. Isletmeler de markalarini piyasaya sunarken bu giiven ve marka
sadakati olgularim1 temel alarak stratejiler gelistirmektedirler. Dolayisiyla amaglanan
basarilarin elde edilmesi i¢in tiiketicilere giivenli bir ortam sunulmasi gerekmektedir.
Sayet giiven saglanamazsa markaya yoOnelik baghligin olusmasi giiclesmektedir
(Rudzewicz ve Strychalska-Rudzewicz, 2021, s. 40; Kuswati vd., 2021, s. 59). Ote
yandan giiven yalnizca tiikketim siireclerinde degil insanlarin hayatlarmin her alaninda
olumlu bir alg1 yaratmaktadir. Bir ortam veya siiregte giiven varligindan bahsediliyorsa
bu durumun sonuglara olumlu yansimasi da beklenmektedir. Dolayisiyla da bu durumun
tilketicilerin  giiveni kadar, marka stratejileri agisimndan da Onem arz ettigi
belirtilebilmektedir (Ciftyildiz, 2010, s. 60). Giiven kazanmig bir marka, hedeflerine

ulagsmada 6nemli bir adim atmus olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda marka
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giiveni, Oncelikle planlanan satis hedeflerinin ger¢eklesmesine katkida bulunmaktadir
(Soni ve Verghese, 2018, s. 7).

Markalarm tiiketiciler nezdinde giivenilir olarak algilanabilmek adina iyi bir
imaj sunmalar1 gerekmektedir. Giiven kazanmig bir markanin imaji, dogal olarak daha
yiiksek bir seviyede olmaktadir. Marka karakteristikleri ile giiven arasindaysa Sekil 5°te
belirtildigi tizere karsilikli bir etkilesim s6z konusu olmaktadir. Bu durumda markanin
ozellikleri, insanlarin gilivenini kazanmasii saglamakta, elde edilen bu giiven ise
markanin 6zelliklerinin stirekli olmasimi saglamaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001, s. 1239).

Marka karakteristikleri

» Marka Unii

« Marka Imaj

* Marka Sevgisi

* Marka Memnuniveti
* Marka Baghh@

Marka ve Firmaya Duyulan
Giiven

Y

Sekil 5. Marka guveni ile marka karakteristikleri iligkisi

Kaynak: Cabuk ve Demirci Orel, 2008, s. 105.

Is diinyasinda yiiriitiilen faaliyetlerle ilgili yapilan calismalarda giiven ve sadakat
hislerinin 6nemli bir yere sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Bunun temel sebebi
ise insanlarin dogalar1 geregi, gliven ve sadakat gibi hislerin varligmi onemsemeleri
olarak belirginlesmektedir. Bu noktada s6zii edilen hisler 6zellikle marka tercihleri
sirasinda belirleyici olmaktadir. Giiven ve sadakat konusunda vurgulanmasi gereken
onemli bir noktaysa bu duygularin is siireglerinde yer alan herkes i¢in mevcut olmasi
gerekliligidir. Ornegin marka ve tiiketim secimlerinde sadece tiiketicilerin markalara
duydugu giiven yeterli degildir. Ayrica markalarin da tiiketicilere giiven veren bir
yaklasim sergilemeleri ve her iki tarafin bu durumu karsilikli olarak hissetmeleri
zorunludur (Cakmak Karapinar, 2018, s.128).

Marka Ozelliklerine dair glven unsuru Sekil 5’te goriilecegi lizere markalar
acisindan onemli bir deger olarak goriilmektedir. Bu giiven unsuru yalnizca ele alinan
konularla smirli kalmamaktadir. Tiiketiciler tarafindan giivenilir bulunan bir markaya
sahip olmak, isletmeler i¢cin biiylik bir firsat sunmaktadir. Zira giiniimiizde rekabeti
sadece fiyat belirlememektedir. Dolayisiyla giivenin markalara sagladig: katkilar genis

bir ¢erceveye erismektedir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008, s. 105).
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Marka baghhgi. Bagllik olgusu, cok sayida bilim insani tarafindan ele alinmig
ve genel olarak igsel bir sadakat olarak tanimlanmistir. Bu gercevede tiiketici bagliligi,
kisinin bir markaya duydugu sadakat olarak ifade edilebilmektedir. Bu konu iizerine
calismalar yliriiten arastirmacilar, akademik ¢aligmalarina goére bu terimi ¢esitli
sekillerde ele almiglar ve baghlik ile ilintili diger terimlerle beraber kullanmiglardir.
Bunlar arasinda markay:1 tekrar tercih etme, satin alma, sadik kalma ve aligverisi devam
ettirme gibi kavramlar bulunmaktadir (Demir 2012, s. 103).

Markalarin gii¢lii bir baghlik yaratmasi o markanin seyri acisindan oldukga
onemlidir. Heniiz piyasada yer etmemis ya da basarisiz olmus markalarin 6ncelikle
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmesi gerekmektedir ki bu durum, karhilik iizerinde olumsuz
etkilere sahip olabilmektedir. Insanlarin bir marka hakkinda sahip oldugu inanglar ve
duygularsa cok ceside sahiptir. Sik¢a vurgulandigi ilizere markalar yalnizca raflarda
degil ayni zamanda insanlarin zihinlerinde yer almaktadwr. Dolayisiyla “gercek
baghlik”, yalnizca davranigsal baghiligi asan bir kavram olarak goriilmektedir.
Miisterilerin, markalara ya da firmalara ne kadar yakin ve ¢ekim hissettigi de bu olgiitle
belirlenmektedir (Kurtbas 2016, s. 23). Bu tanimlamalar dogrultusunda markalarin tiriin
ve hizmetlere kimlik kazandirdigi, bunlari rakiplerinden aymt etmekte oldugu ve
tilketicilerin bu iiriin  ve hizmetlere olan sadakat ve bagliligmi artirdig
sOylenebilmektedir.

Miisterilerin bir markaya siirekli olarak baglanmalarinin hem mantiksal hem de
psikolojik agidan ¢esitli nedenleri bulunmaktadir. Uriin kalitesi, erisilebilirligi,
islevselligi, sunulan hizmet kosullar1 ve iirlin fiyat1 gibi faktorler rasyonel temellere
dayanmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin ¢ogu zaman kendilerinin bile farkinda
olmadig1 bir dizi psikolojik etken de marka sadakatini pekistirmektedir. Ne sebeple
olursa olsun marka baglhiligi yaratan bu unsurlar, miisterilerin ayn1 markay: defalarca
tercih etmelerine ve baglhlik gdsteren bir tiiketici kitlesi olusturmalarina neden
olmaktadir. Marka baglilik gelistiren miisteriler, tercih ettikleri markadan genellikle
yiksek derecede memnuniyet duymakta ve markaya kars1 siirekli bir ilgi
sergilemektedirler (Erdil ve Uzun, 2010, s. 34).

Marka bagliligi kavrammin agiklanmasinda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken
birtakim 6zellikler mevcuttur. ilk olarak marka bagliligi, tiiketicinin markaya karsi
gelistirdigi saglam inan¢ ve tutumlara dayanmasi 6zelligiyle on plana ¢ikmaktadir.

Ikinci olarak da marka bagliligy, tiiketici aliskanliklarini yansitan davranissal bir stireg
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olarak kabul edilmektedir. Bu noktada olumlu tutumlar, alim niyetine ve sonrasinda
gerceklesen satin alma eylemine doniismektedir (Schoenbachler vd., 2004, s. 491).

Markalardan her birinin temelinde yer alan degerlerden biri bagliliktir. Zira
markalar, baglilik olgusu kazanildiktan sonra kalici hale gelmekte ve rakiplerin bu
baglilig1 agsmas1 zorlagmakta veya maliyetli hale gelmektedir. Bu baglamda isletmelerin
ana amaci, miisterilerle giiglii ve siirekli iligkiler kurarak bu baglar1 zaman i¢inde daha
da guclendirip sadakat duizeyini artirmaya yonelik ¢alismalar yapmaktadir (Aaker, 2014,
s. 153).

Marka bilinci kavrami. Marka bilinci, markalarin yalnizca isim veya goriintii
olarak degil ayn1 zamanda biitiinlesik bir kimlik olarak algilanmasimi ifade etmektedir.
Bir sirketin adi, o sirketin sunum oOzelliklerini tiliketicilere agiklamada kolaylik
saglamaktadir. Bilinirlik ya da farkindalik, markanm tiiketicinin zihninde nasil
goriindiigiiyle ilintilidir (Erdem, 2004, s. 62). Marka bilincine sahip olan bireyler,
rastlantisal olarak bir marka adini degil o markanin tiim 6zelliklerini tanimakta ve bu
bilgiye dayanarak marka secimlerini yapmaktadir (Ebeling 1996’dan akt. Ceritoglu,
2004, s. 46).

Marka tutumu. Tiiketicilerin markalar ve iriinler hakkinda gelistirdikleri
tutumlar, pazarlama profesyonelleri i¢in hem bir engel hem de bir firsat olarak
goriilmektedir. Kisilerin bir marka, {iriin, durum ya da nesneye karsi olusturdugu
tutumlar, anhik bir diirtiden ¢ok daha kalici olabilmektedir. Tekrarlanan durumlar,
olaylar veya kullanimlar da kisilerin bu konular hakkindaki genel degerlendirmelerini
etkileyerek davranislarimi bigimlendirebilmektedir (Solomon, 2009, s. 65). Bu yizden
tiketicilerin davraniglarii tahmin etmek amaciyla onlarm 0riin ya da markalara yonelik
tutumlarinin ve bu tutumlar1 sekillendiren etmenlerin tanimlanmasi gerekmektedir
(Dean, 2010, s. 24).

Bir kisinin kisilik 6zellikleri, tutumlarin olusumunda belirgin bir rol
oynamaktadir. Tutumlar giiclii bir sekilde belirginlestiginde degisikliklere karsi1 daha
diren¢li olmaktadirlar. Disa doniik veya ige doniik kisilik yapilari, tutumlarin olusum
siirecinde agikca etkili olmaktadir. Isletmelerse tiiketicilerin alisveris davranislarinda ve
iriin taleplerindeki olasi degisiklikleri ongorerek tiiketici tutumlarimi takip etmekten
yarar saglayabilmektedir (Cop ve Bas, 2018, s. 322).

Tuketici, bir Griin veya marka hakkinda bilgilenmek, avantajlarmi anlamak ya da

karsilastirmak i¢in s0z konusu Uriin ya da marka hakkinda bir tutum gelistirmektedir.
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Kotler ve Amstrong (2016, s. 27) gore kisilerin tutumlari, kendilerine benzer nesnelerle
tutarli bir sekilde davranmalarini saglayan bir duygudur.

Marka iletisimi. Markanin tanitilmast ve uzun siireli basarisinin devam
ettirilebilmesi stirekli bir dinamizm gerektirmektedir. Bir markanin olusturulmasi
stirecinde izlenen adimlarim hem stratejik hem de tutarli olmasiysa olduk¢a elzemdir.
Ayn1 zamanda bir markanmn pazarda kalici olabilmesi i¢in yiiriitiilen faaliyetlerin
devamli olarak dinamik kalmasi da sarttir. Bu baglamda marka iletisimi, bir hizmeti,
kurumu ya da drinii markalastirma amaci giiden iletisim stratejisi olarak
aciklanabilmektedir. Marka olusturma siirecinde Onemli roller iistlenen bu strateji,
markanin kamuoyunda olumlu bir imaj kazanmasmi saglamak, itibarin1 korumak ve
artirmak i¢in kritik 6neme sahiptir (Vidal-Mestre vd., 2022, s. 418).

Dogru bir sekilde planlanan marka iletisimi, isletmeler i¢cin hayati bir mesele
olarak degerlendirilmektedir. Sayet marka iletisimi hatali bir sekilde gergeklestirilirse
marka, tiiketiciler tarafindan bilinmesine ragmen tercih edilmeyebilmektedir. Bu
nedenle igletmelerin marka kimligi ve marka konumlandirmasina odaklanarak marka
iletisimini etkin bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda sirketlerin marka
kimligini ve konumlandirmasini ifade ederken tiiketiciler nezdinde olumlu bir imaj
yaratmaya Ozen gostermeleri gerekmektedir. Olusturulan bu pozitif imaj, tiketici ile
marka arasmnda saglam bir bag kurulmasini saglamaktayken bu bag sayesinde
tiikketicinin markayla iliskilendirdigi olumlu ¢agrisimlar, markayi tercih etme olasiligini
artirmaktadir. Dolayisiyla bu da marka sadakatini pekistirerek satiglarin artmasina
olanak tanimaktadir (Zehir vd., 2011, s. 1219).

Marka imaji. Marka imaji, tiiketicilerin bir markayla ilgili dogrudan ve dolayh
deneyimlerinin toplami olarak sekillenen, genellikle yonetilebilen bir tiiketici algisi
kavrami olarak ele alinmaktadir. Bu kavram; tiiketicilerin zihnindeki marka
cagrisgimlarinin  tutuldugu zihinsel haritada yansitilmakta, marka hakkmdaki
diistincelerle tiiketici algis1 olusturulmaktadir. Tiiketiciler tarafindan bir sembol ve imaj
olarak algilanan marka, bu sembol ve olusan imaj araciligi ile tiiketiciler arasinda
iletilmektedir (Cagliyan vd., 2018, s. 191).

Hedef kitlede yer alan miisteriler tarafinca algilanan marka imaji, onlarm bir
markay1 tercih etme nedenlerini olusturan 6nemli bir faktor olarak belirginlesmektedir.
Bu faktor ayn1 zamanda ilgili markanin diger markalardan ayirt edilmesini saglayan

imkanlar1 da sunmaktadir. Bununla birlikte marka imaji, bir marka karsisinda miisteride
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olugturulan genel kani ve izlenimlerin biitinii olarak degerlendirilebilmektedir
(Cavusoglu, 2011, s. 20).

Marka imaji, miisterilerin bir igletmenin tiriin ve hizmetlerini olumlu bir sekilde
algilamalarin1 saglamakta ve bu da isletmelere uzun vadede siirdiiriilebilirlik ve kazang
getirmektedir. Marka imaji1 ayrica miisterilerin {iriin ve hizmetler hakkinda olumlu
duygular, deneyimler ve disiinceler gelistirmesi seklinde de tanimlanabilmektedir
(Kocaman ve Giingor, 2012, s. 147).

Tiketicilerin bir markaya yonelik degerlendirmeleri sonucunda zihinlerinde
olusan izlenimler, marka imaj1 olarak ifade edilmektedir (Boztepe Taskiran, 2017, s.
31). Markaya olan giiven, tiiketicilerin algiladigi marka imaji ile dogrudan
bagdastirilabilmektedir. Ureticiler tarafindan olusturulan marka itibartysa diger
insanlarin bu markay1 giivenilir ve kaliteli olarak goérmelerini saglamaktadir. Sayet
belirli bir grup insan markayr iyi, kaliteli ve giivenilir olarak degerlendirirse, yeni
potansiyel miisteriler bu kisilerin goriislerini referans olarak almaktadir. Bu durum
marka itibar1 i¢in 6nemli oldugu kadar marka imajinin iyilestirilmesi agisindan da kritik
bir 6nem tasimaktadir (Bati, 2015, s. 23).

Marka farkindahg@. Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markay1 algilama ve
hatirlama yetenegini ifade etmektedir. Bir {iriin kategorisine ait markanin potansiyel
alicilar tarafindan taninmasi veya animsanmasi bu kavramla ol¢iilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2009, s. 64). Tiiketicilerin bir markay1 c¢esitli durumlar altinda taniyabilme
kapasitesi, kisilerin marka hakkinda sahip olduklar1 bilgi birikimi ve bu markanin
rakipleriyle  kiyaslandiginda  hafizadaki ~ konumuysa  marka  farkindaligini
olusturmaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012, s. 150).

Tiiketicilere sunulan iirlin yelpazesi icerisinde bir markanin tercih edilme
niteligi, bu kavramin temelini olusturmaktadir. Bir markanmn tiketicinin zihnindeki
mevcudiyetini yansitan bu giic, marka farkindaliginin bir ifadesi olarak kabul
edilmektedir (Aktuglu, 2004, s. 41). Marka farkindaligi, tiiketicilerin markay1
degerlendirirken dikkate aldiklari, markanin degerini ve imajmni belirleyen Ozellikleri
icermektedir. Ornegin Mercedes markas1 anildiginda ¢ogu tiiketici i¢in akla ilk gelen
sey markanin {inlii ii¢ yildizli logosu olmakta, ardindan gii¢ ve kalite gibi algilar zihinde
belirmektedir (Cagliyan vd., 2018, s. 188).

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama olmak iizere iki temel

bilesenden olugmaktadir. Marka tanima, farkindalik diizeyinin en baslangi¢c noktasini
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simgelemektedir ve tiiketicilerin belirli bir markayi, ona dair bilgilendirildikten sonra
diger markalardan ayirt edebilme yetenegini ifade etmektedir. Bu siiregte markanin
ambalaji, Urlin tasarimlari ve sembolleri gibi gorsel Ogeler, tanima islemini
kolaylagtirmaktadir. Diger yandan markanin tiiketiciler tarafindan hatirlanmas1 da
farkindaligin daha ileri bir seviyesini temsil etmektedir. Bu baglamda marka
farkindaligi, tiiketicilere markanin birka¢ 6zelligi anlatildiginda bu &zellikleri nasil
akilda tuttuklarini gdstermektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 42; lyas vd., 2020, s. 427).

Kisacas1 marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde belirli bir markanm diger
rakiplerine gore ne pozisyonda oldugunu belirlemektedir. Piyasada iyi bir konumda olan
markalar, satin alma kararlarinda tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmekte, bu
durum ¢esitli bilimsel ¢alismalarla desteklenmektedir (Cakirer, 2013).

Marka yonetimi. Gilinimiizde basarili sekilde yonetilmekte olan markalar,
yiiksek kaliteyi temsil etmekte ve isletmeler de etkili marka yonetimi sayesinde pazar
paylarint artirma imkanina erismektedir (O’Neill ve Mattila 2004, s. 165). Marka
yonetimi siirecinin ilk adimini ise “marka” kavramina dair sistematik bilgiler edinmek
olusturmaktadir. Bu siire¢ tiiketicilere verilen sozleri yerine getirmeyi ve bu sozlerle
miisteri memnuniyetini saglamayr gerekli kilmaktadir. Markanin tanimlanmasi,
sunulmas1 ve konumlandirilmas: da bu strecin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir.
Bununla birlikte marka yonetimi, bir markay1 olusturma ve bunu devam ettirme sanati
olarak da degerlendirilebilmektedir. Isletmelerin giiclii bir markaya sahip olmalari,
onlarn rekabet {istiinliigii kazanmalarma yardimci olarak sunulan {iriinlerin pazarda
rakiplerinden ayrismasini saglamaktadir. Dolayisiyla da marka yonetimi, bir markanin
hem soyut hem de somut yonlerini kapsamaktadir. Bu yonetimin temel amaci ise
sirketler, miisteriler ve {riinler arasinda duygusal bir bagin kurulmasi olusturmaktadir
(Ambavale ve Surti, 2015, s. 16).

Marka yonetimi, Grlnlerin tuketicilere iletilmesinde bilgilendirici bir rol
ustlenmektedir ki bu da Uriin-tiiketici arasindaki iletisimi kolaylastirmaktadir (Ciftgi ve
Cop, 2007, s. 70). Ayrica markalar, iriinlerin birbirinden net bir sekilde ayrigmasina
olanak tamimakta ve her bir iirline 6zgii bir kimlik kazandirmaktadir. Bu durum da
markaya sahip isletmelerin siirdiiriilebilirligini desteklemektedir (Golob vd., 2022, s.
515).

Sabit bir tiiketici kitlesi olusturma imkan1 sunarak marka sadakatini artirmakta

olan marka yonetimi, yasal koruma saglamakla birlikte tiketici giivenligini ve aligveris
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strecindeki uyumu da pekistirmektedir. Gliglii bir marka imajinin olusturulmasina
zemin hazirlayarak pazarda yeni iriinlerin tanitimini ve kabuliinii hizlandirmaktadir
(Kotler ve Gertner, 2007, s. 57). Biitlin bunlarin yani sira sirketin uzun vadeli imajinin
ve siirekliliginin olusturulmasina da katkida bulunmaktadir. Karli bir hedef pazar
yaratilmasina da destek olan marka yonetimi, tanitim faaliyetlerini gliclendirmekte ve
markanin diger iirlinlerinin tercih edilmesini tesvik etmektedir (Krake, 2005, s. 229).

Marka yaratiminin ilk anindan itibaren pazarda dogru konumlanarak en verimli
ve en avantajli duruma erisebilmesi i¢in harcanan tiim c¢abalar, marka yonetimi olarak
adlandirilmaktadir. Bu silire¢ markanin dogusundan baslayip marka var oldugu siirece
devam etmektedir. Markanin degerinin maksimize edilmesi, farkli sektorlere adapte
olabilmesi, uzun yillar akillarda kalabilmesi ve markayla iligkili triinlerden yiiksek
fayda saglanabilmesi amaciyla alman kararlar, yiiriitiilen stratejiler ve sergilenen
cabalar, marka yonetiminin ana unsurlarini olusturmaktadir (Giise, 2011, s. 51).

Markalasma siireci, isletmeler igin Urettikleri iiriin ve hizmetlerin farklilagsmasini
saglayan kritik bir 6neme sahiptir. Giiglii bir marka sirketin hem finansal hem de
finansal olmayan varliklar1 arasinda yer almaktadir ve ona rekabet {istiinligi
kazandirmaktadir. Markalarm etkili bir sekilde yonetilmesi, onlarin kimlik kazanmasini
ve pazardaki diger rakiplerden ayrilmasmi kolaylastirmaktadir. Bu ylizden markalarin
kurulmasi ve yonetilmesi, isletmelerin siirdiiriilebilir bagarinin temelini olusturmaktadir
(Kwun, 2012, s. 2).

Marka yonetiminin temel hedefleri; markanin taninirligmi ve imajini1 gelistirerek
tercih edilirligini ve markaya olan baghlig1 artirmak, boylelikle isletmenin miisteri
sadakatini ve devamliligini saglamak, makro diizeyde isletme siirdiiriilebilirligini
desteklemek ve piyasa paymni genisletmek seklinde ifade edilebilmektedir (Veloutsou ve
Delgado-Ballester, 2018, s. 255; Timiyo, 2023, s. 682). Bu hedeflere ulasmak ise
oldukca megakkatli bir siireci gerektirmektedir. Bu baglamda isletmelerin marka
yonetimi  slrecini, uzun vadeli stratejik planlar c¢ercevesinde duzenlemeleri
gerekmektedir (Akutoglu, 2009, s. 47).

Hedefleri olduk¢a genis bir yelpazede yer alan marka yOnetiminin baglica
hedefleri temelde kurumsal bagarinm artirilmasina dayanmaktadir. Bunun i¢in de marka
yonetiminin kurumsal basar1 saglamadaki temel hedefleri asagida verilen Sekil 6.’daki
gibi 6zetlenebilmektedir. Sekilde yer alan alt hedeflerin zamanla gergeklestirilmesi ilgili

markay1 daima bir adim ileri gotiirerek rekabet tistiinliigiinii artrmaktadir.
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Sekil 6. Marka yonetiminin hedefleri

Kaynak: Aktuoglu, 2004, s. 48

Bir girketin hem somut hem de soyut varliklar1 arasinda yer alan saglam ve
koklii bir marka, rekabet iistlinliigii elde etmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Zira
marka yonetimi, Uriin ve hizmetlere 6zgii bir kimlik kazandirarak onlar1 diger
rakiplerinden farklilastrmada etkili olmaktadir. Bu baglamda gii¢li markalarin
yaratilmas1 ve stlrdiiriilmesi, isletmeler i¢in basariyr getiren temel unsurlardan biri
olarak degerlendirilmektedir (Kwun, 2012, s. 2).

Marka cagnisimlari. Marka cagrisimi kavrami, marka hatirlandiginda akla
gelen tiim degerleri ve Ozellikleri ifade etmektedir (Sasmita ve Suki, 2015, s. 278).
Tiiketicilerin marka tercihlerinde marka c¢agrisimlarinin etkisi biiytktiir. Ciinkii
cagrisimlarin miisterilerde olumlu hisler uyandirdigr ve yeniden satin alma istegini
belirginlestirdigi bilinmektedir. Ornegin genis Kitlelerce sevilen bir sanatginin veya iinlii
bir sahsin marka reklamlarinda yer almasi, bu reklamlarla markanm pozitif yonde temsil
edilmesini saglamaktadir. Reklamlarda goz Oniine serilen bu sanatg¢r veya iinli,
tiiketicilerin markay1 hatirlamasina sebep olmaktadir. Bu durum da marka farkindaligi
icin hayati onem arz etmektedir. Her bir marka cagrisimi, tiiketiciler i¢in bir ilham

kaynagi olabilmekte, bu sayede yeni drlnlerin piyasaya surilmesine zemin
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hazirlanabilmektedir. Marka ¢agrisimlary, bir markanin algilanma ve taninma
stireclerinde de etkin roller iistlenmektedir. Bir markanin fark edilme sureci, bu markaya

0zgi ¢agrigimlarla ayristirilmaktadir (Toplu, 2009, s. 55).

Tuketicilerin markalar hakkinda bilgi sahibi olmasi ve bu
dogrultuda inanclar olusturulmasi s6z konusudur

. 2

[ Markalara yonelik gelistirilen pozitif ya da negatif yonli duygular J

s6z konusudur

. 2

Musteriler tarafindan sekillendirilen duygu ve inanclar
dogrultusunda olumlu ya da olumsuz davranislarin olugsmasi
s6z konusudur. Bu baglamda kisiler tekrar satin alma ya da

almayi reddetme davranigi sergilemektedirler.

Sekil 7. Markaya ¢agrisimlarinin temelinde yer alan tutum bilesenleri

Kaynak: Kusak¢ioglu, 2003, s. 117

Yukarida sunulan sekille de ifade edildigi iizere cagrisimlar, bilgi isleme
stirecinde olumlu duygular ve tutumlar yaratmakta, satin alma kararini1 pekistirmekte ve
genisleme i¢cin temel degerler olusturmakta biiyiik rol oynamaktadir (Toplu, 2009, s.
54).

Marka degeri. Miisteriler, aldiklar1 iiriin ve hizmetlere 6dedikleri iicretin
karsiliinda uygun bir deger beklemektedirler. Bu baglamda bir markanin degeri,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Markanin degeri ayni
zamanda tliketicilere iirlin ve hizmetler hakkinda 6n bilgi saglamaktadir. Miisteriler,
giivendikleri ve beklentilerine uygun bir marka degeri bulduklarinda memnuniyet
duymaktadirlar (Kurtbas, 2016, s. 23). Isletmelerse piyasada arzu ettikleri basariy1
yakalamak ve bu basarmin siirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla marka imajmi

pekistirmek, marka iletisiminde marka kisiligine uygun stratejiler gelistirmek ve
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tiketicilerin karar alma siireglerini  yonlendirebilmek igin ¢esitli stratejiler
uygulamaktadirlar. Bu cabalarm temel gayesiyse temelde marka degerini artirmaktir
(Aktuoglu, 2016, s. 53).

Marka degeri yiiksek olan iriinler Keller’a (2013, s. 131) gore belirli ortak
Ozellikler sergileyebilmektedir. Bu {iriinler genellikle miisterilerin ihtiyaglarmi
karsilayacak niteliktedir. Yeniliklere hizli uyum saglayan markalar marka degeri yiksek
markalardir ve miisterilerin beklentilerini fiyat ve kalite agisindan karsilamaktadir.
Marka degeri bakimmndan oOne c¢ikmakta olan markalarin giivenilirlik diizeyleri
yiiksektir. Tiim pazarlama iletisim araglarmni etkin bir sekilde kullanmakta olan bu
markalar ayn1 zamanda miisteriler arasinda da yiikksek taninirhiga sahiptir. Marka
degerini gozeten markalar tiim bunlarin yani sira miisteri geri bildirimlerini siirekli
izlemekte ve iyilestirmeleri bu dogrultuda gerceklestirmektedir (Kocaman ve Gilingor,
2012, s. 138).

Marka degeri, liriin veya hizmetin isletmelere ve tiiketicilere sundugu katma
degeri artiran ya da azaltan markanin adina ve simgesine bagli olan aktif ve pasif
unsurlarin toplami olarak agiklanabilmektedir (Aaker, 2012, s. 34). Bu dogrultuda
isletmeler, marka degerlerini ylikseltmek amaciyla ¢esitli stratejiler gelistirmektedirler.
Bu stratejilerden biri de marka degerinin 6l¢tilmesidir. Marka degerinin belirlenebilmesi
adina gergeklestirilen 6lgiim faaliyetlerinin baslica amagclar1 arasinda ise;

e Miisteri geri bildirimlerinin analiz edilmesi,
e Rekabet avantajmin elde edilmesi ve
e Markanin gelecekteki potansiyelinin tespit edilmesi

yer almaktadwr (Kocaman ve Gilingdr, 2012, s. 142). Marka degerinin

olusturulmasmda biiyiik 6nem arz eden temel bilesenlerse asagida verilen sekil 8’deki

gibi 6zetlenebilmektedir.

Marka Lo
Marka Degeri
Cagrnisimlar
Algilanan Marka
Kalite Farkindaligi
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Sekil 8. Marka degeri ve bilesenleri
Kaynak: Aaker, 2014, s. 147

Marka sadakati. Markaya duyulan sadakat, marka degerinin temel taslarindan
birini olugturmaktadir. Markalar sayet miisterilerin goziinde yiiksek sadakat seviyesine
sahipse bu durum markanin degerinin de yiiksek oldugunu gostermektedir. Miisterilerin
bir markaya kars1 siirekli olumlu tutumlar iginde olmalar1 ve bu markay1 gelecekte de
tercih etme egiliminde olmalar1, marka sadakati kavramiyla ifade edilmektedir (Avcilar
ve Agar, 2017, s. 14). Diger bir perspektife gore marka sadakati, tiiketici kitlesinde yer
alan kisilerin bir markaya olan bagliligin1 gosteren ve marka degerinin ¢ekirdegini
olusturan 6nemli bir 6zelliktir (Bernarto vd., 2020, s. 413).

Marka sadakatinin sagladig1 yararlar, finansal ve finansal olmayan olarak ikiye
ayrilmaktadrr. Yeni miisteri kazanimi mevcut miisterilert muhafaza etmekten daha
maliyetli bir siireci gerektirmektedir. Zira mevcut miisteriler kar saglamakta ve marka
hakkinda olumlu izlenimler yaymakta onemli roller {istlenirken yeni miisteri kitlelerine
ulasmak, yeni stratejilerin gelistirilmesine neden olarak birtakim guclikler icermektedir
(Kaynak vd., 2008, s. 345).

Marka konumlandirmasi. Marka bilinirligi, bir markanin tliketicilerin zihninde
ne kadar giiclii bir iz biraktigin1 gostermektedir ve markanin degerinin 6nemli bir
parcasini teskil etmektedir. Tiiketicilerin bir markayr tanima ve tanimlama yetenegi,
marka bilinirligi olarak tanimlanmaktadir (Taskin ve Akat, 2010, s. 39). Bunun yani sira
marka konumlandirma, bir firmanin pazardaki {iriin ve hizmetlerini hangi alanda
konumlandiracagini belirleme siireci olarak da agiklanabilmektedir. S6z konusu siireg,
firmanin pazardaki rakiplerinden farkin1 belirginlestirme c¢abasi olarak ifade
edilmektedir (Bradley 1995, s.549).

Benek (2015, s. 43), Keller’mn ifadelerine dayanarak marka konumlandirmanin
bir pazarlama stratejisinin merkezinde yer aldigini belirtmektedir. Bu dogrultuda
firmalar, hedef kitlesinin zihninde degerli ve net bir imaj olusturabilmek i¢in sunumunu
ve imajin1 6zenle tasarlamaktadir. Bu noktada 6ne ¢ikan konumlandirma kavrami ise bir
iirlin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan arzu edilen sekilde hatirlanmasi adma belirli
bir tiiketici grubunun veya pazar segmentinin zihninde dogru konumun bulunmasini
amaglamaktadir (Adina vd., 2015, s. 425).

Diger taraftan marka konumlandirma, bir markanin neyi temsil ettigini, diger

markalardan ne derecede farkli veya benzer oldugunu belirlemekte olup tlketicilere bu
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markay1 neden tercih etmeleri gerektigini anlatmaktadir. Bu da pazarlama stratejilerini
sekillendirmede onemli bir rol oynamaktadir (Keller, 2013, s. 79). Ayrica bir firmanin
rekabet ettigi piyasada sunacagi hizmet ve {riinlerin, rakip firmalarmkilerle
kiyaslandiginda hangi ozelliklere sahip oldugunu, giicli ve zayif yonlerini ortaya
koymak, neden tercih edilmeleri gerektigini sistematik bir sekilde planlamak ve stratejik
bir farkindalikla onceden belirlemek de marka konumlandirmasi agisindan oldukga
mithimdir (Bagkent, 2010, s. 44).

Bir markanin konumlandirmasini iyi belirlenmis olmasi, giiclii bir cagrisim
destegiyle rekabet ortaminda 6nemli iistiinliikler saglamaktadir. Ornegin markasimni iyi
konumlandirmis bir isletme, daha giivenilir olarak algilanmakta ve boylece rakipler
arasinda farkli bir konuma sahip olmaktadir (Janiszewska ve Insch, 2012, s. 10). Ayrica
marka konumlandirmasi, insanlarin bir markay1 nasil gordiigiinii yansitmaktadir (Aaker,
2007, s. 133).

Marka konumlandirma siireci gesitli yontemler icermekte, ancak temel siire¢ su
adimlardan olusmaktadir (Thompson 2003, s. 81):

a. Dahili ve dis paydaslari anlama gerekliligi,

b. Bilgileri, fikirleri, olasiliklar1 ve sezgileri derleme,

€. Marka alaninin etkin bir tanimin1 yapma ve hem sézel hem de gorsel kimligi,
hizmetleri, davranislar1 ve tiriinleri bu konum {izerinden ifade etme,

d. Marka konumlandirmasinin degerini artirmak i¢in disiplinli bir marka yapisi
tasarlayarak hayata gecirme,

e. Iyi bir yonetim, slrekli iyilestirme ve zamanla marka yerlestirmeyi
degerlendirme.

Firmalar  belirlenen  pazarda rasyonel ve etkili  bir  bicimde
konumlandirildiklarinda rakiplerinden 6nemli avantajlar elde etmektedirler. Marka
konumlandirilmasinda markalara saglanan avantajlar su sekilde 6zetlenebilmektedir
(Elitok, 2003, s. 78; Aaker 1996, s. 201-202):

a. Bagarili bir marka konumlandirmasi, markanin degerini bagimsiz bir sekilde
tayin edebilmektedir. Bu durum {irliniin fiyatinin piyasa kosullarma gore degil,
markanin kendi degerine gore ayarlanmasini saglamaktadir. Boylece firma, iiriinle ilgili

fiyatlandirmay1 kendi kontrolii altinda tutabilmekte ve fiyati belirleyebilmektedir.
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b. Etkili bir konumlandirma islemi markanin tiiketiciler arasinda kolayca
taninmasini saglamaktadir. Bu sayede marka, tiiketicilerin zihninde kalici bir iz
birakmakta ve markanin unutulmasi giiclesmektedir.

c. Kaliteli ve memnuniyet verici hizmetler sunan bir marka, miisteri algisinda
olumlu bir etki yaratmaktadir. Bu memnuniyet diger miisterilerin de markayla
tanigmalarini tesvik etmekte ve onciililk etmektedir.

d. Marka konumlandirmasi, miisterilere marka hakkinda diizenli ve saglikl bilgi
akismi saglamaktadir. Bu siirecte miisterilerse marka hakkinda diizenli olarak bilgi
edinmektedirler.

e. Marka konumlandirmasi sayesinde pazarlama yoneticileri firmaya uygun
pazarlama stratejileri gelistirmekte ve bu stratejiler iizerinde yenilikler yapmaktadirlar.
Boylelikle marka konumlandirmasi, isletmeyi pazarda rakipleri arasinda iistiin bir

konuma tasimaktadir.
Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin marka secimlerini etkileme sureclerini ele almadan 6nce bu
tercihleri sekillendiren ¢esitli gelismeler iizerinde durulmasi 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla tiiketici satin alma kararlarinin nasil olusturuldugunu detayh bir sekilde
incelemek gerekmektedir. Tiiketici satin alma siirecini belirleyen adimlar Sekil 9°da
Ozetlenmektedir. Bu bilgilerin sunulmasi, tiiketicinin marka tercihlerini etkileyen

unsurlarin daha kapsamli bir sekilde degerlendirilmesini saglamaktadir (Delbar1, 2017,

s. 27).
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Musteri Memnuniyeti Misteri Memnuniyetsizligi

Sekil 9. Tlketici satin alma davranig1 sureci
Kaynak: Ozcan, 2010, s. 31

Sekil 9’da acgiklandigi gibi tiiketicilerin alim karar1 bes evrede
ger¢eklesmektedir. Bu evreler sirasiyla; problemin tespiti, alternatiflerin arastirilmasi,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma veya almama kararmin verilmesi ve satin

alma sonras1 analiz seklinde meydana gelmektedir (Ozcan, 2010: 31).

Tiiketicilerin satin alma davramislarmnin sekillenmesindeki adimlarin ¢ok adimli
olmasindan da anlasilacag (izere bu slrecte etkili olan ¢ok sayida faktor bulunmaktadir.
Dolayisiyla da kisilerin marka tercihlerini belirleyen faktorlerin daha agik ve
anlasilabilir olmasi admna calismanm bu bdlimiinde konunun alt basliklar halinde
islenmesi uygun goriilmektedir. Bu dogrultuda baglica etmenlerden olan demografik
unsurlar, Kkiiltiirel, sosyal ve psikolojik etmenler alt bagliklar halinde

detaylandirilacaktir.

Demografik unsurlar. Kisilerin marka tercihlerine etki eden cinsiyet, yas,
meslek, gelir ve egitim diizeyi gibi demografik faktorler, aynm1 zamanda tiiketicilerin

satin alma aliskanliklarini sekillendiren temel unsurlar olarak da 6ne ¢ikmaktadir.
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Ozellikle yas faktorii, bireylerin ihtiyaglarmi ve bu ihtiyaglara yonelik tercihlerini
belirlemekte dnemli bir rol oynamaktadir. Bu konu {izerine odaklanan arastirmalar ise
geng bireylerin marka tercihlerinde daha ¢abuk degisiklik yapma egiliminde oldugunu,
yetigskinlerin ise daha tutarli ve sadik kaldiklarini ortaya koymaktadir (Fekete-Farkas,
2021, s. 26).

Demografik 6zellikler arasinda yer alan egitim ve meslek durumu ise bireylerin
sosyal smiflarini, dolayisiyla tiiketim aliskanliklarini etkilemektedir. Meslegi iyi olan ve
buna bagli olarak da daha yiiksek gelire sahip kisiler, genellikle kalitesi yiiksek ve fiyati
daha fazla olan iiriin markalarin tercih etme egilimi sergilemektedirler (Husu, 2022, s.
64). Boylece yiiksek bir yasam standardina sahip bireylerin, yasam tarzlarma uygun
irlinler se¢meleri beklenmektedir (Aktuglu, 2004, s. 43). Calismanin bu noktasinda
isletmelerin marka tercihlerini anlamak i¢in incelemesi gereken demografik 6zellikler

iizerine yogunlasilmaktadir.

Yas. Yas, bireylerin satin alma kararlarmna etki eden 6nemli bir kisisel faktor
olarak goriilmektedir. Yasa baglh olarak tiiketicilerin marka tercihlerini incelemek, bir

tuketicinin tecriibesini yansitan degerli veriler saglamaktadir (Sahin, 2009, s. 17).

Sirketler de tiiketici yas kategorilerinin oranlarin1 hesaplamakta ve bu hesaplama
da belirli markalarin hedef pazarlarin1 belirleme ve pazar segmentasyonu olusturma
acisindan Kritik bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte sirketler, tiiketici pazarlarmi genc
yetiskinler, ¢ocuklar, yetiskinler, yaslilar ve ergenler gibi farkli gruplara ayirmaktadirlar
(Futier, 1994, s. 72). Tiketicilerin ihtiyac ve taleplerini analiz ederek markali rlin veya
hizmetlere olan talebi artirmak ve satin alma davraniglarinin modellerini ve yas
gruplarma gore degisen spesifik ihtiyaclarin 6nemini ortaya koymak onemli bir faktor
olarak one ¢ikmaktadir. Bu durum tiiketicilerin belirli markalara olan ilgisini ve satin

alma egilimlerini sekillendirmektedir (Elden vd., 2005, s. 105).

Cinsiyet. Cinsiyet dagilimlari, bireylerin Urlin veya hizmet satin alma tercihlerini
belirleyen bir diger demografik etmen olarak belirginlesmektedir. Erkekler ile kadmnlar
arasinda talep edilen iiriin ve hizmetlerde belirgin farkliliklar gézlemlenmektedir ve bu
farkliliklar, ayni iirlinlerin satin alinma bi¢imlerinde de kendini gostermektedir (Aytug,
1997, s. 47; Pascual-Miguel vd., 2015, s. 1551). Marka tercihleri konusunda ise

genellikle cinsiyete bagh olarak degisiklikler bulunmaktadir. Bireyler cinsiyetlerine
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0zgli psikolojik yapilarmi ve toplum igindeki yerlerini yansitan markalar1 tercih

etmektedirler (Tathidil ve Oktay, 1992, s. 45; Kiliger vd., 2016, s. 123).

Medeni durum. Medeni halin, tiiketicilerin hangi markalar1 tercih edeceklert,
hangi ihtiya¢ ve gereksinimlerin 6ne ¢ikacagi, hangi iirlin ya da hizmetleri se¢ecekleri
noktasinda biiyiik bir rol oynadig1 bilinmektedir (Elden vd., 2005, s. 105). Bu nedenle
de firmalarin marka tercihlerinde medeni durum gruplarina gdre nasil bir yaklasgim
sergilediklerini ve bu gruplardaki karar verme siireclerine nasil etki ettiklerini
incelemeleri gerekmektedir. Aile bireyleri arasinda bir bireyin aldigi kararlarm
genellikle daha belirleyici oldugu goriilmektedir. Ancak karar verici, iirliin veya
hizmetin tiiriine bagl olarak degisiklik gostermektedir. Bu durum 6rnegin, bir kadinin
araba kullaniyor olmas1 durumunda veya es veya kocanin aragta oldugu zaman temizlik

tirtinleri i¢in karar verildiginde ortaya ¢ikmaktadir (Tozoglu, 2009, s. 28).

Gelir. Demografik ozelliklerden bir digeri olan gelir de kisilerin marka
tercihlerini sekillendiren etmenler arasinda yer almaktadir. Zira geliri yiiksek olan
kisiler kaliteli markalar1 tercih etme egilimi sergilerlerken diisiik gelirli kisilerse pek
fazla marka gozetmeksizin kalite arayisina girmektedirler (Aytekin ve Ay, 2015, s.

141).

Egitim. Egitim diizeyi de kisilerin satin alma kararlarmi1 ve marka tercihlerini
etkileyen diger bir demografik etmen olarak belirginlesmektedir. Zira bilingli tlketiciler
farkindaliklar1 ile yeterli arastrma yapabilmekte ve tercihlerini buna gore
sekillendirebilmektedirler. Buna karsilik bilingsiz bireylerse satin alma davraniglarda
pek fazla diistinmemektedirler. Dolayisiyla da bireylerin egitim diizeyleri onlarm satin
alma davraniglarinda hangi markay1 tercih edecekleri konusunda 6nemli bir etkinlik

gostermektedir (Namh vd., 2022, s. 525).

Meslek. Meslekler de kisilerin hem gelir diizeylerini hem de farkindaliklarini
dogrudan etkileyen bir faktér olarak onlarmn  marka tercihlerini dogrudan

etkileyebilmektedir (Kuclkdzen, 2021, s. 12).

Kaltarel faktorler. Kiiltiir, insanlarin marka tercihlerini etkileyen Onemli
unsurlardan biridir ve “gelenekleri, inancglari, gorenekleri, yasam tarzina iligkin
aliskanliklari, el sanatlarini, aileyi, ibadeti, bilgi, ekonomik aligverisi, isi ve diger bircok
seyi iceren genis bir alan” olarak tanimlanmaktadir (Grant, 2006, s. 55). Bu genis

cerceve igerisinde bir toplumun inanclari, gelenekleri ve deger yargilari, bireylerin ve
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topluluklarin hangi markalar1 tercih edecegini, hangi iirlinleri satin alacagmi ve hangi
hizmetlerden yararlanacagmi belirleyebilmektedir. Ornegin bir toplumun el sanatlarina
verdigi onem, o toplumda el yapimi trinlerin tercih edilmesine yol acabilirken
ekonomik aligverig pratikleri tiiketicilerin yerel veya global markalar arasinda tercih
yapma bi¢imini sekillendirebilmektedir (Lembet, 2012, s. 44).

Sosyal etmenler. Sosyal etkenler de demografik ve kiltirel faktorlere benzer
sekilde marka tercihlerini etkilemede Onemli bir rol oynamaktadir. Bunlar arasinda
sosyal smnif, aile, referans gruplari, arkadas c¢evresi ve toplumsal roller
sayilabilmektedir. Aile, toplumun en temel birimi olarak kabul edilmekte ve bireylerin
sosyal gelisiminde kritik bir yer tutmaktadwr (Bayer, 2013, s. 104). Aile icindeki
bireylerin marka secimlerinde etkili olduklar1 bilinmektedir. Ayni1 zamanda aile
bireylerinin iistlendikleri rollerin de marka veya {iriin se¢imlerini farkli sekillerde

etkileyebildigi belirtilmektedir (Aygiin ve Kazan, 2008, s. 233).

Marka sec¢iminde etkili olan diger bir faktor ise sosyal siiftir. Sosyal smiflar
yasam tarzlar1 lizerinden bireylerin algilarini ve tutumlarimi sekillendirmekte, bu da
farkli siniflardaki insanlarin marka tercihlerinin ¢esitlenmesine yol agmaktadir (Deniz,
2012, s. 249). Pazarlarsa tuketicilerin belirli sosyal gruplara dahil olabilmeleri igin
sembolik bir degere sahip olmalariyla dikkat ¢ekmektedir. Bir bireyin bu gruplara
uygunlugu ve aidiyeti ise siklikla tercih ettikleri markalar araciligiyla

degerlendirilmektedir (Hogg vd., 1998, s. 293).

Toplumsal yasamda her birey, toplum igerisindeki rolleriyle tanimlanmaktadir.
Bu roller ayn1 zamanda bireylerin satin alma davranislarinda da degisikliklere neden
olmaktadir. Ayrica yasam tarzindaki degisiklikler, tiiketimle ilgili degerlerde de
degisikliklere yol agmaktadir. S6z konusu degisiklikler de bireylerin ¢esitli evrelerdeki
rolleri (biiylikanne, ebeveyn, cocuk vb.) ile iliskilendirilmektedir (Eskiler vd., 2016, s.
712). Ote yandan bireyin i¢inde bulundugu gevre, etkilesimde bulundugu diger kisiler
tarafindan da etkilenmektedir. Ozellikle gengler arasinda arkadaslarm giyim markasi
tercihlerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu gézlemlenmektedir. Gengler sosyallesmek
istedikleri arkadas gruplarina uyum saglamak amaciyla giyim tercihlerini bu gruplara

gore sekillendirmektedirler (Fettahlioglu, 2008, s. 59).

Psikolojik etmenler. Kisiler ayni ekonomik durumlara sahip olsalar dahi

psikolojik 6zelliklerinin g¢esitliligi nedeniyle farkli tutumlar sergilemektedirler. Kisilik,
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inanglar, yasam tarzi, algi, 6grenme ve motivasyon gibi psikolojik etmenler, insanlarin
davraniglarmi sekillendirmektedir. Bu psikolojik 6zellikler ayni kosullar altinda bile
farkli davranig bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Skinner, 1990, s. 157).
Satin alma siirecine baslayan tiiketici, kendine 6zgi bilgi toplama, kimlik tespiti,
iriin edinimi, segenekleri siralama ve geri bildirim asamalarimi takip etmektedir.
Pazardaki {irtin ve markalar arasinda se¢im yaparken tiiketicilerin her birinin benzersiz
zevk ve ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu durum firmalarin tiiketici tercihlerini dogru bir
sekilde analiz etmelerini ve buna uygun stratejiler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir
(Cakir ve Demir, 2014, s. 221). Pazarlama cabalar1 incelendigindeyse bu girisimlerin
asil olarak tiiketicinin ihtiyaclarin1 belirleyip bu dogrultuda onlar1 etkilemeyi

hedefledigi anlasilmaktadir (Giirbiiz ve Dogan, 2013, s. 242).
Algilama

Algy, duyular araciligiyla dis diinyadan edinilen bilgilerin 6znel zihin tarafindan
yorumlanmast siireci olarak tanimlanmaktadir (Ozer, 2012, s. 145). Bununla birlikte iki
cesit algilama tiirtinden bahsedilebilmektedir: Birincisi tatma, gorme, koklama, isitme
ve dokunma olmak tiizere bes duyu ile elde edilen algilar1 igerirken ikincisi ise ge¢mis
deneyimlere ve bilgilere dayali olarak olusturulan diisiinsel algilar1 ifade etmektedir
(Stupak, 2000, s. 15). Sayisal ve maddi 6zellikler ilk tiir algilar1 olustururken ikinci tiir
algilar cok daha genis bir alan1 kapsamaktadir. Bireylerin veya hedef gruplarin algilama
engellerini anlamak ve bu engelleri géz oniinde bulundurarak mesajlar1 sekillendirmek,
zihinsel algilarin olusumunu desteklemektedir (Saydam, 2005, s.89). Algilama

sirecinde yer alan adimlarsa Sekil 10’daki gibi 6zetlenebilmektedir.
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Sekil 10. Algilama sureci adimlar1
Kaynak: Perakende Okulum, 2024, s. 1

Algilama siireci Sekil 10°dan da anlasilacagi iizere birtakim uyaranlarin
duyumlar1 harekete gecirmesiyle baslamaktadir. Algiy1 etkileyen unsurlardan bazilari

ise su sekilde agiklanabilmektedir (Giimiiscay, 2014, s. 21):
i. Algilayict ile ilgili unsurlar:
e Kisinin gegmis tecribeleri ve mevcut aligkanliklari
e Algilama slrecinde segicilik ve savunma
e Bireysel pragmatik yaklasimlar
e Bireylerin algilama esigi ya da mutlak degerlerdeki farkliliklar
e Bireyin iginde bulundugu sosyal ve klttrel yap:

e Bireyin olaylar ve durumlar karsisindaki tepkilerinin toplamini olusturan

tutumlar.

il. Algilanan nesne ile ilgili unsurlar:
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e Uyaricilarin algilanmasi, yeniliklerin olusturulmasi ve algilama esigi gibi

unsurlar yeni algilarin meydana gelmesine neden olmaktadir.

e Hareketli nesneler kisilerin dikkatlerini gekerek algilarin sekillenmesinde
etkili olabilmektedir.

¢ Biiyiik nesneler, hem boyutlar1 itibartyla daha ¢abuk fark edilmekte hem
de algiy1 kolaylagtirmaktadir.

e Ses, pazarlama stratejileri agisindan biiylik Onem tasimaktadir.
Reklamlarda kullanilan etkileyici, enerjik ve ritmik seslendirmeler bu

baglamda 6rnek verilebilmektedir.
iii. Algilanan durum ile ilgili unsurlar:

Iletilecek mesajin zamani, yeri ve kullanilan iletisim kanali, mesajmn nasil
algilandigin etkilemektedir. Ornegin magazalarda goz hizasinda yer alan iiriinler daha

fazla dikkat gcekmektedir.
Algilamanin Boyutlan

Algilama kavrami kisiden kisiye farkliliklar gosteren bir kavram olup ¢ok adimli
stireci icermektedir. Calismanin 6nceki boliimlerinde de deginildigi ilizere algilama
olgusu, pek cok etken tarafindan etkilenebilmektedir. Bu baglamda algilamanin gesitli
boyutlara sahip ¢ok boyutlu bir yapida oldugu ifade edilebilmektedir. Calismanm bu
bolimiinde de algilama kavraminin daha iyi anlasilabilmesi admna ¢esitli algilama

boyutlarma yer verilecektir.

Secici algilama. Algi, bireylerin gesitli durumlar, olaylar, kisiler ya da nesnelere
yonelik bilgi edinme siirecini ifade etmektedir. Cok asamali bu siire¢ duyu organlarinin
yardimiyla ¢evreden gelen uyaricilara karsi farkindalik gelistirilmesi ve bu uyaricilara
tanim getirilmesi seklinde islemektedir. Algilama siirecinde bireylerin kendileri basat
bir rol oynamaktadwr. Bununla birlikte her bireyin algist digerinden farklilik
gOstermektedir. Bu noktada farkli kisiler tarafindan ayni uyaricilara farkli yorumlar
getirilebilmesi ve uyarmimn farkli algilanmasi da miimkiindiir. Kisilerin algisinda
meydana gelen bu tiir bir ¢esitlilikse secici algilama boyutundan kaynaklanmaktadir.
Secici algilamayi ise bireyin dnceki deneyimleri, ilgi alanlar1, yasadig1 sosyal gevre ve

ihtiyaclar1 sekillendirmektedir (Eristi vd., 2013, s. 48).
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Secici algilama, kisisel faktorler ve uyaricinin 6zellikleri olmak {izere iki ana
unsura dayanmaktadir. Insanlar kendi i¢ diinyalarna aykir1 diisen ya da onlarla gatisan
bilgilerden sakinmaktadirlar. Giinliik yasamda karsilasilan pek ¢ok uyarici arasindan
hepsini algilamak zihinsel agidan olanaksizdir. Bu nedenle bireyler, uyaricilar bir filtre
strecinden gecirerek dikkatlerini ve ilgilerini ¢ekenleri segmekte ve algilamaktadirlar

(Livd., 2021, s. 379). Algidaki bu filtreleme siireciyse dort asamadan olugsmaktadir:

Secici maruziyet: Bireyler cevresel uyaranlarin tamamina maruz kalmamaktadir.
Tercih edilen medya kanallar1 ve kisisel ihtiyaclar dogrultusunda bazi bilgilere heniiz

rastlanmadan 6nce bu bilgiler elenmektedir (Mukerjee, 2021, s. 218).

Secici dikkat: Bireyler 6zellikle ihtiya¢ duyduklar1 uyaranlara yogunlagsmaktadir.
Ornegin yorgun ve uykusuz hisseden bir kisi, dinlenmeye yonelik iiriin reklamlarina

daha fazla ilgi gostermektedir (Treisman vd., 2022, s. 335).

Secici kabul: Bireyin mevcut tutum ve inanglariyla uyumlu olmayan dissal

mesajlar, var olan inanglarla ¢elismeyecek sekilde yorumlanmaktadir (Shin, 2021, s.
551).

Secici hatirlama: Bireyler ilgi alanlarma giren bilgileri hatirlama egilimindedir.
Bilgilerse once kisa siireli hafizada toplanmakta sonrasinda uzun siireli hafizaya
aktarilmakta ve daha Onceden edinilen bilgilerle birlestirilerek siniflandirilmakta ve

yorumlanmaktadir (Hoffman vd., 2015, s. 1482).

Algisal orgiitleme. Algisal yapilanma olarak da ifade edilebilen algisal
orgutlenme, Gestalt psikolojisinin oncileri olan Wertheimer, Kohler ve Koffka
tarafindan incelenmistir. Gestalt yaklasimimna gore herhangi bir uyaran, parcalarmin
etkilesiminden olusan ve biitiiniin parcalarindan daha fazlasii temsil eden bir yapi
olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklasim ayni zamanda uyaranlari biitiin olarak
algilama siirecine algisal yapilanma admi vermektedir. Zihnin bu sekilde islemesiyse

ogrenmeyi kolaylastirmay1 amaglamaktadir (Alpan, 2008, s. 88).

Algisal orgiitlemenin iki temel islevi bulunmaktadir. Bunlar su sekilde

aciklanabilmektedir (Pomerantz, 2017, s. 146):

I.  Swmflama (Gruplama): Bilgilerin gruplar halinde diizenlenmesi, zihinde sablonlar

olusturarak bilginin etkin ve hizl bir sekilde igslenmesine katkida bulunmaktadir.
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il.  Biitiinlestirme: Bireyler algilarin1 diizenleyerek eksik kisimlari tamamlayip tutarh
bir biitiin olusturmay1 hedeflemektedir. Bu durum hatirlama tizerinde de olumlu
etkiler yaratmaktadir. Ornegin reklamlarda anlatilmak istenen iletinin eksik
brrakilmast ve bunun tiiketiciler tarafindan tamamlanmasi, biitiinlestirme

islevinin bir 6rnegi olarak gosterilmektedir.

Algisal yorumlama. Algisal yorumlama siireci, algilama evrelerinin sonuncusu
olarak degerlendirilmektedir. Bu asama bireysel farkliliklar gostermekte olup kisiden
kisiye degisiklik arz etmektedir. Markalar da bu durumun farkinda olarak hedef
kitlelerini belirlemekte ve (zerlerinde yorumlama arastirmalar1 gergeklestirerek etkili

iletisim kurmaya caligmaktadirlar (Hramov vd., 2017, s. 674).

Karmasik yapiya sahip bazi uyaricilar, anlamlandirma asamasinda giigliikler
yaratmaktadir. Bu baglamda uyaricilarin se¢imi lic temel faktore dayanmaktadir:
Uyaricinin kendine has nitelikleri, bireyin dnceki deneyimleri ve beklentileri ve bireyin

mevcut ihtiyac ve istekleri (Odabasi, 1998, s. 76).

Kavramsal Olarak Marka Algisi

Algi, Tiirk Dil Kurumu tarafindan bir nesneye dikkat odaklanarak onun farkina
varilmasi ve anlasilmasi sireci olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2024). Psikolojik agidan
bakildiginda algilama; duyu organlar1 araciligiyla i¢sel ve digsal uyaranlarin algilanmasi
ve bu deneyimler sonucunda uyaranlarin (iliski, nesne, olay) taninmasi streci olarak

aciklanmaktadir (Psikoloji Sozligii, 2024).

Ote yandan algilama, daha nceki deneyimlere dayanan sebep-sonug iliskileri ile
olgularn biling diizeyinde idrak edilmesi siireci olarak da agiklanabilmektedir (Giilden,
2006, s. 109). Kotler’e gore ise algi; bireylerin bilgileri segmeleri, diizenlemeleri ve
yorumlamalar1 aracilifiyla diinyayr kendileri i¢in anlamli hale getirecek bigimler

olusturduklar1 bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir (akt. Yalginkaya, 2013, s. 74).

Algy, bireyin zihinsel siireglerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nesnel
yargilar kadar bireysel degiskenlerin de goz oniinde bulunduruldugu bir siire¢ olan
algilama siirecinde kisilik 6zellikleri, tutumlar ve giidiiler gibi psikolojik unsurlarin yan
sira aile, kiiltiir, sosyal sinif ve yasam tarzi gibi sosyo-kiiltiirel etmenlerle cinsiyet, yas,
gelir ve egitim gibi kisisel faktorlerle de iliskilendirilmektedir (Keskin ve Bas, 2015, s.
56-58).
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Alginin olusabilmesi i¢in birgok degiskenin etkilesimiyle belirli bir olgu,
digerlerinden ayrilarak segici dikkat siirecine girmektedir. Bu dogrultuda algilamak,
oncelikle fark etmeyi gerektirmektedir. Bir isletmenin siirdiiriilebilir misyonuysa ancak
algilanabilir bir marka ile saglanabilmektedir. Marka, hedef kitle tarafindan
algilandiginda bu durum tercih edilme ve satin almma siireclerini tamamlayarak
isletmeye siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kazandirmaktadir (Sharma ve Joshi, 2019,

s. 316).

Yukarida ifade edilen bilgiler baglamimda marka algisi, tiiketicinin zihninde
markayla ilgili canlanan imgeler biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. David Ogilvy’nin
ifadesiyle “iirlinler fabrikalarda {iretilirken markalar zihinlerde sekillenmektedir”
(Ogilvy, 1955, s. 452). Isletme acisindan tiiketici zihninde olusturulan algiysa oldukca
blylk bir 6nem tasimaktadir. Rekabetin tiiketici zihninde baslayip son buldugu
disiiniildiigiinde siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmenin anahtar1 ise zihinlerde
olusturulan kaliteli, saglam ve giliclii marka imajlarindan ibarettir. Bu noktada marka
imaj1 olusturabilmek adina markanin taninirhginm yiiksek olmasi, kaliteli iirtinler
sunabilme kapasitesi, tiiketici lizerinde olumlu duygusal etki yaratabilmesi, sadik bir
miisteri kitlesi olusturabilme yetene§i ve markanin patent gibi avantajlar sunmasi,
tilketici tarafindan markanin olumlu algilanmasi i¢in gereken sartlar arasinda

sayilabilmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 3).

Tuketicilerin zihinlerinde olusan marka algisi, isletmelerin pazarlama ve iletisim
stratejileriyle sekillendirilmektedir. Bu stratejiler marka bilinirligini ve algisini
giiclendirirken markanin ¢agristirdig1 imajlar1 desteklemeyi hedeflemektedir. Isletmeler
de sunduklar1 kaliteli iirlinlerle tiiketicinin beklentilerini karsilayarak algilanan marka
kalitesini artirma ve uzun siireli miisteri baglilig1 ile siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
elde etme pesindedir (Akin vd., 2018, s. 151). Dolayisiyla marka algisi, tiiketicinin
zihninde olumlu mesajlar yaratarak yonetilmekte ve bu yolla sirdirulebilir rekabet

avantaji saglanmaktadir.

Marka algis1t markayla iliskili isaretler, logo, simgeler, sembolik ve islevsel
anlamlar, drin ozellikleri, Gretici firma, performans, kalite ve fiyat gibi unsurlarla
dogrudan baglantilidir (Franzen, 2002, s. 104). Her bir stratejiyi kullanarak marka
farkindaligi olusturmak, markayla iliskilendirilen olumlu duygusal c¢agrisimlar

yaratmak, miisteriye arzu ettigi kalitede riin sunmak ve markanm tercih edilirligini
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stirekli kilmak miimkiindiir (Dereli ve Baykasoglu, 2006, s. 42). Marka algisin
olusturan bu unsurlar; marka ¢agrisimi, marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan
kalite olarak tanimlanmakta ve bu unsurlar David Aaker tarafindan marka denkligi
unsurlart olarak adlandirilmaktadir (Aaker, 2009, s. 64). Bu nedenle marka algisi
iizerine yapilan ¢alismalarda genellikle marka denkligi unsurlar1 temel alimmaktadir
(Marangoz, 2007; Aktepe ve Sahbaz, 2010; Aydin ve Ulengin, 2011; Taskmn ve Akat,
2010; Kogoglu ve Aksoy, 2017).

Markanin Algilanmasi

Gilinlimiiziin yogun rekabet kosullar1 ve dinamik piyasa sartlar1 altinda
isletmelerin varliklarimi siirdiirebilmeleri i¢in marka giiclendirme fikri 6n plana
ctkmaktadir. Giiclii bir marka olmanin fiyat dalgalanmalarina kars1 direng gdsteren ve
rakipleri karsisinda markaya duyulan baglhiligi koruyan sadik bir miisteri tabani edinmek
oldugu kabul edilmektedir. Boylece gucli bir marka, sirdirulebilir rekabet avantaji elde
edilmesinde temel bir faktorii teskil etmektedir. Giiglii markalarin temelinde ise

algilanan deger ve marka giivenilirligi yatmaktadir (Baek vd., 2010, s. 662).

Algilanan deger tek basma yeterli olmamakla birlikte satin alma kararlarmin
temel tas1 olan Onemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin deger
algilamasi, fiyat ve kalite arasindaki iliski tizerinden sekillenmektedir. Tiiketicilerse
markalarla ilgili deger algilari, fiyat ve kalite karsilastirmalari araciligiyla olusmaktadir.
Bu nedenle tiiketiciler bir iiriin ya da markanin avantajlarini ve dezavantajlarini
degerlendirerek satin alma kararlar1 vermektedirler. Algilanan deger, tiiketici
davranislarmi sekillendirme giiciine sahip olup markanin tercih edilmesi, miisteri
memnuniyeti, satin alinmasi ve satin alma davranmiginin tekrarlanmasi {izerinde etkili

olmaktadir (Hellier vd., 2002, s. 1784).

Algilanan deger, tiiketici memnuniyeti ve marka baglilig1 arasindaki derin bagin
bir sonucu olarak markanin karliliginda da kritik bir role sahiptir. Bu noktada 6ne ¢ikan
kredibilite kavrami, marka ve tiiketici arasindaki strekli ve karsilikli iletisimin bir Grini
olarak markaya koruyucu bir etki saglamasi bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
S6z konusu etkilesimler, tiiketicinin markaya olan tutumunu, sadakatini ve
memnuniyetini etkileyebilmekte; olumlu veya olumsuz olarak marka degisikligi

egilimlerini sekillendirebilmektedir (Baek vd., 2010, s. 665). Marka kredibilitesi ayrica
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tiikketiciler arast dogrudan iletisimi de destekleyerek miisteri iliskilerinin gliclenmesine

yardime1 olmaktadir (Sweeney ve Swait, 2008, s. 179).

Alan yazinda kredibilite, “giivenilirlik” olarak tanimlanmakta ve bu tanim da
uzmanlik ve guvenilirlik 6zellikleri ile 6lgtilmektedir (Erdem vd., 2006, s. 35). Marka
kredibilitesi tiiketicilere verilen bilgilerin dogrulugu olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicilerin markanm vaatlerini yerine getirme yetenegine (uzmanlik) ve bu vaatleri
stirekli olarak gerceklestirme arzusuna (gilivenilirlik) dair algilariysa kredibilitenin
sekillendirilmesinde etkinlik gostermektedir (Erdem vd., 2006, s. 35). Pazarlama
iletisimlerinin  biitiinligli, pazarlama karmasinda yapilan tutarli c¢aligsmalarla
desteklenmektedir ve kaynaklarint 6nemli 6l¢iide markalarina yatiran firmalarin marka
kredibilitesi, diger markalara kiyasla daha yiksek ve prestijli algilanmaktadir (Erdem ve
Swait, 2004, s. 192).

Tiiketici davraniglar1 bir {iriin veya markayla ilgili ilk algilarla sonrasinda
yasanan deneyimler arasinda degisiklikler gostermektedir. Hedef kitlede yer alan
kisilere 6zgli marka deneyimleri, algilamalar1 farklilastrmaktadir. Zira satin almadan
once tuketicilerin markalara veya uriinlere yonelik belirli beklentileri bulunmaktadir. Bu
dogrultuda tiiketici memnuniyeti, iirlin performansi ve marka deneyimi ile dogrudan
iligkili olarak gelismektedir. Risk algis1 da bu siiregte benzer sekilde ortaya ¢ikmaktadir
(Dowling, 1986, s. 201). Ornegin; bir tiiketici, belirli bir markanin performansi
konusunda baslangigta risk algilayabilmektedir. Ancak marka ile yapilan deneyim
sonrasinda performanstan duyulan memnuniyetle birlikte algilanan riskin azaldigini
hissedebilmektedir. Bu durum da satin alma davramislarindaki risk faktorlerinin
algilanmasinda farkliliklar yaratmaktadir. Algilamanin ii¢c ana unsurdan olustugu ifade

edilebilmektedir (Saks ve Johns, 2011, s. 73):

I.  Algilama, tiiketicilerin ¢evresel uyaranlar1 fark etmeleri ve bu uyaranlari
yorumlamalart siirecidir. Bu nedenle algilama, giidiiler, duygusal tetikleyiciler ve

deneyimler tarafindan sekillenmektedir.

ii.  Algilama siirecinde amag algilanan kisi veya nesnedir. Amaca dair bilgi

eksikligiyse daha fazla anlam arayisini tetiklemektedir.

ii.  Algilamanm etkisinde durumsal faktorler Onemli bir rol oynamaktadir.

Durumlarin ¢esitliligiyse bilgi ihtiyacin1 artirmaktadir.
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Algilama, ¢esitli durumlar ve deneyimlerin bir araya gelmesiyle sekillenmekte
olup satin alma siirecinin baslangici ve sonrasi gibi farkli asamalarda degiskenlik
gOstermektedir. Bu baglamda Sekil 11°deki model araciligiyla algilanan marka
kredibilitesi agiklanmaktadir (Akturan ve Bozbay 2016, s. 139):

Marka Sahipligi

4 A

Algilanan Marka /Algnanan Marka Degeri: \
Kredibilitesi Duygusal Deger

Finansal Deger

Fonksiyonel Deger

Sosyal Deger
N J

Sekil 11. Marka kredibilitesi ile marka sahipligi ve marka degerinin algilanmas iligkisi
Kaynak: Akturan ve Bozbay, 2016, s. 139.

Algilanan Marka Kalitesi

Algilanan kalite, tiiketicilerin bir {iriiniin ya da hizmetin diger alternatiflere
kiyasla genel istiinliigiinii degerlendirmesi seklinde tanimlanmaktadir (Parasuraman
vd., 1988, s. 6). Yiksek dlzeyde belirsizlik, kalitenin etkisini azaltmakta ve tketicilerin
karar verme sureclerini zorlagtirmaktadir. Sabit kosullar altinda yiiksek kaliteye sahip
oldugu diisiiniilen markalarsa diger markalara gére daha fazla basar1 gdostermektedir

(Bearden ve Shimp, 1982, s. 229).

Tiiketicilerin markalar hakkindaki kalite algisi, satiglar tizerinde belirleyici bir
rol oynamaktadir. Pazarlamacilar c¢esitli iirlin ve hizmet kategorilerinde algilanan
kalitenin dneminin farkina varmaktadir. Uriin kalitesi sirketlerin rekabet avantaji elde
etmesi icin vazgecilmez bir kaynak olarak kabul edilmektedir. Uriin ozelliklerinin

secimi, bireysel karsilastirma standartlar1 ve miisteri icin 6nemli olan unsurlar
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hakkindaki degerlendirmeler ise kalitenin subjektif bir 6lglt olmasina neden olmaktadir.
Bu baglamda algilanan kalite, temelde miisterilerin bir markay nasil degerlendirdiginin

bir yansimasi olarak goriilmektedir ve bu da marka hakkindaki genel hisleri ifade

etmektedir (Kim vd., 2003, s. 4).

Marka kalitesinin tiiketici goziinden nasil degerlendirildiginin bilinmesi, marka
yOneticilerine dnemli yararlar saglamaktadir. Saglanan yararlar arasinda ise sunlar yer
almaktadir (Morton, 1994, s. 4):

e Tiiketicilerin marka kalitesine nasil yaklastiklarim1 kavramak, onlar1 belirli

gruplara ayirma ve tercih edilen markalar1 6ngdrebilme imkani1 sunmaktadir.

e Miisterilerin markalar1 degerlendirme bigimlerini anlamak, pazarlamacilara
kalitenin en kuvvetli ve en zayif oldugu alanlar1 tespit etme firsati

vermektedir.

e Uriin tanitimi, promosyon ve dagitim stratejilerinin verimli bir bigimde

yiiriitiilmesine olanak tanimaktadir.

Tuketici Marka Algisi

Calismanin Onceki boliimlerinde de ifade edildigi tlizere algi, bir konuya
odaklanarak onun farkinda olma durumu olarak ifade edilebilmektedir (Ulu, 2009, s.51).
Bu baglamda algilama siireci, bireyin ¢evresinden aldigi uyaranlar1 secerek bu verileri
diizenledigi ve anlamli bir diinya goriisii yaratmak amaciyla kullandig1 bir islem olarak

tanimlanmaktadir (Williams ve Prensky, 1996, s.257).

Ote yandan algilama, bireyin karsilastigi, ilgilendigi, algiladigi, anladigi ve
harekete gectigi bir siire¢ olarak degerlendirilebilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002,
s.129). Kisiler ¢evrelerinden aldiklar1 ses, goriintii gibi fiziksel uyaranlara ve kendi
iclerinden kaynaklanan gudi, beklenti, deneyim gibi bireysel uyaranlara maruz
kalmaktadirlar. Bununla birlikte bahsi ge¢en uyaranlar1 algilayarak onlarla ilgilenmekte,
onlar1 yorumlamakta ve buna gore tepkiler vermektedirler. Giinliik yasantida bireyler
bes duyu orgami araciligiyla pek c¢ok sey deneyimlemekte, diisiinmekte, yorumlar
yapmaktadirlar (Islamoglu, 2002, 5.90). Kisacasi algilama, duyu organlarinin yardimiyla

nesneleri ve diislinceleri anlamlandirmak olarak agiklanabilmektedir.
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Insanlar yasamlar1 boyunca cesitli deneyimler edinmektedirler ve bu deneyimler
de herkesin farkli konularda birikim sahibi olmasina yol agmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2002, s.128). Gegmis deneyimlerse bireylerin olaylar1 algilama bi¢imini de biiyiik
Olgiide etkilemektedir. Bu noktada algi siirecinin kesintisiz bir sekilde karsilikli
etkilesim i¢inde oldugu ifade edilebilmektedir (Yukselen, 1994, s.46). Diger bir ifadeyle
hem gilidiiler hem de tutumlar algiyr sekillendirirken algi da bu iki unsuru

bicimlendirmektedir.

Insanlar objelere, fikirlere ve olaylara yonelik tutum ve giidiilerini, algilar
dogrultusunda sekillendirebilmekte, fakat ayni zamanda mevcut tutum ve giidiilerine

gore de bu unsurlari algilayabilmektedirler (Gunawan, 2015, s. 155).

Gudi, bireylerin davraniglarmi etkileyen fizyolojik ve psikolojik arzular,
istekler, ddrtiler, ihtiyaclar ve ilgileri igeren genis bir kavramdir (Ciiceloglu, 2004,
5.229-230). Bu giidiiler kisilerin ¢ogu davranisini sekillendirmektedir. Isletmeler ise
tiikketicileri ve miisterileri, Uriin veya hizmetlerinin kendilerine veya yakinlarma
saglayacagi faydalar1 vurgulayarak motive etmekte ve boylece satin alma kararlarini

etkilemektedirler (Nwankwo vd., 2014, s. 736).

Diger yandan tutum ise bireylerin bir nesne, sosyal konu ya da olay hakkinda
sahip olduklar1 bilgi, deneyim, motivasyon ve duygulara dayali olarak olusturdugu
duygusal, davranissal ve zihinsel tepkilerden olusan bir 6n egilim olarak goériilmektedir
(Inceoglu, 2004, s.19). Ayrica tutum, bir nesne hakkinda edinilen bilgi ve inanglarm
degerlendirilmesini, bu nesneye yonelik duygular1 ve bu nesneye karsi gelistirilen
davranigsal egilimleri kapsamaktadir (Hoyer ve Macmnis, 1997, s.148). Pazarlama
perspektifinden bakildiginda tutum, bir iiriin veya markaya yonelik bireysel bir
degerlendirme olarak kabul edilmekte ve bu degerlendirme, ilgili markaya karst olumlu

ya da olumsuz bir egilim seklinde ifade edilmektedir (Islamoglu, 2002, s.108).

Isletmeler gerek miisterilerin gerekse de tiiketicilerin markalara kars1 olumlu bir
tutum sergilemelerini arzulamaktadir (Islamoglu, 2002, s.110). Bir markaya yonelik
olumlu bir algi olusturulmak istendiginde ilk adim olarak miisteriler ve tiiketiciler,

marka hakkinda bilgilendirilmeli ve markanin 6ne ¢ikan iistiin 6zellikleri aktarilmalidir.

Her birey bir tiiketici olarak degerlendirilmekte ve miisteri olarak kabul
edilmektedir. Insanlar gecmiste oldugu gibi bugiin de ve gelecekte de strekli olarak

tilkketim etkinliklerine katilmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler belirli tiriinlere, markalara
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ve isletmelere yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar gelistirmektedir. Gelistirilen
tutumlar da ge¢mis deneyimler ve alinan hizmet veya {irlinler sirasinda yasananlar
tarafindan sekillendirilmekte ve bireylerin bir isletme, iiriin veya marka hakkindaki
algilar1 iizerinde etkili olmaktadir. Insanlar kendilerine sunulan mesajlar arasmdan daha
onceki tecrlibelerine uygun olan bilgileri segmektedir (Walters, 1974, s.6-7). Tuketici ve
miisteri davraniglari, hangi {irlin ve hizmetlerin, ne zaman, kim tarafindan, nereden ve

nasil satin alinacagina dair bireysel karar sureclerini icermektedir (Walters, 1974, s.6-7).

Miisteriler alim yaparken en verimli se¢imi gerceklestirmeyi, bu siireci kendi
zamanini, ihtiyaglarini ve parasini gozeterek yonetmeyi amaglamaktadir (Williams,
1982, s.75). Hangi iiriin veya hizmetin kendilerine yeterli memnuniyeti saglayacagi
konusunda bazen belirsizlikler yasayabilmektedirler. Ayrica hangi renk, marka veya

iirliniin daha uygun olduguna karar vermekte zorlanabilmektedirler.

Pazarlama stratejilerinin bagarismin anahtarlarindan bir digeri de hizmet, marka
ve iiriin hakkinda olumlu bir izlenim olusturmaktir (Islamoglu, 2002, s.89). Bu durum
da miisterilerin liriin veya hizmetle ilgili mesajlar1 kisisel ihtiyag ve beklentilerine

uygun sekilde algilamalarini saglamaktir.

Alim kararlarinin verilmesi asamasinda ise miisteriler diger kaynaklardan
saglanan bilgilere daha az giiven duyduklarinda veya alici ile bilgi kaynagi arasinda
giiglii bir iligki bulundugunda sosyal onay ihtiyaci hissettiklerinde kulaktan kulaga
iletisime bagvurmaktadirlar (Korkmaz ve Ism, 2003, s.291).

Marka Algisim Etkileyen Faktorler

Marka algisi, bireylerin markalara yonelik algilarin1 olustururken etkilenen
cesitli faktorler, bu algilarin nasil sekillendigine dair kavram ve siiregler, algilamanin

yonlenmesi ve Gestalt teorisine dayali yaklasimlar lizerinden ele alinmaktadir.

Algilama kavrami kisilerin g¢evrelerinde gergeklesen olaylar1 duyu organlari
araciligiyla secip diizenleme ve siniflandirma islemini icermektedir. Bu siire¢ sayesinde
insanlar cevrelerinde meydana gelen olaylari, nesneleri ve kisileri yorumlamaya
caligmaktadir. Baska bir ifadeyle algilama, insanlarn duyu organlarini kullanarak
cevrelerinde olup bitenlere dair farkindalik kazanmalarini saglayan bir siirectir (Toplu,

20009, s. 87-88).
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Diger bir agidan algilama, kisilerin duyularini kullanarak ¢evrelerindeki olaylar1
idrak etme, bunlar1 toplama ve diizenleyerek anlamlandirma siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu siirecte bireyler algiladiklar1 ¢evresel olaylara ve olgulara secici
bir yaklasim sergilemektedirler. Farkli bir soylemle ilgi ¢ekici veya merak uyandirici
olaylara kars1 daha dikkatli bir tutum sergilerken ilgi ¢cekmeyen olaylara kars1 ilgisiz ve
dikkatsiz kalmaktadirlar. Her bireyin ilgisini ¢eken olaylarsa kisilerin psikolojik ve
duygusal durumlarina gore farklilik gostermektedir. Kisilerin sahip olduklar1 farkl
kisilikler, ihtiyaglar, degerler, inanglar ve motivasyonlar bu algi farkliliklarmi1 meydana
getiren ana etmenler olarak kabul edilmektedir. Bu farkliliklar nedeniyle bireyler
cevrelerinden algiladiklar1 olaylar1 isleme, anlamlandirma ve gruplama konusunda

farklilasmaktadirlar (Eren, 2006, s. 69).

Alg1 olusumlary, bireylerin deneyimlerinden ve sahip olduklar1 bilgi
birikimlerinden etkilenmektedir. Bu siire¢ ge¢mis yasantilarin ve kisilik 6zelliklerinin
bir yansimasi olarak algilar1 sekillendirmektedir (Binbasioglu ve Binbasioglu, 1992, s.
34). Kisisel ve c¢evresel faktorlerin etkisiyle degiskenlik gosteren algilar, tiiketici
davranislarmi1 6nemli Glgiide etkilemektedir. Dolayisiyla her birey i¢in algilama siireci
farklilik gostermekte, bu da iiriin veya markalara yonelik algilarin kisiden kisiye

degisiklik gostermesine neden olmaktadir (Tiiylii, 1995, s. 349).

Algi, bireylerin diirtiileri ve tutumlariyla etkilesime giren ve ayni zamanda bu
unsurlar1 sekillendiren iki yonli bir stirectir. Algilamanin 6tesinde duyu, sembolik ve
duygusal siiregler de algilama siirecini etkilemektedir. Tiiketicilerse g¢evrelerindeki
olaylar1 ve varliklar1 bes duyu organi araciligiyla algilamakta, bu uyaricilar bellekte
imaj olusturma siirecine yol agmaktadir. Bununla birlikte s6z konusu algilar tiiketicinin

uyaricilara olan duygusal tepkisini belirlemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001, s. 111).

Algy, 0Ozellikle pazarlama iletisimi alaninda merkezi bir Oneme sahiptir.
Tiiketicilerin bir markay1 tanimasi, benimsemesi ve bu markaya yonelik olumlu satin
alma davranislar1 sergilemesi, markanm algilanabilmesi ile baglamaktadir. Uriinlerin ve
hizmetlerin markalasabilmesi adina tiiketicilerin zihinlerinde bu iriinlerin ve
hizmetlerin siirekli olarak hatirlanmasi gerekmektedir. Bu siirekliligi saglamak amaciyla
sirketlerse ¢esitli pazarlama iletisim faaliyetleri yiiriiterek bu canliligi korumaktadirlar

(lglesias vd., 2019, s. 443).
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Algilama yonetimi de bireylerin kurum ve kuruluslar1 nasil gérdiigli lizerine
yogunlagmaktadir ve bu kurumlarin hedefledikleri kitleler nezdinde nasil algilanmalar1
gerektigi konusunda stratejik yontemler gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu
yonetim bi¢imi sayesinde kurumlar, ortamlara ve iletilere belirli nitelikler kazandirarak
hedef kitleye yonelik mesajlar1 agik ve etkili bir bigimde iletmektedirler. Algilama
yonetiminin temel amacimi ise hedef kitlelerin, kurumlarin iiriin ve hizmetlerini olumlu

bir sekilde degerlendirmelerini saglamak olusturmaktadir (Eren, 2006, s. 72).

Algilama yonetiminin ilk defa ABD Savunma Bakanlig1 tarafindan uygulandig:
belirtilmektedir. Bu baglama algilama yonetimi sekli ilk kez ABD’deki politik figiirler
tarafindan alinan kararlarin, iilke i¢inde ve diinya genelinde kabul gérmesini saglamak
amactyla kullanilmistir. Bu konu iizerine Saydam, “iletisimi yonetmek demek, algilar:
yonetmek demektir” ifadelerini dile getirmektedir (Saydam vd., 2012, s. 43). Saydam’a
gore algilama yonetimi iletisimin merkezi, hayati damarlar1 ve her seyi ifade etmektedir.
Bununla birlikte Saydam, algilama yonetimi ile ilgili temel ilkeleri su sekilde

aciklamaktadir (Saydam, 2005, s. 34):

e Yiiriitiilen faaliyetler, hedef kitle tarafindan benimsenen degerlerle uyumlu

olmalidir.
e Hedef kitlenin kultirel degerleri dikkate alinmalidir.
e Beklentileri asan bir tutum sergilenmelidir.

e Iletisimde sadelik 6n planda tutulmali, gercekler esas almmali ve bu yonde

degerlendirmeler yapilmalidir.
o Ayirt edici 6zellikler etkin bir sekilde yonetilmelidir.
e Akilc1 yonlerden ziyade duygusal unsurlara odaklanilmalhidir.
e Gorsel unsurlar etkili bir sekilde kullanilmalidir

Biitlin bunlarm yani swa algi kavramu {zerine gelistirilen Gestalt teorisi,
algilanan nesnelerin veya olaylarin anlamimi, sunulan uyaranlarin veya sekillerin
biitiinclil olarak degerlendirilmesi yoluyla agiklayan bir yaklagim olarak One
cikmaktadir. Almanya’da yirminci yiizyilin baslarinda Koffka, Kohler ve Wertheimer
tarafindan ortaya konulmus olan bu teori, o donem psikolojide egemen olan ve psisik

islevleri basit biyolojik terimlerle aciklayan ‘psikofizik’ yaklasimina bir yanit olarak
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gelistirilmistir (Eryarar, 2011, s. 125). Gestalt teorisine gore anlam, durumun tiimiiniin
algilanmasidan kaynaklanmaktadir ve eger bu tiim parcalara ayrilip sonradan bir araya
getirilirse, anlam kaybolmaktadir (Tuna ve Karaca, 2018, s. 105). Diger bir ifadeyle bir
bitiin, pargalarin toplamindan daha fazladir. Bu diisiincenin ilk 6rneklerinden biri de
XIX. ylizyilin sonlarinda Ehrenfels tarafindan sunulmustur. Bir melodi algilandiginda
ve tanindiginda bu durum, melodiye 0zgii notalar1 tek tek Ogrenip hafizada
tutuldugundan degil notalar arasindaki uyumu ve melodiye 6zgii yapinin hafizamizda

tutulmasimdan kaynaklanmaktadir (Wertheimer, 2017, s. 46).

Algr siirect Gestalt psikologlar1 tarafindan dort ana kategori altinda
incelenmektedir (Hamlyn, 2017, s. 63). S6z konusu kategorilerden ilki olan kapalilik,
acik olan nesnelere kiyasla kapali nesnelerin daha kolay fark edildigini ve algilandigini
belirtmektedir. Ikinci kategoride yer alan yakinlik ise benzer 6zelliklere sahip nesnelerin
aym grup icerisinde algilanmasimni kolaylastirmaktadir. Ote yandan benzerlik, goriiniis
itibariyla benzer nesnelerin bir arada gruplandirilmasinin algi siirecini hizlandirdigini ve
bu nesnelerin daha kolay hatirlanmasma yardimci oldugunu ifade etmekteyken son
kategori plan basitlik ise basit ve net ¢izgilere sahip nesnelerin algilanmasinin ve
hafizada kalmasinin daha miimkiin oldugunu gostermektedir. Karmasik bir yapiya sahip
kompleks nesneler ise algi siirecini zorlagtirmakta ve hatirlama oranmi diistirmektedir

(Hamlyn, 2017, s. 63).

Marka algismi etkileyen bu faktorler, bireylerin bir markaya karsi algilarmin
nasil sekillendigini anlamak icin kritik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda algilama siireci
ve yonetimi ile Gestalt yaklagimi, hedef kitlede marka algisinin nasil olusturuldugunu

ve bu siirecin yonetilmesi konusunda faydali bilgiler sunmaktadir.

Marka Algisimin Olglimlenmesi

Markalarin  degeri, o markanin tiiketicilerin zihnindeki yansimalariyla
sekillenmektedir. Bu nedenle markalar tiiketici algilarini etkileyebilmek adina stratejik
yaklagimlar gelistirmektedirler. Pazarlama stratejileri uygulanirken var olan marka
algisin1 belirlemekse biiyliik 6nem tasimaktadir. Marka algisi, Aaker’in (1996) “Marka
Denkligi Onlusu” ile tanimlanan unsurlar araciligiyla degerlendirilmektedir. Marka
degerini Olgmeye yonelik olarak Aaker (1996, s. 350) tarafindan belirtilen Olgiim

unsurlar1 agagidaki tablodaki gibi 6zetlenebilmektedir.
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Tablo 1

Marka Degerinin Olgtimii Kriterler Tablosu

-Olguim Tard Olgtim Kriterleri

Farkindalik Olgtimleri Marka Bilinirligi
Marka Kisiligi

Cagrisim Olgumleri Algilanan Deger
Kurumsal Cagrigimlar
Poplerlik

Algilanan Kalite Olguimleri Liderlik

Algilanan Kalite

Tercihli Yuksek Fiyat

Sadakat Olgiimleri Sadakat
Tatmin

Pazar Davranis1 Olgtimleri Fiyat ve Dagitim Gostergeleri
Pazar Pay1

Kaynak: Aaker, 1996, s. 339

Tabloda goriilen marka bilinirligi; markay: tanima ve hatirlama yetisi, markay1
bilenlerin ne dlgiide hatirladigi, akilda ilk siraya yerlesmis marka olmak, tek hatirlanan
marka olma, marka ile asinalik ve markaya dair bilgi seviyesi gibi sorularla
degerlendirilebilmektedir (Aaker, 1996, s. 340; Baker, 2003, s. 37).

Markaya dair ¢agrisimlarsa ii¢ yontemle belirlenebilmektedir. Birincisi algilanan
degerdir ve markanin fonksiyonel avantajlari1 iizerinden degerlendirilerek sunulan
degerin maliyete karsiligmnm &l¢iimlenmesi s6z konusudur. Ikincisi ise marka kisiligini
icermekte olup marka ile tiiketici arasindaki iliskinin analiz edilmesiyle tiiketiciler
tarafindan algilanan markanin karakteristik 6zelliklerinin belirlenmesini icermektedir.
Uciincii ve sonuncusuysa kurumsal c¢agrisimlardir. Kurumsal cagrisimlar markanin
sadece lriin boyutunu degil, kurumsal imajina yonelik tiiketici algilar1 {izerinden diger
markalardan ayrigsan temel 6zelliklerinin incelenmesi icermektedir (Erdil ve Basarr,
2009, s. 215; Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014, s. 126).

Algilanan kalite Ol¢iimiine iligkin yapilan bir arastrma, 77 sirketin bes yil
boyunca incelendigi ve algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini ve yatirimlarin geri
doniislinii etkileyen en kritik faktdr oldugunu ortaya koymustur (Anderson vd., 1994).
Bununla birlikte algilanan kalitenin yatirim getirisinin 6tesinde kurumsal markalara yeni
iriin kategorileri i¢in pazar olanaklar1 sundugu belirtilmektedir. Kaliteli olarak kabul
edilen bir markanm piyasaya siirdiigii iirlinler, rakiplerine kiyasla daha fazla tercih

edilmektedir.
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Marka algist miisteriler tarafindan c¢esitli yonlerden degerlendirilmektedir.
Ornegin, baz1 markalar uygun fiyatlariyla taninmaktadir (BIM, SOK, A101), bazilar1 ise
liks ve prestiji temsil etmektedir; yiksek gelir grubuna hitap eden supermarketlerden
Makro Center bunlara bir 6rnektir. Markanin cografi konumu da kalite algisinda 6nemli
bir faktor olarak kabul edilmektedir.

Bir markanin liderlik statiisii ise popiilerligin artisi, yenilik¢ilik ve pazarda ilk
olmanin getirdigi avantajlarla 6l¢iilmektedir. Pazarda lider konumda olan bir isletme,
genis bir pazar payma sahip olmakta, marka bilinirligi yiiksek olmakta ve yiiksek kalite
algis1 sayesinde miisteri sadakatini kazanmaktadir (Erdil ve Basarir, 2009, s. 219).

Marka sadakati, psikometrik yontemler kullanilarak Slgiilebilen bir kavramdir.
Marka sadakatini belirlemede temel Olgiitlerden biri “tatmin/sadakat Ol¢timii” olarak
ifade edilen ve miisterilerin daha fazla fayda saglayabilecek alternatif bir iirlin yerine
sadik olduklar1 markay1 tercih ederek daha yiiksek bir bedel 6demeye razi olmalaridir
(Aaker, 1996, s. 340). Yiiksek fiyat tercihi, miisterilerin sadik olduklar1 marka i¢in ne
kadar fazla 6deme yapabileceklerini bir degerle ifade ederek dl¢iilmektedir.

Sadakat olgiimiinde dikkate alman bir diger unsur ise miisteri memnuniyetidir.
Miisterilerin bir markaya baglh kalma arzusunu ifade etmekte olan bu memnuniyet,
markanm beklentilere ne 06lgiide yanit verdiginin miisteri deneyiminden duyulan
memnuniyetin ve markanm tavsiye edilip edilmeyeceginin degerlendirilmesi ile
belirlenmektedir (Aaker, 1996, s. 343).

Bahsedilen kriterlerin  biiyilk bir kismm, tiiketici  algilar1  gibi  6znel
degerlendirmelere dayanmaktadir. Ancak bazilar1 nesnel verilere de dayanmaktadir.
Zira Slctimlemelerde tiiketici anketleri ve kisa miilakatlar uygulanabilmektedir. Marka
algisin1 degerlendirme anketlerinde sikca tercih edilen likert tipi dlgekler, davranis ve
tutum Olciimleri i¢cin etkili yontemler arasinda yer almaktadir. Marka sadakatini

Olcmede yeniden satin alma oranlariin da 6nemli bilgiler sunabilecegi unutulmamalhidir

(Aaker, 1996, s. 115).
Spor Tuketicisi ve Satin Alma Davranislar

Insan beyni, kisilerin satin alma Kkararlar1 iizerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir ve bilim insanlari, bu konuda hala ¢ok seyin kesfedilmesine ihtiyag

duyulmaktadir. Bu dogrultuda pazarlamacilar, tlketicilerin bilingalt1 isteklerini daha
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etkin bir sekilde hedefledik¢e ulusal dlgekteki tiikketim ¢ilginliginin artiginin siirecegi
ongorulmektedir (Lindstorm, 2009, s. 189).

Pazarlama stratejilerini olusturma siirecinde tiiketicinin talep ve ihtiyaglarini
karsilayacak bilgilerin toplanmasi 6nem tasimaktadir. Tiiketici davranislarinin ayrintilt
bir sekilde incelenmesi, pazarlama olanaklarini1 ortaya ¢ikarmakta, hedef tiiketicinin
gercek ihtiyaglarini anlamakta, hedef pazari tespit etmekte ve bu pazara yonelik
pazarlama stratejileri gelistirmekte biiyiik rol oynamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010, s. 45).
Bu siirecte yer alan s6z konusu iligkiler ise asagida verilen Sekil 12°deki gibi

Ozetlenebilmektedir.

Onlar kimlerdir? Onlara
Demografik nerede :
szellikler ulagilabilir?
(Cografik) qu = .Me_d.ya'
2 ﬁ@‘ % lletisimi
%04% ‘f‘)@\":@
Tiiketiciler
; &;
e\t B
S iy,

Onlarm |s§cklun v&mﬁ ‘;:z;? Onlar neler satin
nelerdir? almaktadir?
Psikografi Satin Alma

(Yasam bigimi) Davraniglar:

Sekil 12. Tuketicilerden elde edilen bilgi tirleri
Kaynak: Parks vd., 2013, s. 206

Satm alma siireci bes asamali bir inceleme siireciyle ele almabilmektedir. Ilk
olarak tiiketicinin bir ihtiyacinin oldugunun farkina varmasi gerekmektedir. Ardindan
bu ihtiyag dogrultusunda gerekli bilgiler toplanmaktadir. Ugiincii asama mevcut
alternatiflerin gézden gecirilmesini icermekte, dordiincii asama ise satin alma kararinin
alinmasin1 kapsamaktadir. Son agama ise satin alinan iiriinle ilgili sonraki davraniglari
icermektedir. Ozellikle alternatiflerin degerlendirilmesi ve son kararin verilmesi, stirecin
kritik boliimlerindendir. Yogun rekabet ve piyasadaki iirlin ¢esitliligiyse bu karar1 alma
stirecini gliclestirmektedir. Bu noktada tiiketici davranislarini etkileyen cesitli faktorler

onem kazanmaktadir (Durmaz ve Bahar, 2011, s. 75-76).

Spor aktivitelerine katilan ve bu etkinlikleri izleyen kisiler, spor tiiketicileri

olarak iki ana grupta ele alinabilmektedir (Isler ve Tufekgi, 2014, s. 112). Bu gruplar
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sporla ilgilenme bicimlerine gore sporu aktif olarak yapanlar ve yalnizca izleyenler
seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica spor miisabakalarini destekleyen ve bu etkinlikleri
izleyerek takip eden tuketiciler, sponsor olan firmalara finansal bir deger katmaktadirlar.
Bu durum tiiketicilerin sponsor firmaya karsi pozitif bir tutum gelistirmelerini
saglamaktadir. Tiiketicilerin sponsor firmaya yonelik olumlu tutumlar1 da satin alma
egilimlerini artrrmaktadir. Bu durumun tersine olumsuz tutumlar ise satin alma

aktivitelerinden uzaklagsmalarina neden olmaktadir (Tarake1, 2018, s. 118).

Spor tiiketicilerinin ¢esitli eylemleri, resmi is takibi ve oyunlar gibi farkli
alanlar1 kapsamaktadir. Bu baglamda spor tuketicilerinin davraniglarmi incelemek 6nem
tasimaktadir (Leeds ve Allmen, 2005, s. 171).

Spor Urilinlerinde Markanin Etkisi

Tuketicilerin markalar hakkindaki bilgilere sahip olmalari, tercih yaparken onlar1
yonlendirmektedir. Gil¢lii bir markanin miisteri sadakati olusturabilmesi, onun en
belirgin niteligidir. Béylece s6z konusu markaya olan baglilik da artmaktadir (Uztug,
2003, s. 34). Meydana gelen artis, tliketicinin belli bir markay1 diger rakiplerine gore ya
da ge¢mis deneyimlerine dayanarak tercih etmesine olanak tanimaktadir. Tekrarlanan
satin alma islemleriyle belirginlesen marka sadakati, bir markanin se¢ilmesi ve olumlu
duygusal tepkileri igermektedir (Arnould vd., 2002, s. 56). Tiiketicinin bir markay1
tercih etmesi i¢in o markayr tanimast yani marka farkindaligmm bulunmasi
gerckmektedir. Bilinen markalarin tercih edilmesi, gegmis deneyimlerin yani sira marka

tercihlerini de etkilemektedir.

Spor alani, modern zamanlarda iiriin ve hizmetler agisindan 6nemli bir rol
istlenmis olup global pazardaki yerini saglamlastirmak adina markali {iriin ve
hizmetlere yonelmenin bilinciyle blyimektedir (Rooney, 1995, s. 54). Spor, aktif ya da
pasif olarak herkesin katilim gosterdigi ve genis bir pazar1 temsil eden kritik bir etken
olmakla birlikte bu durumun bilincinde olan spor markalar1 satiglarini artirmaya

yonelmektedir (Argan ve Katirci, 2015, s. 228).

Spor sektoriinde meydana gelen genisleme de hem bireylerin hem kuliiplerin
hem de organizasyonlarin markalarinin daha fazla 6nem kazanmasina neden olmus ve

bu durum sikea tartisilmistir. Son donemlerde markalasma slirecinin spor endistrisini de
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etkiledigi ve farklilagsma ile dikkat ¢gekmenin bu surecin temel taslari oldugu genel kabul
gormektedir (Alkibay, 2005, s. 84).

Uriinler, sirketlerin iiretebilecekleri ve kullanicilara fonksiyonel faydalar
saglayabilecek her tiirli maddeyi kapsamaktadir. Buna karsin marka, yalnizca islevsel
olmaylp ayni zamanda iriine deger katan bir isim, sembol ya da tasarim olarak
algilanmaktadir. Ayrica marka {riiniin otesinde tiiketiciler tarafindan iiriine yiiklenen
duygusal anlamlar1 icermektedir. Kapferer tarafindan belirtildigi iizere {riinler
firmalarin irettikleri, markalar ise tiiketicilerin tercih ettikleridir (Kapferer, 1992, s.

135).
Sportif Markalar1 ve Satin Alma Davramsi

Markalarin pazar paymi giderek artirmalari, yeni iirlinlerinin de giivenilirligini
pekistirerek sektorde Oncii bir pozisyona ulasmalarini saglamaktadir. Markalara olan
giiven arttikca tliketiciler i¢in Onemli olan fiyat meselesi daha az elestirilmeye
baslamaktadir (Beneke, 2010, s. 208). Tiketicilerse bir markada hem kaliteyi hem de en
iyi degeri bulduklarinda bu durum marka sadakati olusturmaktadir. Markalar ile
tiikketiciler arasinda gelistirilen bu sadakat, markanin diriistliiglinden kaynaklanan
giivenle ya da markadan elde edilen deneyimlerle de saglanabilmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001, s. 84).

Ote yandan diinya capmda sevilen spor etkinliklerinin seyircileri de kalite,
tatmin ve aidiyet hissi gibi sebeplerle irlinleri tercih etme egilimi
sergileyebilmektedirler (Trail ve James, 2005, s. 111). Lisansli spor iirlinlerine olan
talebin artmasi, kulliip yoOnetimlerinin ve lisanst saglayan firmalarin dikkatini
cekmektedir. Bu durum spor tiiketicilerinin lisansl {iriinleri satin alma egilimleri
iizerine yapilan c¢aligmalarin Onemini artirmaktadir. Zira spor etkinliklerinden elde
edilen gelirler, endiistrinin tanitim alaninda uzmanlagmasini saglamakta ve taraftarlara
cesitli tirlinler sunulmasina olanak tanimaktadir (Shank, 1990, s. 2).

Spor basarisin1 dnceliklendirerek hareket eden takimlar, finansal bagarinin da bu
hedefi destekledigini anlamaktadirlar. Bu iki basarinin giderek artan iligkisi de takimlar1
lisansli spor irilinlerinin pazarlanmasma yOnlendirmektedir. Boylece takimlar

markalasarak spor endiistrisinde kritik bir role sahip olmaktadirlar (Bauer ve Sauer,
2005, s. 471).
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Taraftarlarin destekledikleri takimlarla olan 6zdeslesmeleri, lisanslhi {iriinlerin
satin almma isteklerini artirmaktadir. Ozdeslesme olgusu ayn1 zamanda iiriinlere iliskin
kalite algilarini da iyilestirmektedir. Ozellikle takimlarla 6zdeslesme diizeyi, satm alma
niyetlerini daha derinden etkilemektedir. Etkili pazarlama stratejileri kullanan kullipler
icin lisansl drlinlerin satigi, taraftar memnuniyetini ve kuliip gelirlerini artirmanin
onemli yollarindan biri olmaktadir (Torlak vd., 2014, s. 77). Bu dogrultuda spor
kuliipleri gelirlerini yiikseltirken taraftarlarin baglhiliklarimi1 kuvvetlendiren giiclii marka
is birliklerini de gelistirmektedir (Burton ve Howard, 1999, s. 38; Gustafson, 2001, s.
13).

Bir taraftarin takimiyla 6zdeslesmesi, lisansli iirlinleri tercih etme egilimini
pozitif yonde etkileyerek bu markalara yonelik satin alma kararlarini gticlendirmektedir.
Karsilikli bir sekilde etkilesimi gerektiren bu slire¢ de zamanla artan bir tiiketici

baghligma yol agmaktadir (Warren, 2011, s. 43).
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Bolim 3

Yontem

Bu aragtirmanin amaci Gaziantep genelindeki Saglikli Yagam Merkezleri (SYM)
iiyelerinin spor iriinlerine yonelik marka algisin1 ve bu alginin satin alma kararlar
uzerindeki etkisini incelemektir. SYM uyelerinin spor urunleri tercihlerinde marka
bilinirligi, marka sadakati ve marka imaji gibi faktorlerin rolii degerlendirilmistir. Bu
baglamda arastrma Gaziantep’te yasayan saglikli yasam merkezi Ttyeleri ile
yiriitiilmistiir. Arastirmaya baslamadan once ilgili izinler alinmis ve detayl bir literattr
taramasi yapilmistir. Veri toplama asamasinda arastirmaya dahil edilen katilimcilarin
oncelikle onamlar1 almmustir. Ardindan katilimcilara Tozoglu (2009) tarafindan
gelistirilmis olan Spor Uriinlerinde Marka Algis1 Anketi uygulanmustir. Veri toplama
isleminin ardindan, toplanan veriler SPSS 27.0 programinda analize alinmstir. Verilerin
analizinde guvenilirlik analizi, tanimlayici istatistiksel metotlar ve demografik veriler ile
anket yargi ifadeleri arasindaki iliskiyi 6l¢cen parametrik testler kullanilmistir. Yapilan
analizler sonucunda SYM {iyelerinin spor iiriinlerine yonelik marka algis1 ve bu alginin

satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanm evrenini Gaziantep’te yasayan saglikli yasam merkezi iiyeleri
olusturmustur. Evren, arastirma igerisinde yer alan canli ve cansiz tiim varliklar
kapsayan boliimii ifade eder. Evrene ulasilmasmnin yiiksek maliyet gerektirmesi,
ulasabilme ve kontrol giigliikleri sebebiyle evren ile ¢alismak miimkiin olmayabilir. Bu
nedenle kiiciik kiimeler iizerinde calismak arastirmanin kontroliinii saglayabilmek
acisindan kolaylik saglamaktadir (Balci, 2013; Christensen vd., 2015; Karasar, 2008).
Aragtirmanin 6rneklemini Gaziantep ilinde bulunan 523 saglikli yasam merkezi Uyesi
olusturmustur. Calismanin  6rneklemi G*power. 3.1.9. programi kullanilarak
hesaplanmistir. Aragtirmada tip-1 hata miktar1 0.=0.057; testin hedeflenen giicu 1- 3,
=0.95 olarak tespit edilmistir. G*Power analizi sonucuna gore toplam 523 katilimci ile
yapilmasiin yeterli olacagi belirlenmistir. Veri toplama asamasida arastirmaya dahil
edilen katilimcilarin oncelikle onamlar1 alinmistir. Ardindan katilimcilara Tozoglu
(2009) tarafindan gelistirilmis olan Demografik Bilgi Formu ve Spor Uriinlerinde
Marka Algist Anketi uygulanmustir.
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Tablo 2

G*Power Analizi

T tests Correlation: Point biserial model

Analysis A priori: Compute required sample size

Input Tail(s) = One
Effect size |p| =0.14
a err prob = 0.0566
Power (1-13 err prob) =0.95

Output: Noncentrality parameter 6 = 3.2335325
Critical t = 1.5866440
Df =521
Total sample size =523

Veri Toplama Araclan
Aragtirmada kullanilan veri toplama araglar1 2 bélimden olusmaktadir.

Demografik Bilgi Formu

Bu kisimda katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik olarak toplamda 14

soru (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir vs.) yer almaktadir.

Spor Urlinlerinde Marka Algis1 Anketi

Yapilan arastirmada saglikli yasam merkezi iiyelerinin spor {irlinlerinde marka
algis1 diizeylerinin belirlenmesi i¢in Tozoglu (2009) tarafindan gelistirilmis olan Spor
Uriinlerinde Marka Algis1 Anketi kullanilmistir. Ankette spor iiriinlerinde markay1
tercih etme nedeni ve spor Uriinlerinde marka tercihinde etkili olan unsurlar olmak tzere
iki bo1im bulunmaktadir. Bu aragtirmada 23 maddeden olusan spor iriinlerinde markay1
tercih etme nedeni bolimi kullanilmistir. Anket 5°1i likert yapida olup, “1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle
katiliyorum” seklinde puanlanmistir. Anketin Croanbach alfa i¢ tutarlik katsayisinin

0.87 olarak bulunmustur.
Verilerin Analizi

Calismanm veri analizi igin SPSS 27.0 (Statistical package for the Social

Sciences) programi kullanilmigtir. Verilerin analizinde giivenilirlik analizi, tanimlayic1
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istatistiksel metotlar ve demografik veriler ile anket yarg: ifadeleri arasindaki iligkiyi
Olgen parametrik testler kullanilmistir. Betimsel istatistik metoduyla katilimcilarin
demografik bilgilerini igeren verilerin frekans, ylizde ve ortalama degerleri
hesaplanmistir.  Arastirmada  kullanilan  anketin  gecerlilik ve giivenirliginin
belirlenmesine yonelik Cronbach alfa katsayis1 hesaplanmistir. Yapilan veri analizleri
sonucunda anketin Cronbach alfa katsayisi 0.871 olarak bulunmustur. Cronbach alfa
degerinin 0.70 ve {istli degerlerde olmasi anketin giivenilir kabul edildigi anlamina
gelmektedir (Tavsancil, 2002). Dolayisiyla arastrmadan elde edilen Cronbach alfa
katsaymin 0.70’ten biiyiik olmas1 anketin yiiksek giivenirlikte oldugunu géstermektedir.

Tablo 3

Gecerlik ve Guvenirlik

Cronbach Alfa Guvenirlik Katsayilar

Spor Uriinlerinde Marka Algis 0,871

Arastirmada kullanilacak parametrik ya da non-parametrik analiz yontemleri icin
uygun secimin belirlenmesine ydnelik normallik testinin yapilmasi gerekmektedir.
Normal dagilima uygunlugun belirlenmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik istatistik degerleri
hesaplanmaktadir. Normal dagilimin yeterliligi c¢ogunlukla c¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin +3 ile -3 arahiginda oldugu durumlarda kabul edilir (Groeneveld &
Meeden, 1984; Hopkins & Weeks, 1990). Dolayisiyla bu arastirmada anketten alman
puanlarin normal dagildig1 kabul edilmis ve analizlerde parametrik analiz yontemleri
kullanilmistir. Analizlerde bagimsiz gruplar t testi ve tek yonlii varyans analizi

kullanilmustir.

Tablo 4

Normallik Analizi

Kolmogorov- Shapiro-

Ortalama SS  Carpikhik Basikhk . Smirnov Wilk

Deger p Deger p

SporUrlnlerinde 4 po41  5go20  -730 1588 083 000 959 000

Marka Algisi
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Bolim 4

Bulgular ve Yorum

Caligmanin bu boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgulara ve bu bulgularin

degerlendirmelerine yer verilmistir.

Tablo 5

Katilimcilarin Demografik Bilgilerine iliskin Bulgular

n %
Cinsiyet Kadin 182 34,8
Erkek 341 65,2
18-25 222 42,4
Yas 26-30 103 19,7
30-40 95 18,2
40 ve Uzeri 103 19,7
Lise 241 46,1
Egitim Durumu On Lisans 36 6,9
Lisans 246 47,0
17001-25000 TL 90 17,2
25001-40000 TL 70 13,4
Gelir Duzeyi 40001-70000 TL 177 33,8
70000 TL ve Uzeri 42 8,0
17000 TL ve alt: 144 27,5
Alt siuf 47 9,0
Orta alt simf 95 18,2
Ait Oldugu Hissedilen Sosyal Simf Orta sinif 253 48,4
Orta st simf 93 17,8
Ust simif 35 6,7
1-3 295 56,4
Haftalik Yapilan Spor Sayisi (Glin) 4-5 92 17,6
6-7 136 26,0
Para kazanmak 134 25,6
Spor Yapma Amaci Saglik 276 52,8
Sosyal Aktivite 113 21,6
Evet 287 54,9
Spor Uriinlerinde Markayr Onemli Bulma Hayir 59 11,3
Bazen 177 33,8
Spor yaparken 84 16,1
Sporda Markali Uriinler Kullanim Zamam Gunlik yasamda 77 14,7
Her iki durumda da 362 69,2
Kullamlan Spor Markas1 Hakkinda Bilgi Sahibi Olma El\e/:;tlr ;_%g ;g:g
1-2 229 43,8
Spor Uriinlerinde Kullamlan Marka Cesidi 34 236 451
5-6 58 111
Evet 83 15,9
Sporda Kullanilan Markada Taklit Urtinler Kullanma Hayir 250 47,8
Bazen 190 36,3
Kullanilan Markay1 Bagkalarina Tavsiye Etme EI\:;}H 47458 ii:;
Markal1 Uriin Alirken Fiyata Onem Verme E;:;tlr ‘35,703 99%4
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Tablo 5’e¢ gore katilimcilarin  demografik bilgilerine iliskin  bulgular
incelendiginde, katilimcilarin  %65,2°sinin  erkek ve %34,8’inin kadin oldugu
gorilmistir. Katilimcilarin %42,4’1 18-25 yas araliginda, %46,1°1 lise ve %47,0’si
lisans egitim diizeyindedir. Gelir diizeyi 40001-70000 TL olan katilimcilarin %33,8’ini
olustururken, %48,4’l orta sinifa ait oldugunu hissetmektedir. Katilimcilarmn %56,4’i
haftada 1-3 giin spor yapmaktadir. Spor yapan katilimcilarin %52,8’1 saglik amaciyla
spor yapmaktadir. Katilimcilarin %54,9’u spor Urlnlerinde markay:r dnemli bulurken,
%69,2’s1 spor markali {riinleri hem spor yaparken hem de gilnliikk yasamda
kullanmaktadir. Katilimeilarin %79,2°si kullanilan spor markasi hakkinda bilgi sahibi
olup, %47,8’1 sporda kullanilan markada taklit iirinler kullanmamaktadir. Kullanilan
markay1 baskalarmna tavsiye eden katilimcilarin %85,7’sin1 olustururken, %90,4’1
markali iirtin alirken fiyata 6nem vermektedir. Katilimcilarin %45,1°1 3-4 ¢esit spor

markas1 trini kullanmaktadir.

Tablo 6

Cinsiyete Gore Katilimcilarm Spor Uriinlerinde Marka Algis1 Anketine Verdikleri

Yanitlarin Belirlenmesine Iliskin Bulgular

Cinsiyet
Madde Kadin Erkek p
N % N %

. Katilmiyorum 11 40,7 16 59,3
gﬁﬂlgl?fﬂ e Kararsizim 20 345 3% 655 000
oot ¢ Katiliyorum 99 46,9 112 53,1 '

Kesinlikle Katiliyorum 52 22,9 175 77,1
Kesinlikle Katilmiyorum 2 11,8 15 88,2
Statii gostergesi oldugu Katilmiyorum 57 48,3 61 51,7
icin tercih ederim Kararsizim 36 31,3 79 68,7 ,000
Katiliyorum 65 35,5 118 64,5
Kesinlikle Katiliyorum 22 244 68 75,6
Kesinlikle Katilmiyorum 26 40,6 38 59,4
Unlulerin markasi Katilmryorum 79 43,9 101 56,1
oldugu icin tercih Kararsizim 44 33,3 88 66,7 ,000
ederim Katiliyorum 16 25,8 46 74,2
Kesinlikle Katiliyorum 17 20,0 68 80,0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 5 100,0
Gorsellige deger Katilmiyorum 25 37,9 41 62,1
verdigim icin tercih Kararsizim 18 21,2 67 78,8 ,000
ederim Katiliyorum 105 42,7 141 57,3
Kesinlikle Katiliyorum 34 28,1 87 71,9
Kesinlikle Katilmiyorum 2 40,0 3 60,0
Bana given verdikleri Katilmiyorum 8 364 14 63,6
icin tercih ederim Kararsizim 20 31,3 44 68,8 ,748
Katiliyorum 70 32,4 146 67,6
Kesinlikle Katiliyorum 82 38,0 134 62,0
Kalite garantisi Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0 ,002
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sundugu icin tercih Kararsizim 2 6,3 30 93,8
ederim Katiliyorum 85 39,2 132 60,8
Kesinlikle Katiliyorum 95 35,1 176 64,9
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0
Dayanikli oldugu i¢in Kararsizim 2 111 16 88,9 029
tercih ederim Katiliyorum 73 32,0 155 68,0 !
Kesinlikle Katiliyorum 107 39,1 167 60,9
Kesinlikle Katilmiyorum 2 14,3 12 85,7
Emniyetli oldugu icin Katilmiyorum 0 0,0 7 100,0
tercih ederim Kararsizim 3 9,4 29 90,6 ,000
Katiltyorum 80 31,3 176 68,8
Kesinlikle Katiliyorum 97 45,3 117 54,7
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 17 100,0
Sagliga onem Katilmryorum 0 0,0 16 100,0
verdikleri igin tercih Kararsizim 3 14,3 18 85,7 ,000
ederim Katiliyorum 94 38,4 151 61,6
Kesinlikle Katiliyorum 85 37,9 139 62,1
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0
. Katilmiyorum 0 0,0 5 100,0
P?:?elfclil;]agésel:ixdugu Kararsizim 7 23,3 23 76,7 ,108
¢ Katiliyorum 87 38,7 138 613
Kesinlikle Katiliyorum 88 33,8 172 66,2
Kesinlikle Katilmiyorum 2 28,6 5 71,4
Daha tasarimls oldus Katilmiyorum 8 25,8 23 74,2
icin tercih ederim st Kararsizim 28 41,8 39 58,2 388
Katiliyorum 83 37,1 141 62,9
Kesinlikle Katiliyorum 61 314 133 68,6
Kesinlikle Katilmiyorum 7 46,7 8 53,3
imaiims temsil ettisi Katilmiyorum 20 41,7 28 58,3
iginltercih Sderim g Kararsizim 21 27,6 55 72,4 451
Katiliyorum 62 34,4 118 65,6
Kesinlikle Katiliyorum 72 35,3 132 64,7

Tablo 6’da cinsiyete gore katilimcilarin spor tiriinlerinde marka algis1 anketine

verdikleri yanitlarin belirlenmesine iliskin yapilan ki-kare analizi bulgular1 sunulmustur.

Bu sonuca gore kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii géstergesi oldugu i¢in

tercih ederim, {inliilerin markasi oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim

icin tercih ederim, kalite garantisi sundugu icin tercih ederim, dayanikli oldugu icin

tercih ederim, emniyetli oldugu igin tercih ederim ve saglhiga 6nem verdikleri icin tercih

ederim yanitlarinin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi

(p<0,05), bana giiven verdikleri icin tercih ederim, daha kullanisli oldugu i¢in tercih

ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih

ederim yanitlarinin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi

(p>0,05) tespit edilmistir. Anlamli farklilik goriilen maddelere verilen yanitlarm erkek

katilimcilarin lehine oldugu belirlenmistir.

Tablo 7
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Yasa Gore Katilmecilarm Spor Urlnlerinde Marka Algist Anketine Verdikleri

Yanitlarm Belirlenmesine liskin Bulgular

Yas
Madde 18-25 25-30 30-40 40 ve Uzeri p
N % N % N % N %
Kisiligime Katilmiyorum 6 22,2 14 51,9 7 25,9 0 0,0
uygun Kararsizim 22 37,9 7 12,1 0 0,0 29 50,0
oldugu icin Katiliyorum 81 38,4 47 22,3 34 16,1 49 23,2 ,000
tercih K.
ederim Katiliyorum 113 49,8 35 15,4 54 23,8 25 11,0
K.
Statil Katilmiyorum 9 52,9 0 0,0 8 471 0 0,0
gostergesi Katilmiyorum 33 28,0 28 23,7 24 20,3 33 28,0
oldugu igin Kararsizim 52 45,2 26 22,6 18 15,7 19 16,5 ,000
tercih Katiliyorum 86 47,0 26 14,2 36 19,7 35 19,1
ederim K. 2 47 23 256 9 100 16 178
Katiliyorum
K.
Onlilerin Katilmiyorum 11 17,2 9 14,1 29 45,3 15 23,4
markasi Katilmiyorum 68 37,8 50 27,8 31 17,2 31 17,2
oldugu igin Kararsizim 47 35,6 23 17,4 14 10,6 48 36,4 ,000
tercih Katiliyorum 46 74,2 7 11,3 9 14,5 0 0,0
ederim K.
Katiyorum 50 58,8 14 16,5 12 14,1 9 10,6
Kesinlikle
Gorsellige Katilmiyorum 5 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
deger Katilmiyorum 18 27,3 14 21,2 10 15,2 24 36,4
verdigim Kararsizim 44 51,8 21 24,7 15 17,6 5 5,9 ,000
icintercih Katiliyorum 107 43,5 45 18,3 45 18,3 49 19,9
ederim K.
48 39,7 23 19,0 25 20,7 25 20,7
Katiliyorum
K. 2 40,0 0 0,0 3 60,0 0 0,0
. Katilmiyorum
Ba'&‘?‘lguv_e” Katilmiyorum 7 318 7 318 0 0,0 8 36,4
:’elrn ;erim Kararsizim a4 688 14 219 4 6,3 2 31 000
e%erim Katiliyorum 73 33,8 50 23,1 36 16,7 57 26,4
Ilé' 96 44,4 32 14,8 52 24,1 36 16,7
atiliyorum
Kalite Kararsizim 25 78,1 7 21,9 0 0,0 0 0,0
garantisi Katiliyorum 85 39,2 40 18,4 33 15,2 59 27,2
sundugu K ,000
icin tercih K:(mh orum 112 41,3 56 20,7 59 21,8 44 16,2
ederim yoru
K. 0 0,0 0 0,0 3 100,0 0 0,0
Katilmiyorum
Dlzyftnﬂ_‘h_ Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
et 16N "Kararsizim 11 61,1 7 389 0 0,0 0 00 000
ederim Katiliyorum 103 45,2 38 16,7 28 12,3 59 25,9
K, 108 394 58 212 64 234 44 161
Katiliyorum
K. 1 786 0 00 3 214 0 00
vetli Katilmiyorum
Elr('l‘”',ye.t | Raulmiyorum 5 714 2 286 0 0.0 0 00
fe rc‘i‘ﬁu 16N " Rararsizim 17 53,1 0 0,0 0 0,0 15 469  ,000
ederim Katiliyorum 99 38,7 59 23,0 51 19,9 47 18,4
K, 90 421 4 196 4 192 4 192
Katiltyorum
Sagliga K.
6nem Katilmiyorum 14 824 0 0.0 3 17,6 0 0.0 ,000
verdikleri Katilniyorum 9 56,3 7 43,8 0 0,0 0 0,0
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icin tercih Kararsizim 14 66,7 0 0,0 0 0,0 7 33,3
ederim Katiliyorum 87 355 49 200 51 20,8 58 237
K. 98 438 47 210 41 18,3 38 17,0
Katiliyorum
K.
Daha Katilmyorum 0 0,0 0 0,0 3 100,0 0 0,0
kullanish Katllmlyorum 5 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
olduguicin ~ Kararsizim 7 233 23 76,7 0 0,0 0 0,0 ,000
tercih Katiliyorum 86 38,2 31 138 &2 18,7 66 29,3
ederim K. 124 477 49 188 50 192 37 142
Katiltyorum
K.
Daha Katilmiyorum 4 57,1 0 0,0 3 42,9 0 0,0
tasarimli Katilmiyorum 15 48,4 0 0,0 16 51,6 0 0,0
olduguicin ~ Kararsizim 18 26,9 23 343 11 16,4 15 224 ,000
tercih Katiliyorum 104 46,4 34 152 29 12,9 57 254
ederim K. 81 418 46 237 36 186 31 160
Katiliyorum
E' 5 333 7 46,7 3 20,0 0 0,0
S attlmiyorum
lmal‘_rlm ... Katilmiyorum 9 18,8 10 208 15 313 14 292 ,000
iemst'erectit;]g‘ Kararsizim 31 20,3 26 342 13 17,1 6 7.9
e%erim Katiliyorum 71 39,4 35 194 35 19,4 39 217
K. 106 52,0 25 123 29 14,2 4 216
Katiliyorum

Tablo 7’de yasa gore katilimcilarin spor iirlinlerinde marka algisi anketine

verdikleri yanitlarin belirlenmesine iliskin yapilan ki-kare analizi bulgular1 sunulmustur.

Bu sonuca gore kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii géstergesi oldugu i¢in

tercih ederim, iinliilerin markasi oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim

icin tercih ederim, kalite garantisi sundugu icin tercih ederim, dayanikli oldugu igin

tercih ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, saghga 6nem verdikleri i¢in tercih

ederim, bana giiven verdikleri igin tercih ederim, daha kullanishi oldugu igin tercih

ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih

ederim yanitlarinin yasa gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05)

tespit edilmistir.

Tablo 8
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Egitim Duzeyine Gore Katilimcilarm Spor Uriinlerinde Marka Algist Anketine

Verdikleri Yanitlarin Belirlenmesine Iligkin Bulgular

Egitim Durumu

Madde On Lisans Lisans p
N % N % N %
Kisiligime Katilmryorum 11 40,7 0 0,0 16 59,3
uygun Kararsizim 27 46,6 10 17,2 21 36,2
oldugu Katiliyorum 74 35,1 18 8,5 119 56,4 ,000
icin tercih L
ederim Kesinlikle Katiliyorum 129 56,8 8 35 90 39,6
Statii Kesinlikle Katilmiyorum 5 29,4 2 11,8 10 58,8
gostergesi Katilmiyorum 58 49,2 12 10,2 48 40,7
oldugu igin Kararsizim 58 50,4 14 122 43 374 ,003
tercih Katiliyorum 79 43,2 8 4.4 96 52,5
ederim Kesinlikle Katiliyorum 41 45,6 0 0,0 49 54,4
Unltlerin Kesinlikle Katilmiyorum 11 17,2 6 9,4 47 73,4
markasi Katilmiyorum 90 50,0 11 6,1 79 439
oldugu Kararsizim 51 38,6 15 11,4 66 50,0 ,000
icin tercih Katiliyorum 29 46,8 4 6,5 29 46,8
ederim Kesinlikle Katiliyorum 60 70,6 0 0,0 25 29,4
Gorsellige Kesinlikle Katilmiyorum 3 60,0 0 0,0 2 40,0
deger Katilmiyorum 28 42,4 2 3,0 36 54,5
verdigim Kararsizim 40 47,1 2 2,4 43 50,6 ,000
icin tercih Katiliyorum 121 49,2 32 13,0 93 37,8
ederim Kesinlikle Katiliyorum 49 40,5 0 0,0 72 59,5
Bana Kesinlikle Katilmiyorum 3 60,0 0 0,0 2 40,0
guven Katilmiyorum 10 45,5 0 0,0 12 54,5
verdikleri Kararsizim 39 60,9 2 3,1 23 35,9 274
icin tercih Katiliyorum 94 435 18 8,3 104 481
ederim Kesinlikle Katiliyorum 95 44,0 16 74 105 48,6
Kalite Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0 0 0,0
garantisi Kararsizim 21 65,6 0 0,0 11 344
sundugu Katiliyorum 97 447 18 8,3 102 47,0 ,101
;‘é‘;}fﬂrc'h Kesinlikle Katiliyorum 120 443 18 66 133 491
Dayanikli Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0 0 0,0
oldugu Kararsizim 9 50,0 0 0,0 9 50,0 488
icin tercih Katiliyorum 108 47,4 16 7,0 104 45,6 '
ederim Kesinlikle Katiliyorum 121 442 20 7,3 133 48,5
L Kesinlikle Katilmiyorum 10 714 0 0,0 4 28,6
El’(‘i‘”lyet" Katlmiyorum 7 1000 0 00 0 00
?gir:li‘;cih Kararsizim 17 531 0 00 15 469 028
ederim Kat1_11y_0rum 111 43,4 23 9,0 122 47,7
Kesinlikle Katiliyorum 96 449 13 6,1 105 49,1
Saghga Kesinlikle Katilmiyorum 17 100,0 0 0,0 0 0,0
onem Katilmiyorum 14 87,5 2 12,5 0 0,0
verdikleri Kararsizim 14 66,7 4 19,0 3 14,3 ,000
icin tercih Katiliyorum 103 42,0 17 6,9 125 51,0
ederim Kesinlikle Katiliyorum 93 415 13 58 118 52,7
Daha Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0 0 0,0
kullanight Katilmiyorum 5 100,0 0 0,0 0 0,0
oldugu Kararsizim 9 30,0 0 0,0 21 70,0 ,005
icin tercih Katiliyorum 98 43,6 23 10,2 104 46,2
ederim Kesinlikle Katiliyorum 126 485 13 5,0 121 46,5
Daha Kesinlikle Katilmiyorum 3 429 0 0,0 4 57,1
tasarmmli Katilmiyorum 13 41,9 0 0,0 18 58,1
oldugu Kararsizim 23 34,3 0 0,0 44 65,7 ,000
icin tercih Katiliyorum 116 51,8 26 11,6 82 36,6
ederim Kesinlikle Katiliyorum 86 443 10 52 98 50,5
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majimu Kesinlikle Katilmiyorum 6 40,0 0 0,0 9 60,0
temsil Katilmiyorum 18 375 7 14,6 23 479
ettigiicin Kararsizim 37 48,7 2 2,6 37 487 ,005
tercih Katiltyorum 72 40,0 8 4.4 100 55,6
ederim Kesinlikle Katiliyorum 108 52,9 19 9,3 77 37,7

Tablo 8’de egitim diizeyine gore katilimcilarin spor {iiriinlerinde marka algisi
anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine iliskin yapilan ki-kare analizi bulgular:
sunulmustur. Bu sonuca gore kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii
gostergesi oldugu icin tercih ederim, tinliillerin markast oldugu i¢in tercih ederim,
gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim, emniyetli oldugu icin tercih ederim,
saglhiga onem verdikleri i¢in tercih ederim, daha kullanigli oldugu i¢in tercih ederim,
daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettii i¢in tercih ederim
yanitlarmin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlamh farklilik gosterdigi

(p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 9

Aylik Gelire Gore Katilimeilarm Spor Urlinlerinde Marka Algis1 Anketine Verdikleri

Yanitlarin Belirlenmesine Iliskin Bulgular

Gelir Dlzeyi
Madde 17001-25000  25001-40000 4000170000 70000 ve 17000 e p
N % N % N % N % N %

K. o 00 0 00 0 000 0 00 0 00
Katilmiyorum
Katilmiyorum 4 14,8 4 14,8 14 51,9 0 0,0 5 18,5

M1 Kararsizim 2 34 5 8,6 30 51,7 11 19,0 10 17,2 ,000
Katiliyorum 33 15,6 24 114 79 374 14 6,6 61 28,9
K. 51 225 37 16,3 54 238 17 75 68 30,0
Katilryorum
K. 3 17,6 0 0,0 8 471 0 0,0 6 353
Katilmiyorum
Katilmiyorum 6 51 11 9,3 64 54,2 0 0,0 37 314

M2 Kararsizim 21 18,3 21 18,3 29 252 17 14,8 27 235 ,000

Katiliyorum 38 20,8 20 10,9 60 32,8 16 8,7 49 26,8
K. 22 244 18 20,0 16 17,8 9 10,0 25 278
Katiliyorum
K. 5 78 2 31 39 60,9 10 15,6 8 125
Katilmiyorum
Katilmiyorum 19 10,6 24 13,3 77 428 0 0,0 60 333

M3 Kararsizim 25 18,9 9 6,8 51 38,6 16 12,1 31 235 ,000
Katiliyorum 6 9,7 14 22,6 8 12,9 7 11,3 27 435
K. 35 412 21 24,7 2 24 9 10,6 18 212
Katiliyorum
K. 3 60,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 40,0
Katilmiyorum

M4 Katilmiyorum 9 13,6 10 15,2 35 53,0 0 0,0 12 18,2 ,000
Kararsizim 11 12,9 2 24 31 36,5 19 224 22 25,9
Katiliyorum 35 14,2 45 18,3 71 28,9 20 8,1 75 305

75



K

: 32 26,4 13 10,7 40 331 3 25 33 273
Katiliyorum
K 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 5 100
Katilmiyorum
Katilmiyorum 2 9,1 3 13,6 12 54,5 0 0,0 5 22,7
M5 Kararsizim 15 234 11 17,2 4 6,3 16 25,0 18 28,1 ,000
Katiliyorum 26 12,0 11 51 98 454 21 9,7 60 278
E’ 47 218 45 20,8 63 29,2 5 23 56 259
atiliyorum
E’ 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 100
atilmiyorum
Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
M6 Kararsizim 0 0,0 0 0,0 0 0,0 14 438 18 56,3 ,000
Katiliyorum 36 16,6 28 129 107 49,3 11 51 35 16,1
Kesinlikle 54 199 4 155 70 258 17 63 88 325
atiliyorum
E’ 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 100
atilmiyorum
Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
M7 Kararsizim 0 0,0 0 0,0 0 0,0 14 778 4 22,2 ,000
Katiliyorum 37 16,2 29 12,7 95 41,7 11 438 56 24,6
K.
Katiliyorum 53 19,3 41 15,0 82 29,9 17 6,2 81 29,6
K.
Katilmiyorum 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 14 100
Katilmiyorum 0 0,0 2 28,6 0 0,0 0 0,0 5 714
M8 Kararsizim 3 94 0 0,0 12 375 10 31,3 7 219 ,000
Katilryorum 24 94 36 141 113 441 18 7,0 65 254
E' 63 29,4 32 15,0 52 243 14 6,5 53 248
atiltyorum
K. 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 17 100
Katilmiyorum
Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 16 100
M9 Kararsizim 0 0,0 0 0,0 0 0,0 14 66,7 7 33,3 ,000
Katiliyorum 29 11,8 29 11,8 125 51,0 14 57 48 19,6
K. 61 27,2 41 18,3 52 232 14 6,3 56 25,0
Katiltyorum
E' 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 100
atilmiyorum
Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 5 100
M10 Kararsizim 7 23,3 2 6,7 7 23,3 14 46,7 0 0,0 ,000
Katiliyorum 18 8,0 41 18,2 109 484 15 6,7 42 18,7
K. 65 25,0 27 104 61 235 13 5,0 94 36,2
Katiltyorum
K.
Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 7 100
Katilmiyorum 7 22,6 0 0,0 16 51,6 0 0,0 8 25,8
M11 Kararsizim 14 20,9 9 134 33 49,3 9 134 2 30 ,000
Katiliyorum 24 10,7 41 18,3 81 36,2 23 10,3 55 24,6
K. 45 232 20 10,3 47 242 10 52 72 37,1
Katiltyorum
K. 3 20,0 0 0,0 7 46,7 0 0,0 5 333
Katilmiyorum
Katilmiyorum 5 10,4 0 0,0 36 75,0 0 0,0 7 14,6
M12 Kararsizim 18 23,7 19 25,0 7 9,2 19 25,0 13 17,1 ,000
Katiliyorum 11 6,1 22 12,2 88 48,9 11 6,1 48 26,7
K. 53 26,0 29 14,2 39 19,1 12 59 71 34,8
Katiliyorum

Tablo 9°da aylik gelire gore katilimcilarm spor trtnlerinde marka algisi anketine
verdikleri yanitlarin belirlenmesine iligkin yapilan ki-kare analizi bulgular1 sunulmustur.
Bu sonuca gore kisiligime uygun oldugu icin tercih ederim, statii gostergesi oldugu icin

tercih ederim, Unlulerin markasi oldugu igin tercih ederim, gorsellige deger verdigim
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icin tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in
tercih ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, sagliga onem verdikleri i¢in tercih
ederim, bana guven verdikleri igin tercih ederim, daha kullanishh oldugu i¢in tercih
ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih
ederim yanitlarinin aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gdsterdigi

(p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 10

Ait Oldugu Hissedilen Sosyal Smifa Goére Katilimcilarn Spor Uriinlerinde Marka
Algis1 Anketine Verdikleri Yanitlarm Belirlenmesine iliskin Bulgular

Sosyal Simif
Madde Alt simif Orta g Orta siif ZiLye Ust siif p
sinif smif
N % N % N % N % N %
o Kesirlige o 00 0 00 0 00 O 00 0 00
Kisiligime Katilmiyorum
uygun Katilmiyorum 0 0,0 6 222 21 77,8 0 0,0 0 0,0
oldugu igin Kararsizim 0 0,0 6 10,3 38 65,5 4 6,9 10 17,2 ,000
tercih Katiliyorum 18 85 37 175 120 56,9 27 12,8 9 43
ederim inli
KesinliSg 29 128 46 203 74 326 62 273 16 70
Katiltyyorum
Kisiligime Kesinlikle 5 294 10 588 0 0,0 2 118 0 0,0
uygun oldugu Katilmiyorum
icin tercih Katilmiyorum 2 1,7 25 21,2 68 57,6 20 16,9 3 25
ederim Kararsizim 7 6,1 20 17,4 58 50,4 21 18,3 9 78 ,000
Katiltyorum 18 98 27 148 100 546 22 120 16 87
Kesinlikle 15 167 13 144 27 300 28 311 7 78
Katiltyorum
N Kesinlikle 5 78 22 344 29 453 8 125 0 00
Unliilerin Katilmiyorum
markast Katilmiyorum 13 72 44 244 74 211 46 256 3 17
oldugu igin Kararsizim 11 83 16 12,1 78 59,1 9 6,8 18 13,6 ,000
tercih Katiliyorum 0 0,0 2 32 38 61,3 8 129 14 22,6
ederim inli
Kesinlikle 18 212 11 129 34 400 22 259 0 00
Katiliyorum
) N Kesinlikle 3 60,0 2 40,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Gorselhge Katllmlyorum
deger Katilmiyorum 0 0,0 5 227 46 69,7 2 30 3 45
verdigim Kararsizim 9 106 23 271 36 04 5 59 2 141 000
icin tercih Katilyorum 19 77 32 130 125 508 66 268 4 16
ederim inli
I'égfl'ﬂ'y";r'sm 16 132 23 190 46 380 20 165 16 132
I'ézfl'lnr:l'l"y'gmm 0 00 2 400 3 00 0 00 0 00
Bag‘?&”".‘*” Katlmyorum 0 00 5 227 17 773 0 00 0 00
:’elrn ;erg;] Kararsizim 0 0,0 6 94 32 50,0 7 266 9 41 000
e%erim Katilyorum 4 65 47 218 % 240 50 231 10 46
Kesinlikle 33 153 35 162 106 491 26 120 16 74
Katiliyorum
. Kesinlikle
Kamef . Katmiyorum 0 0,0 0 0,0 3 1000 0 0,0 0 0,0
gar‘:i” sl Kararsizim 0 0,0 Z 125 19 594 2 63 7 219 00
f;rr‘] tléfélih Katiliyorum 19 88 57 263 104 479 30 138 7 32 :
ederim Kesinlikle 28 103 34 125 127 469 61 225 21 717
Katiliyorum
Dayanikli Kesinlikle
olduga icin Katimiyorum 0 0,0 0 0,0 3 1000 0 0,0 0 0,0 000
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tercih Kararsizim 0 0,0 2 11,1 7 38,9 2 111 7 38,9
ederim Katiliyorum 20 8.8 56 24,6 104 45,6 41 18,0 7 31

Kesinlikle 27 99 37 135 139 507 50 182 21 77
atilryorum
Kesinlikle 0 00 4 286 3 24 7 50 0 00
L atilmiyorum
Elrgnlvye_tll_ Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 5 714 2 28,6 0 0,0
i " Kararsizim 3 94 3 94 19 594 0 00 7 219 000
ederim Katiliyorum 7 2,7 65 254 127 49,6 a7 18,4 10 39
Kesinlikle 37 173 23 107 99 463 37 173 18 84
atiliyorum
N Kesinlikle 0 00 0 00 3 176 14 824 0 00
Saghga Katilmiyorum
Gnem Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 7 438 9 563 0 00
verdikleri Kararsizim 0 0,0 3 143 7 33,3 4 19,0 7 33,3 ,000
icin tercih Katiliyorum 23 94 38 155 140 57,1 32 131 12 49
ederim Kesinlikle 24 107 54 241 9% 429 3 152 16 71
atiliyorum
Kesinlikle
Daha Katilmiyorum 0 0.0 0 00 3 100,0 0 00 0 00
kullanish Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 5 100,0 0 00 0 00
oldugu igin Kararsizim 7 23,3 0 0,0 14 46,7 2 6,7 7 23,3 ,000
tercih Katiliyorum 5 22 58 25,8 127 56,4 23 10,2 12 53
ederim Eesmllk'e 35 135 37 14,2 104 40,0 68 26,2 16 6,2
atilryorum
Kesinlikle 00 4 57,1 3 429 0 0,0 0 0,0
Daha Katilmiyorum
tasarimli Katilmiyorum 3 9,7 10 32,3 15 484 0 0,0 3 9,7
oldugu icin Kararsizim 14 20,9 4 6,0 38 56,7 2 3,0 9 134 ,000
tercih Katiliyorum 9 4,0 40 17,9 127 56,7 41 18,3 7 31
ederim Kesinlikle 21 108 37 19,1 70 36,1 50 258 16 82
Katiltyorum
Kesinlikle 3 20,0 2 133 10 66,7 0 0,0 0 00
A Katilmiyorum
(najm . _Katlmyoum 0 00 19 396 2 604 0 00 0 00
ot Kararsizim 0 00 17 224 3 500 9 118 12 158 _ 000
eorimn Katiliyorum 13 72 41 228 93 51,7 26 144 7 39
Kesinlikle 31 152 16 78 8 407 58 284 16 78
atiliyorum

Tablo 10°da ait oldugu hissedilen sosyal smifa gore katilimcilarin spor
iirlinlerinde marka algis1 anketine verdikleri yanitlarm belirlenmesine iliskin yapilan ki-
kare analizi bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca gore kisiligime uygun oldugu icin tercih
ederim, statii gdstergesi oldugu icin tercih ederim, iinliilerin markasi oldugu i¢in tercih
ederim, gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih
ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, sagliga
onem verdikleri icin tercih ederim, bana glven verdikleri icin tercih ederim, daha
kullanish oldugu i¢in tercih ederim, daha tasarimli oldugu icin tercih ederim ve imajimi
temsil ettigi icin tercih ederim yanitlarinin ait oldugu hissedilen sosyal smifa gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 11
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Haftalik Yapilan Spor Sayisina (Giin) Gore Katilimcilarin Spor Urlnlerinde Marka

Algis1 Anketine Verdikleri Yanitlarm Belirlenmesine Iliskin Bulgular

Spor
Madde 3-5 3,00 p
N % N % N %
Kisiligime Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0
uygun Katilmiyorum 23 85,2 2 74 2 74
oldugu Kararsizim 43 74,1 2 3,4 13 22,4 ,000
icin tercih Katiliyorum 118 55,9 48 22,7 45 21,3
ederim Kesinlikle Katiliyorum 111 48,9 40 17,6 76 33,5
Statii Kesinlikle Katilmiyorum 10 58,8 3 17,6 4 235
gostergesi Katilmiyorum 75 63,6 13 11,0 30 25,4
oldugu igin Kararsizim 72 62,6 13 11,3 30 26,1 ,006
tercih Katiliyorum 95 51,9 48 26,2 40 21,9
ederim Kesinlikle Katiliyorum 43 47,8 15 16,7 32 35,6
Unltlerin Kesinlikle Katilmiyorum 53 82,8 7 10,9 4 6,3
markasi Katilmiyorum 102 56,7 27 15,0 51 28,3
oldugu Kararsizim 92 69,7 24 18,2 16 12,1 ,000
icintercih Katiliyorum 18 29,0 6 9,7 38 61,3
ederim Kesinlikle Katiliyorum 30 35,3 28 32,9 27 31,8
Gorsellige Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 5 100,0 0 0,0
deger Katilmiyorum 55 83,3 4 6,1 7 10,6
verdigim Kararsizim 54 63,5 11 12,9 20 23,5 ,000
i¢intercih Katiliyorum 118 48,0 50 20,3 78 31,7
ederim Kesinlikle Katiliyorum 68 56,2 22 18,2 31 25,6
Bana Kesinlikle Katilmiyorum 5 100,0 0 0,0 0 0,0
gliven Katilmiyorum 15 68,2 2 9,1 5 22,7
verdikleri Kararsizim 27 42,2 17 26,6 20 31,3 ,165
i¢in tercih Katiliyorum 122 56,5 38 17,6 56 25,9
ederim Kesinlikle Katiliyorum 126 58,3 35 16,2 55 25,5
Kalite Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0 0 0,0
garantisi Kararsizim 16 50,0 4 12,5 12 375
sundugu Katiliyorum 126 58,1 41 18,9 50 23,0 ,430
;‘é'gr}fnrc'h Kesinlikle Katiliyorum 150 554 47 173 74 273
Dayanikli Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0 0 0,0
oldugu Kararsizim 16 88,9 2 11,1 0 0,0 007
icin tercih Katiliyorum 113 49,6 50 21,9 65 28,5 '
ederim Kesinlikle Katilryorum 163 59,5 40 14,6 71 25,9
L Kesinlikle Katilmiyorum 5 35,7 2 14,3 7 50,0
Emnivetli s Tmiyorum 2 26 0 00 5 714
fé%“g;cih Kararsuam 2% 88 3 94 7 219 037
ederim Kat1_11y_0rum 138 53,9 50 19,5 68 26,6
Kesinlikle Katiliyorum 128 59,8 37 17,3 49 22,9
Sagliga Kesinlikle Katilmiyorum 3 17,6 0 0,0 14 82,4
dnem Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 16 100,0
verdikleri Kararsizim 14 66,7 0 0,0 7 33,3 ,000
icin tercih Katiliyorum 146 59,6 55 22,4 44 18,0
ederim Kesinlikle Katiliyorum 132 58,9 37 16,5 55 24,6
Daha Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0 0 0,0
kullamsh Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 5 100,0
oldugu Kararsizim 30 100,0 0 0,0 0 0,0 ,000
icin tercih Katiliyorum 122 54,2 47 20,9 56 249
ederim Kesinlikle Katiliyorum 140 53,8 45 17,3 75 28,8
Daha Kesinlikle Katilmiyorum 5 71,4 2 28,6 0 0,0
tasarmmli Katilmiyorum 18 58,1 5 16,1 8 25,8
oldugu Kararsizim 65 97,0 2 3,0 0 0,0 ,000
icin tercih Katiliyorum 108 48,2 56 25,0 60 26,8
ederim Kesinlikle Katiliyorum 99 51,0 27 13,9 68 35,1

79



fmajimi Kesinlikle Katilmiyorum 10 66,7 5 33,3 0 0,0

temsil Katilmiyorum 39 81,3 4 8,3 5 10,4
ettigiicin Kararsizim 48 63,2 13 171 15 19,7 ,000
tercih Katiltyorum 100 55,6 31 17,2 49 27,2
ederim Kesinlikle Katiliyorum 98 48,0 39 19,1 67 32,8

Tablo 11°de haftalik yapilan spor sayisina gore katilimeilarin spor iirtinlerinde
marka algis1 anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine iliskin yapilan ki-kare analizi
bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca goére kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, stati
gostergesi oldugu icin tercih ederim, iinliilerin markast oldugu i¢in tercih ederim,
gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu icin tercih ederim,
emniyetli oldugu icin tercih ederim, saglhiga onem verdikleri icin tercih ederim, daha
kullanish oldugu i¢in tercih ederim, daha tasarimli oldugu icin tercih ederim ve imajimi
temsil ettigi icin tercih ederim yanitlarinin haftalik yapilan spor sayisma gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 12

Spor Yapma Amacina Gore Katilimeilarin Spor Uriinlerinde Marka Algis1 Anketine

Verdikleri Yanitlarm Belirlenmesine iliskin Bulgular

Spor Amact
Madde Para kazanmak Saghk Sosyal Aktivite p
N % N % N %
Kisiligime Eifl'ﬂﬂlky'smm 0 0,0 0 0,0 0 0,0
U%/dGUﬁ .. Katilmiyorum 2 74 16 593 9 33,3 000
gerclilﬁu 1Gin Kararsizim 13 22,4 45 77,6 0 0,0 !
ederim Katiliyorum a7 22,3 116 55,0 48 22,7
Kesinlikle Katiliyorum 72 31,7 99 43,6 56 247
Statii Kesinlikle 4 235 5 29,4 8 47,1
gostergesi Katilmiyorum
oldugu igin Katilmiyorum 32 27,1 68 57,6 18 15,3
tercih Kararsuam 3 313 70 609 O 78 000
ederim Katiliyorum 40 21,9 99 54,1 44 24,0
Kesinlikle Katiliyorum 22 244 34 37,8 34 37,8
Unlilerin et "y'grum 6 94 43 672 15 234
‘?zrk,as{ i Katilmiyorum 58 32,2 86 478 36 20,0 000
b 16N "Kararsizim 29 22,0 71 538 32 242
ederim Katiliyorum 24 38,7 29 46,8 9 14,5
Kesinlikle Katiliyorum 17 20,0 47 55,3 21 247
GorselliZe  ontimyorum 0o 00 5 100 0 09
deger Katlmiyorum 9 136 47 712 10 152
.Ve.rd‘gm?h Kararsizm 29 341 39 459 17 200 00
'e%'gritﬁ:“ Katliyorum 73 207 130 528 43 175
Kesinlikle Katiliyorum 23 19,0 55 455 43 355
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Kesinlikle

Bana 0 0,0 2 40,0 3 60,0
N Katilmiyorum

3;‘;’(16'}"‘@” Katilmiyorum 5 22,7 12 545 5 22,7 000

icin tercih Kararsizim 13 20,3 47 73,4 4 6,3 '

ederim Katl_hy_orum 65 30,1 132 61,1 19 8,8
Kesinlikle Katiliyorum 51 23,6 83 38,4 82 38,0

Kalite ngﬂlkylgm 0 00 0 0,0 3 100,0

garantisi Katlmiyorum 0 0.0 0 0.0 0 0.0

f;?]dt‘éfgh Raramsizm 4 138 8 53 0 0.0 000

ederim Katl_hy_orurn 47 21,7 130 59,9 40 18,4
Kesinlikle Katiliyorum 73 26,9 128 472 70 25,8

Dayankli K oniikle 0 0,0 0 0,0 3 1000

oldugu igin atilmiyorum

tercih Kararsizim 2 11,1 16 88,9 0 0,0 ,000

ederim Katl_lly_orum 62 27,2 124 54,4 42 18,4
Kesinlikle Katiliyorum 70 25,5 136 49,6 68 24,8
Kesinlikle

Emniyetli Katilmiyorum ! 50,0 4 286 3 214

oldugu igin Katilmiyorum 5 71,4 2 28,6 0 0,0 000

tercih Kararsizim 7 21,9 25 78,1 0 0,0 !

ederim Katiliyorum 76 29,7 134 52,3 46 18,0
Kesinlikle Katiliyorum 39 18,2 111 51,9 64 29,9

Saghga ngl'{]n'q'l'ggmm 14 824 0 00 3 176

Szz?kleri Katilmiyorum 16 100,0 0 0,0 0 0,0 000

icin tercih Kararsizim 7 33,3 14 66,7 0 0,0 !

;%'Qrim Katiliyorum 52 212 146 596 47 192
Kesinlikle Katiliyorum 45 20,1 116 51,8 63 28,1
Kesinlikle

Daha Katlmiyorum 0 0,0 0 0,0 3 100,0

hullamsh — — i vorum 5 1000 O 0.0 0 0.0

féﬁ:‘;ﬁ“ iGN ararsizim 0 0.0 23 767 7 33 000

ederim Katl_hy_orum 44 19,6 146 64,9 35 15,6
Kesinlikle Katiliyorum 85 32,7 107 41,2 68 26,2

Daha ngﬂ:l "y'(‘fmm 0 0,0 4 57,1 3 429

toaiﬁlr;;r;ﬂilgin Katiimiyorum 8 258 13 419 10 323 000

tercih Kararsizim 2 3,0 51 76,1 14 20,9 !

oderimm Katiliyorum 54 24,1 136 60,7 34 15,2
Kesinlikle Katiliyorum 70 36,1 72 37,1 52 26,8

fmajimu Ees'”"k'e 0 0,0 12 800 3 20,0

temsil atilmiyorum

ettigi icin Katilmiyorum 5 10,4 35 72,9 8 16,7 000

tercih Kararsizim 12 15,8 58 76,3 6 7,9 !

ederim Kat1_11y_0rum 58 32,2 87 48,3 35 19,4
Kesinlikle Katiliyorum 59 28,9 84 41,2 61 29,9

Tablo 12’de spor yapma amacina gore katilimcilarin spor iriinlerinde marka
algis1 anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine iligkin yapilan ki-kare analizi
bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca gore kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, stati
gostergesi oldugu i¢in tercih ederim, iinlillerin markas: oldugu i¢in tercih ederim,
gorsellige deger verdigim igin tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim,
dayanikli oldugu i¢in tercih ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, saghiga 6nem

verdikleri igin tercih ederim, bana guven verdikleri igin tercih ederim, daha kullanish
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oldugu i¢in tercih ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil
ettigi i¢in tercih ederim yanitlarnin spor yapma amacma gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 13

Spor Uriinlerinde Markayr Onemli Bulma Durumuna Goére Katilimcilarin Spor

Uriinlerinde Marka Algis1 Anketine Verdikleri Yanitlarin Belirlenmesine Iliskin
Bulgular
Spor Marka
Madde Evet Hayir Bazen p
N % N % N %

e Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Kisiligime Katilmiyorum 11 40,7 7 259 9 333
fg:ﬂ‘igr%ﬁ“g“ Raatsizm 2% 379 11 190 25 431 004
ederim Katl_hy_orum 118 55,9 16 7,6 7 36,5

Kesinlikle Katiliyorum 136 59,9 25 11,0 66 29,1

Statli gostergesi Kesinlikle Katilmiyorum 7 41,2 10 58,8 0 0,0

oldugu icin Katilmiyorum 56 47,5 19 16,1 43 36,4
tercih ederim Kararsizim 67 58,3 17 14,8 31 27,0 ,000

Katiliyorum 97 53,0 11 6,0 75 41,0

Kesinlikle Katiliyorum 60 66,7 2 2,2 28 31,1

. Kesinlikle Katilmiyorum 23 35,9 12 18,8 29 45,3

Unldlerin Katlmiyoram 103 572 19 106 58 322
L?Zﬂ‘gjlim Kararsizim 69 523 14 106 49 371,000

tercih ederim Katl_hy_orum a7 75,8 0 0,0 15 24,2

Kesinlikle Katiliyorum 45 52,9 14 16,5 26 30,6

. . Kesinlikle Katilmiyorum 3 60,0 2 40,0 0 0,0
(?Of sellige Katlmiyorum 22 333 17 258 27 409
Vzrggfgim icin Kararsizim 48 565 13 153 24 282 000
tercih ederim Katl_hy_orum 109 44,3 27 11,0 110 447

Kesinlikle Katiliyorum 105 86,8 0 0,0 16 13,2
Kesinlikle Katilmiyorum 3 60,0 2 40,0 0 0,0
Bana gliven Katilmiyorum 7 31,8 10 455 5 22,7
verdikleriicin Kararsizim 48 75,0 2 31 14 21,9 ,000
tercih ederim Katiliyorum 96 444 18 8,3 102 472
Kesinlikle Katiliyorum 133 61,6 27 12,5 56 25,9
Kalite Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0 0 0,0
garantisi Kararsizim 23 71,9 4 12,5 5 15,6 000
sundugu i¢in Katiliyorum 83 38,2 35 16,1 99 45,6 '
tercih ederim Kesinlikle Katiliyorum 178 65,7 20 7,4 73 26,9
Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0 0 0,0
Dayavmkhh. Kararsizim 16 88,9 2 11,1 0 0,0
gf;ﬁ‘; in - Kaubyorum 103 42 37 162 88 386 00
Kesinlikle Katiliyorum 165 60,2 20 7,3 89 32,5
Emniyetli Kesinlikle Katilmiyorum 10 71,4 4 28,6 0 0,0
oldugu i¢in Katilmiyorum 2 28,6 0 0,0 5 71,4 ,000
tercih ederim Kararsizim 20 62,5 0 0,0 12 375
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Katiltyorum 131 51,2 42 16,4 83 32,4
Kesinlikle Katiliyorum 124 57,9 13 6,1 77 36,0
Kesinlikle Katilmiyorum 17 100,0 0 0,0 0 0,0

Sagliga 6nem Katilmiyorum 9 56,3 0 0,0 7 43,8

verdikleri icin Kararsizim 17 81,0 4 19,0 0 0,0 ,000

tercih ederim Katiltyorum 116 47,3 31 12,7 98 40,0
Kesinlikle Katiliyorum 128 57,1 24 10,7 72 32,1
Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0 0 0,0

Eﬁ?:msh Katlmiyorum 0 00 0 00 5 1000

oldugu icin Kararsizim 23 76,7 0 0,0 7 23,3 ,000

tercih ederim Katl_hy_orum 94 41,8 44 19,6 87 38,7
Kesinlikle Katiliyorum 167 64,2 15 5,8 78 30,0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 429 4 57,1 0 0,0

Daha tasarimli Katilmiyorum 10 32,3 8 25,8 13 41,9

oldugu i¢in Kararsizim 34 50,7 3 45 30 448 ,000

tercih ederim Katiliyorum 99 442 37 16,5 88 39,3
Kesinlikle Katiliyorum 141 72,7 7 3,6 46 23,7
Kesinlikle Katilmiyorum 6 40,0 2 13,3 7 46,7

Imajimi temsil Katilmiyorum 10 20,8 22 45,8 16 33,3

ettigi icin Kararsizim 44 57,9 15 19,7 17 22,4 ,000

tercih ederim Katiliyorum 85 47,2 15 8,3 80 44 4
Kesinlikle Katiliyorum 142 69,6 5 2,5 57 27,9

Tablo 13’te spor friinlerinde markayr onemli bulma durumuna goére

katilimcilarin spor driinlerinde marka algis1 anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine
iligkin yapilan ki-kare analizi bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca gore kisiligime uygun
oldugu i¢in tercih ederim, statli gostergesi oldugu i¢in tercih ederim, linliilerin markasi
oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim ig¢in tercih ederim, kalite garantisi
sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu icin tercih ederim, emniyetli oldugu icin
tercih ederim, saghga onem verdikleri i¢in tercih ederim, bana glven verdikleri igin
tercih ederim, daha kullanishi oldugu igin tercih ederim, daha tasarmmli oldugu igin tercih
ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih ederim yanitlarinin spor tiriinlerinde markay1
onemli bulma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05)

tespit edilmistir.

Tablo 14

Sporda Markali Uriinler Kullanim Zamanma Gore Katilimcilarin Spor Uriinlerinde

Marka Algis1 Anketine Verdikleri Yanitlarm Belirlenmesine Iliskin Bulgular

Spor Marka Kullanim

Spor Gunlik Her iki durumda
Made yapgrken yasamda da P
N % N % N %
Kisiligime Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0 000
uygun Katilmiyorum 11 40,7 4 14,8 12 44,4 '
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oldugu icin Kararsizim 0 0,0 15 25,9 43 74,1
tercih Katiliyorum 38 18,0 35 16,6 138 65,4
ederim Kesinlikle Katiliyorum 35 15,4 23 10,1 169 74,4
Statll Kesinlikle Katilmiyorum 5 29,4 0 0,0 12 70,6
gostergesi Katilmiyorum 33 28,0 8 6,8 77 65,3
oldugu igin Kararsizim 16 13,9 18 15,7 81 70,4 ,000
tercih ederim Katiliyorum 24 13,1 44 24,0 115 62,8
Kesinlikle Katiliyorum 6 6,7 7 78 e 85,6
Unllerin Kesinlikle Katilmiyorum 5 78 2 3,1 57 89,1
markasi Katilmiyorum 35 19,4 27 15,0 118 65,6
oldugu icin Kararsizim 17 12,9 25 18,9 90 68,2 ,000
tercih Katiliyorum 6 9,7 7 11,3 49 79,0
ederim Kesinlikle Katiliyorum 21 24,7 16 18,8 48 56,5
Gorsellige Kesinlikle Katilmiyorum 3 60,0 0 0,0 2 40,0
deger Katilmiyorum 26 39,4 7 10,6 33 50,0
verdigim Kararsizim 14 16,5 16 18,8 55 64,7 ,000
icin tercih Katiliyorum 37 15,0 52 21,1 157 63,8
ederim Kesinlikle Katiliyorum 4 3,3 2 1,7 115 95,0
R Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 5 100,0
Ejrg?lgg;’le” Katlmiyorum 9 409 0 0.0 13 59,1
icin tercih Kararsizim 10 15,6 18 28,1 36 56,3 ,000
ederim Katl_lly_orum 31 14,4 33 15,3 152 70,4
Kesinlikle Katiliyorum 34 15,7 26 12,0 156 72,2
Kalite Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 3 100,0
garantisi Kararsizim 0 0,0 7 21,9 25 78,1
sundugu igin Katilryorum 48 22,1 44 20,3 125 57,6 ,000
éeggr'f’m Kesinlikle Katiliyorum 3% 133 26 9,6 209 771
Dayanikli Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 3 100,0
oldugu i¢in Kararsizim 0 0,0 9 50,0 9 50,0 000
tercih Katiliyorum 42 18,4 44 19,3 142 62,3 '
ederim Kesinlikle Katiliyorum 42 15,3 24 8,8 208 75,9
- Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 14 100,0
El'fi‘lrl‘gl eit(';'in Ratlmiyorum 0 00 0 0,0 7 100,0
tercih Kararsizim 3 94 0 0,0 29 90,6 ,008
ederim Katl_hy_orum 39 15,2 44 17,2 173 67,6
Kesinlikle Katiliyorum 42 19,6 33 15,4 139 65,0
Sagliga Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 17 100,0
énem Katilmiyorum 2 12,5 0 0,0 14 87,5
verdikleri Kararsizim 0 0,0 4 19,0 17 81,0 ,005
icin tercih Katiliyorum 50 20,4 31 12,7 164 66,9
ederim Kesinlikle Katiliyorum 32 14,3 42 18,8 150 67,0
Daha Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 3 100,0
kullanisght Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 5 100,0
oldugu icin Kararsizim 7 23,3 7 23,3 16 53,3 504
tercih Katiliyorum 37 16,4 32 14,2 156 69,3
ederim Kesinlikle Katiliyorum 40 15,4 38 14,6 182 70,0
Daha Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 7 100,0
tasariml Katilmiyorum 5 16,1 0 0,0 26 83,9
oldugu icin Kararsizim 9 134 7 10,4 51 76,1 ,000
tercih Katiliyorum 51 22,8 46 20,5 127 56,7
ederim Kesinlikle Katiliyorum 19 9,8 24 12,4 151 77,8
L Kesinlikle Katilmiyorum 3 20,0 0 0,0 12 80,0
Imajum Katilmiyorum 27 563 0 0,0 21 438
temsil ettigi Y : . :
icin tercih Kararsizim 16 21,1 14 18,4 46 60,5 ,000
ederim Katiliyorum 19 10,6 35 19,4 126 70,0
Kesinlikle Katiliyorum 19 9,3 28 13,7 157 77,0
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Tablo 14’te sporda markali tirinler kullanim zamanina gére katilimcilarin spor
iiriinlerinde marka algis1 anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine iliskin yapilan ki-
kare analizi bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca gore kisiligime uygun oldugu i¢in tercih
ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim, tinliilerin markast oldugu i¢in tercih
ederim, gorsellige deger verdigim igin tercih ederim, kalite garantisi sundugu igin tercih
ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih ederim, emniyetli oldugu igin tercih ederim, sagliga
onem verdikleri igin tercih ederim, bana guven verdikleri igin tercih ederim, daha
tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi ig¢in tercih ederim
yanitlarmin sporda markal tiriinler kullanim zamanina gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 15

Kullanilan Spor Markas1 Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumuna Goére Katilimcilarin

Spor Uriinlerinde Marka Algis1 Anketine Verdikleri Yamitlarin Belirlenmesine Iliskin

Bulgular
Spor Marka Bilgi
Madde Evet Hayir p
N % N %
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0
silizi 1dus Katilmiyorum 13 48,1 14 51,9
fé:f]l tﬁtﬂ‘ﬁ’:&’gﬁgf ugu Kararsizim 39 672 19 328 000
Katiliyorum 175 82,9 36 17,1
Kesinlikle Katiliyorum 187 82,4 40 17,6
Statli gostergesi oldugu icin Kesinlikle Katilmiyorum 15 88,2 2 11,8
tercih ederim Katilmiyorum 75 63,6 43 36,4
Kararsizim 102 88,8 13 11,3 ,000
Katiliyorum 147 80,3 36 19,7
Kesinlikle Katiliyorum 75 83,3 15 16,7
Kesinlikle Katilmiyorum 54 84,4 10 15,6
Onliileri " 1dus Katilmiyorum 137 76,1 43 23,9
iléinnlieergi%rgggriaél oldugu Kararsizim 99 75,0 33 25,0 131
Katiliyorum 55 88,7 7 11,3
Kesinlikle Katiliyorum 69 81,2 16 18,8
Kesinlikle Katilmiyorum 5 100,0 0 0,0
srsellise de i Katilmiyorum 41 62,1 25 37,9
i(é?rfst‘;rcl:?ﬁ egegﬁ%ver 1gim Kararsizim 71 83,5 14 16,5 ,000
Katiliyorum 191 77,6 55 22,4
Kesinlikle Katiliyorum 106 87,6 15 12,4
Kesinlikle Katilmiyorum 3 60,0 2 40,0
. dikleri ici Katilmiyorum 7 31,8 15 68,2
E?Q%gela\g?%ler IKlerticin Kararsizim 49 76,6 15 23,4 ,000
Katiliyorum 166 76,9 50 23,1
Kesinlikle Katiliyorum 189 87,5 27 12,5
Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0
Kalite garantisi sundugu i¢in Kararsizim 30 93,8 2 6,3 000
tercih ederim Katiliyorum 144 66,4 73 33,6 '
Kesinlikle Katiliyorum 237 87,5 34 12,5
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Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0

Dayanikli oldugu i¢in tercih Kararsizim 16 88,9 2 111 067
ederim Katiliyorum 169 74,1 59 25,9 '
Kesinlikle Katiliyorum 226 82,5 48 17,5
Kesinlikle Katilmiyorum 12 85,7 2 14,3
- . . Katilmiyorum 7 100,0 0 0,0
eEd“;;‘i%e“' olduguigintercih  —g s om 20 625 12 375 083
Katiliyorum 201 78,5 55 215
Kesinlikle Katiliyorum 174 81,3 40 18,7
Kesinlikle Katilmiyorum 17 100,0 0 0,0
Sagliga 6nem verdikleri icin Katilmuyorum 16 100,0 0 00
tercih ederim Kararsizim 21 100,0 0 0,0 ,000
Katiliyorum 177 72,2 68 27,8
Kesinlikle Katiliyorum 183 81,7 41 18,3
Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0
.. Katilmiyorum 5 100,0 0 0,0
gf?i?“;‘géﬁ‘rfl‘ olduguicin - — - rszm 23 767 7 233 000
Katiliyorum 158 70,2 67 29,8
Kesinlikle Katiliyorum 225 86,5 35 13,5
Kesinlikle Katilmiyorum 5 71,4 2 28,6
L Katilmiyorum 23 74,2 8 25,8
t'gf?i‘;‘]tggg‘im“ olduguigin Rararsizim 5 672 22 328 000
Katiliyorum 169 75,4 55 24,6
Kesinlikle Katiliyorum 172 88,7 22 11,3
Kesinlikle Katilmiyorum 8 53,3 7 46,7
. il ettizi ici Katilmiyorum 26 54,2 22 45,8
1::2{;]”;‘;:;”;' etigiicin Kararsizim 68 895 8 105  ,000
Katiliyorum 142 78,9 38 21,1
Kesinlikle Katiliyorum 170 83,3 34 16,7

Tablo 15°te kullanilan spor markas1 hakkinda bilgi sahibi olma durumuna gore
katilimcilarin spor Uriinlerinde marka algisi anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine
iligkin yapilan ki-kare analizi bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca gore kisiligime uygun
oldugu icin tercih ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger
verdigim i¢in tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, saghiga énem
verdikleri i¢in tercih ederim, bana giiven verdikleri i¢in tercih ederim, daha kullanisl
oldugu i¢in tercih ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil
ettigi i¢in tercih ederim yanitlarinin kullanilan spor markasi1 hakkinda bilgi sahibi olma

durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 16

Spor Uriinlerinde Kullanilan Marka Cesidine Gore Katilimeilarm Spor Uriinlerinde

Marka Algis1 Anketine Verdikleri Yanitlarm Belirlenmesine Iliskin Bulgular

Marka Cesidi
Madde 1-2 34 5-6 p
N % N % N %
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. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0

E;ﬁlng;ﬁugu Katilmiyorum 15 556 12 444 0 0,0
icin tercih Kararsizim 40 69,0 18 31,0 0 0,0 ,000

;9(;2”;‘1 Katiliyorum 73 346 115 545 23 109

Kesinlikle Katiliyorum 101 445 91 40,1 35 15,4

Kesinlikle Katilmiyorum 12 70,6 5 29,4 0 0,0

Stat(i gdstergesi Katilmiyorum 67 56,8 40 33,9 11 9,3
oldugu igin tercih Kararsizim 41 35,7 72 62,6 2 1,7 ,000

ederim Katiliyorum 84 459 72 39,3 27 14,8

Kesinlikle Katiliyorum 25 27,8 47 52,2 18 20,0

. Kesinlikle Katilmiyorum 16 25,0 48 75,0 0 0,0

zr;'r‘l’(':srl"(‘)l qug | _Kattlmyorum 99 550 68 378 13 72
icin tercih Kararsizim 57 43,2 66 50,0 9 6,8 ,000

ederim Katl_lly_orum 23 37,1 30 48,4 9 14,5

Kesinlikle Katiliyorum 34 40,0 24 28,2 27 31,8

Kesinlikle Katilmiyorum 2 40,0 3 60,0 0 0,0

Gorsellige deger Katilmiyorum 41 62,1 19 28,8 6 91
verdigim igin Kararsizim 45 52,9 35 41,2 5 59 ,000

tercih ederim Katiliyorum 108 439 111 45,1 27 11,0

Kesinlikle Katiliyorum 33 27,3 68 56,2 20 16,5

Kesinlikle Katilmiyorum 2 40,0 3 60,0 0 0,0

Bana giiven Katilmiyorum 17 77,3 5 22,7 0 0,0
verdikleriicin Kararsizim 37 57,8 25 39,1 2 31 ,000

tercih ederim Katiliyorum 103 47,7 100 46,3 13 6,0

Kesinlikle Katiliyorum 70 32,4 103 47,7 43 19,9

. .. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0 0 0,0
Ka'('fe?ar.a.”“s' Raramsizm I 344 20 656 0 00 .o

f:rrélﬁi‘ééﬁg Katilryorum 128 590 65 300 24 111 '

Kesinlikle Katiliyorum 90 33,2 147 54,2 34 12,5

Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0 0 0,0
leiy‘{ml?h. Kararsizim 9 B0 9 800 0 00

ferc‘}ﬁ‘; é‘g:i‘m Katiliyorum 122 535 82 360 24 105 '

Kesinlikle Katiliyorum 98 35,8 142 51,8 34 12,4

Kesinlikle Katilmiyorum 11 78,6 3 214 0 0,0

Emniyetli Katilmiyorum 0 0,0 7 100,0 0 0,0
oldugu i¢in Kararsizim 12 37,5 20 62,5 0 0,0 ,000

tercih ederim Katiliyorum 116 453 118 46,1 22 8,6

Kesinlikle Katiliyorum 90 421 88 41,1 36 16,8

Kesinlikle Katilmiyorum 14 82,4 3 17,6 0 0,0

Sagliga 6nem Katilmiyorum 11 68,8 5 31,3 0 0,0
verdikleri icin Kararsizim 4 19,0 17 81,0 0 0,0 ,000

tercih ederim Katiliyorum 118 48,2 102 41,6 25 10,2

Kesinlikle Katiliyorum 82 36,6 109 48,7 33 14,7

Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0 0 0,0

Daha kullamsght Katilmiyorum 0 0,0 5 100,0 0 0,0
oldugu i¢in Kararsizim 14 46,7 16 53,3 0 0,0 ,078

tercih ederim Katiliyorum 100 444 98 43,6 27 12,0

Kesinlikle Katiliyorum 115 44,2 114 43,8 31 11,9

Kesinlikle Katilmiyorum 4 57,1 3 429 0 0,0

Daha tasarimh Katilmiyorum 13 419 18 58,1 0 0,0
oldugu i¢in Kararsizim 28 41,8 37 55,2 2 3,0 ,080

tercih ederim Katiliyorum 101 451 93 415 30 13,4

Kesinlikle Katiliyorum 83 428 85 438 26 13,4

Kesinlikle Katilmiyorum 2 13,3 13 86,7 0 0,0

Imajimi temsil Katilmiyorum 28 58,3 14 29,2 6 12,5
ettigi icin tercih Kararsizim 51 67,1 23 30,3 2 2,6 ,000

ederim Katiliyorum 72 40,0 89 49,4 19 10,6

Kesinlikle Katiliyorum 76 37,3 97 475 31 15,2
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Tablo 16°’da spor iiriinlerinde kullanilan marka cesidine gore katilimeilarin spor
iiriinlerinde marka algis1 anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine iligkin yapilan ki-
kare analizi bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca gore kisiligime uygun oldugu i¢in tercih
ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim, tinliilerin markasi oldugu icin tercih
ederim, gorsellige deger verdigim igin tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih
ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, saglhiga
onem verdikleri igin tercih ederim, bana guven verdikleri igin tercih ederim ve imajimi1
temsil ettigi i¢in tercih ederim yanitlarinin spor iriinlerinde kullanilan marka ¢esidine

gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 17

Sporda Kullanilan Markada Taklit Uriinler Kullanma Durumuna Goére Katilimcilarm

Spor Uriinlerinde Marka Algis1 Anketine Verdikleri Yanitlarin Belirlenmesine iliskin

Bulgular
Marka Taklit
Madde Evet Hayir Bazen p
N % N % N %

e Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Klslhg“{:f ) Katilmiyorum 2 74 25 926 0 00
%ﬂ‘igr‘éih“g“ Kararsizim 17 293 27 466 14 241 000
ederim Katiliyorum 23 10,9 116 55,0 72 34,1

Kesinlikle Katiliyorum 41 18,1 82 36,1 104 45,8

Statli gostergesi Kesinlikle Katilmiyorum 3 17,6 2 11,8 12 70,6

oldugu i¢in Katilmiyorum 2 1,7 65 55,1 51 43,2
tercih ederim Kararsizim 15 13,0 63 54,8 37 32,2 ,000

Katiliyorum 49 26,8 77 42,1 57 31,1

Kesinlikle Katiliyorum 14 15,6 43 47,8 33 36,7

o Kesinlikle Katilmiyorum 8 12,5 16 25,0 40 62,5

Unllerin Katilmiyorum 5 28 108 600 67 372
ﬁiﬁkgiﬁgm Kararsizim 37 280 44 333 51 386  ,000

. . Katiliyorum 4 6,5 50 80,6 8 12,9

tercihederim - — ikl Katiliyoram 29 a1 32 316 24 282

. . Kesinlikle Katilmiyorum 3 60,0 2 40,0 0 0,0
gg’f:flhge Katlmiyorum 0 00 59 84 7 106
Verg digim icin Kararsizim 2 141 50 58,8 23 271,000
tor Cihge derm Katiltyorum 52 211 93 378 101 411

Kesinlikle Katiliyorum 16 13,2 46 38,0 59 48,8
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 5 100,0 0 0,0
Bana giiven Katilmiyorum 5 22,7 17 77,3 0 0,0
verdikleriicin Kararsizim 22 34,4 36 56,3 6 9,4 ,000
tercih ederim Katiliyorum 35 16,2 85 39,4 96 444
Kesinlikle Katiliyorum 21 9,7 107 495 88 40,7
Kalite Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0 0 0,0
garantisi Kararsizim 5 15,6 25 78,1 2 6,3 000
sundugu icin Katiliyorum 45 20,7 104 479 68 31,3 '
tercih ederim Kesinlikle Katiliyorum 33 12,2 118 435 120 443
Dayanikli Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0 0 0,0 011
oldugu igin Kararsizim 0 0,0 16 88,9 2 111 !
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tercih ederim Katiliyorum 40 17,5 103 45,2 85 37,3
Kesinlikle Katiliyorum 43 15,7 128 46,7 103 37,6
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 7 50,0 7 50,0

Emniyetli Katilmiyorum 7 100,0 0 0,0 0 0,0

oldugu igin Kararsizim 15 46,9 17 53,1 0 0,0 ,000

tercih ederim Katiliyorum 22 8,6 123 48,0 111 43,4
Kesinlikle Katiliyorum 39 18,2 103 48,1 72 33,6
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 17,6 14 82,4

Sagliga 6nem Katilmiyorum 7 43,8 2 12,5 7 43,8

verdikleri icin Kararsizim 0 0,0 17 81,0 4 19,0 ,000

tercih ederim Katiliyorum 38 15,5 120 49,0 87 35,5
Kesinlikle Katiliyorum 38 17,0 108 48,2 78 34,8
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0 0 0,0

EST:HI$]I Katilmiyorum 5 1000 0 0,0 0 00

oldugu icin Kararsizim 2 6,7 28 93,3 0 0,0 ,000

tercih ederim Katl_lly_orum 30 13,3 107 47,6 88 39,1
Kesinlikle Katiliyorum 46 17,7 112 431 102 39,2
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 7 100,0 0 0,0

Daha tasariml Katilmryorum 8 25,8 7 22,6 16 51,6

oldugu icin Kararsizim 14 20,9 53 79,1 0 0,0 ,000

tercih ederim Katiliyorum 23 10,3 124 55,4 77 34,4
Kesinlikle Katiliyorum 38 19,6 59 30,4 97 50,0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 20,0 12 80,0 0 0,0

Imajimi temsil Katilmiyorum 5 10,4 23 479 20 417

ettigi icin Kararsizim 9 11,8 58 76,3 9 11,8 ,000

tercih ederim Katiliyorum 41 22,8 78 43,3 61 339
Kesinlikle Katilryorum 25 12,3 79 38,7 100 49,0

Tablo 17°de sporda kullanilan markada taklit Griinler kullanma durumuna goére

katilimcilarin spor drinlerinde marka algisi anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine

iligkin yapilan ki-kare analizi bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca gore kisiligime uygun

oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu icin tercih ederim, {inlilerin markas1

oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim ig¢in tercih ederim, kalite garantisi

sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih ederim, emniyetli oldugu icin

tercih ederim, sagliga onem verdikleri igin tercih ederim, bana given verdikleri icin

tercih ederim, daha kullanisli oldugu igin tercih ederim, daha tasarimli oldugu igin tercih

ederim ve imajimi temsil ettigi icin tercih ederim yanitlarinin sporda kullanilan markada

taklit Grinler kullanma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi

(p<0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 18

Kullanilan Markay1 Bagkalarina Tavsiye Etme Durumuna Gore Katilimeilarm Spor

Uriinlerinde Marka Algis1 Anketine Verdikleri Yanitlarm Belirlenmesine liskin

Bulgular
Marka Tavsiye
Madde Evet Hayir p
N % N %
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 0 0,0
Kisiligime uygun oldugu icin Katilmiyorum 20 74,1 7 25,9
tercih ederim Kararsizim 54 93,1 4 6,9 114
Katiliyorum 178 84,4 33 15,6
Kesinlikle Katiliyorum 196 86,3 31 13,7
Kesinlikle Katilmiyorum 12 70,6 5 29,4
Statii gostergesi oldugu igin Katilmiyorum 96 81,4 22 18,6
tercih ederifm Kararsizim 100 87,0 15 13,0 154
Katiliyorum 159 86,9 24 13,1
Kesinlikle Katiliyorum 81 90,0 9 10,0
Kesinlikle Katilmiyorum 57 89,1 7 10,9
Unlulerin markast oldugu igin ialilnyorum 148 Eap 32 178
ih ederim Kararsizim 125 94,7 7 53 ,000
tercl Katiliyorum 62 1000 0 00
Kesinlikle Katiliyorum 56 65,9 29 34,1
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 5 100,0
Gorsellige deger verdigim icin Kafilmiyorum 51 773 i 227
tercih ederim Kararsizim 83 97,6 2 2,4 ,000
Katiliyorum 206 83,7 40 16,3
Kesinlikle Katiliyorum 108 89,3 13 10,7
Kesinlikle Katilmiyorum 3 60,0 2 40,0
Bana giiven verdikleriigin Katilmiyorum 15 68,2 ! 318
tercih ederim Kararsizim 49 76,6 15 23,4 ,000
Katiliyorum 199 92,1 17 7,9
Kesinlikle Katiliyorum 182 84,3 34 15,7
Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0
Kalite garantisi sundugu i¢in Kararsizim 28 87,5 4 12,5 000
tercih ederim Katiliyorum 167 77,0 50 23,0 '
Kesinlikle Katiliyorum 250 92,3 21 1,7
Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0
Dayanikli oldugu igin tercih Kararsizim 16 88,9 2 111 000
ederim Katiliyorum 179 78,5 49 215 '
Kesinlikle Katiliyorum 250 91,2 24 8,8
Kesinlikle Katilmiyorum 10 71,4 4 28,6
L .. . Katilmiyorum 7 100,0 0 0,0
eEcT;pi%et“ olduguicin tercih Kararsizim 29 90,6 3 9,4 ,355
Katiliyorum 217 84,8 39 15,2
Kesinlikle Katiliyorum 185 86,4 29 13,6
Kesinlikle Katilmiyorum 17 100,0 0 0,0
511506 dikleri ici Katilmiyorum 16 100,0 0 0,0
caguga onem verdiklert igin Kararsiam 20 1000 0 00 _ ,000
Katiliyorum 194 79,2 51 20,8
Kesinlikle Katiliyorum 200 89,3 24 10,7
Kesinlikle Katilmiyorum 3 100,0 0 0,0
.. Katilmiyorum 5 100,0 0 0,0
gfgﬁ}i‘gg‘iﬁh olduguigin Rararsizim 30 1000 0 00 04
Katiliyorum 181 80,4 44 19,6
Kesinlikle Katiliyorum 229 88,1 31 11,9
Daha tasarimli oldugu icin Kesinlikle Katilmiyorum 3 42,9 4 57,1 000
tercih ederim Katilmiyorum 28 90,3 3 9,7 ’
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Kararsizim 63 94,0 4 6,0

Katiliyorum 169 75,4 55 24,6
Kesinlikle Katiliyorum 185 95,4 9 46
Kesinlikle Katilmiyorum 10 66,7 5 33,3

. . Katilmiyorum 31 64,6 17 35,4

Imajimi temsil ettigi icin Kararsizim 70 01 6 79 000

tercih ederim : . '
Katiliyorum 161 89,4 19 10,6
Kesinlikle Katiliyorum 176 86,3 28 13,7

Tablo 18’de kullanilan markay1 baskalarma tavsiye etme durumuna gore
katilimcilarin spor Urlinlerinde marka algis1 anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine
iliskin yapilan ki-kare analizi bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca gore tlinliillerin markas1
oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim, kalite garantisi
sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih ederim, saglhiga 6nem verdikleri
icin tercih ederim, bana giiven verdikleri i¢in tercih ederim, daha kullanish oldugu igin
tercih ederim, daha tasarimli oldugu igin tercih ederim ve imajimi temsil ettigi icin
tercih ederim yanitlarinin kullanilan markay1 baskalarina tavsiye etme durumuna gore

istatistiksel olarak anlamh farklilik gosterdigi (p<<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 19

Markali Uriin Alirken Fiyata Onem Verme Durumuna Goére Katilimcilarin Spor

Uriinlerinde Marka Algis1 Anketine Verdikleri Yanitlarin Belirlenmesine iliskin

Bulgular
Marka Fiyat
Madde Evet Hayir p
N % N %
Katilmiyorum 24 88,9 3 11,1
Kisiligime uygun oldugu icin Kararsizim 47 81,0 11 19,0 011
tercih ederim Katiliyorum 200 94,8 11 52 '
Kesinlikle Katiliyorum 202 89,0 25 11,0
Statil gostergesi oldugu icin tercih Kesinlikle Katilmiyorum 17 100,0 0 0,0
ederim Katilmiyorum 115 97,5 3 2,5
Kararsizim 97 84,3 18 15,7 ,000
Katiliyorum 168 91,8 15 8,2
Kesinlikle Katiliyorum 76 84.4 14 15,6
Kesinlikle Katilmiyorum 62 96,9 2 31
e . Katilmiyorum 170 944 10 5,6
g?{!ﬁ:egér;:?;rkaﬂ olduguicin Kararsizim 115 87,1 17 12,9 ,000
Katiliyorum 48 77,4 14 22,6
Kesinlikle Katiliyorum 78 91,8 7 8,2
Kesinlikle Katilmiyorum 5 100,0 0 0,0
. . . e Katilmiyorum 56 84,8 10 15,2
fe’?éisﬁ lehdgeii?{c]ger verdigim igin Kararsizim 72 84,7 13 15,3 ,084
Katiliyorum 228 92,7 18 7,3
Kesinlikle Katiliyorum 112 92,6 9 7.4
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Kesinlikle Katilmiyorum 2 40,0 3 60,0
Bana giiven verdikleri igin Katilmiyorum 22 1000 0 0.0
tercih ederim Kararsizim 46 71,9 18 28,1 ,000
Katiliyorum 210 97,2 6 2,8
Kesinlikle Katiliyorum 193 89,4 23 10,6
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0
Kalite garantisi sundugu icin Kararsizim 25 78,1 7 21,9 000
tercih ederim Katiliyorum 202 93,1 15 6,9 !
Kesinlikle Katiliyorum 246 90,8 25 9,2
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0
Dayanikli oldugu i¢in tercih Kararsizim 11 61,1 7 38,9 000
ederim Katiliyorum 213 93,4 15 6,6 !
Kesinlikle Katiliyorum 249 90,9 25 91
Kesinlikle Katilmiyorum 11 78,6 3 21,4
. . . . Katilmiyorum 5 71,4 2 28,6
eEdFZE%e“' oldugu icin tercih Kararsizim 25 781 7 2.9 004
Katiliyorum 241 94,1 15 59
Kesinlikle Katiliyorum 191 89,3 23 10,7
Kesinlikle Katilmiyorum 14 82,4 3 17,6
o i . Katilmiyorum 16 100,0 0 0,0
Sag!lga grem verdikleri icin Kararsizim 10 47,6 11 52,4 ,000
tercih ederim Katiliyorum 232 94,7 13 53
Kesinlikle Katiliyorum 201 89,7 23 10,3
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0 3 100,0
. . Katilmiyorum 5 100,0 0 0,0
gf?i?]ke}ld‘;i‘ﬁ“ ol gl Rararsizim 20 700 9 300 000
Katiliyorum 208 92,4 17 7,6
Kesinlikle Katiliyorum 239 91,9 21 8,1
Kesinlikle Katilmiyorum 4 57,1 8 42,9
. . Katilmiyorum 31 100,0 0 0,0
g??iitggf;ﬂﬁh oldusilig Kararsizm 49 731 18 269,000
Katiliyorum 202 90,2 22 9,8
Kesinlikle Katiliyorum 187 96,4 7 3,6
Kesinlikle Katilmiyorum 12 80,0 3 20,0
L il ettisi ici ih Katilmiyorum 48 100,0 0 0,0
gél:gilr;m temsil ettigi igintercl Kararsizim 65 85 11 145 000
Katiliyorum 172 95,6 8 4.4
Kesinlikle Katiliyorum 176 86,3 28 13,7

Tablo 19°da markali iiriin alirken fiyata Onem verme durumuna gore
katilimcilarin spor Urlinlerinde marka algis1 anketine verdikleri yanitlarin belirlenmesine
iliskin yapilan ki-kare analizi bulgular1 sunulmustur. Bu sonuca gore kisiligime uygun
oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim, {inliilerin markas1
oldugu i¢in tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu
icin tercih ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, saglhiga onem verdikleri i¢in
tercih ederim, bana giiven verdikleri icin tercih ederim, daha kullanisli oldugu i¢in
tercih ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in

tercih ederim yanitlarmin markali irtin alirken fiyata 6nem verme durumuna gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir.
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Bolim 5

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Tiirkiye’de saglik hizmetlerinin 1iyilestirilmesi ve giiclendirilmesi amaciyla
Saglik Bakanligi onciiliigiinde bir dizi yenilik¢i yaklasimlar benimsenmistir. Bu
yaklagimlarin basinda gelen “Saglikli Yasam Merkezleri”, toplum sagligimi koruma ve
gelistirme misyonunu istlenmis ¢ok fonksiyonlu saglik kuruluslari olarak One
cikmaktadir. Bahse konu merkezler saglik hizmetlerine erisimi kolaylastirmak ve aile
hekimligi hizmetlerini desteklemek amaciyla kurulmus olup birinci basamak saglik
hizmetlerini merkezine almaktadir.

Saglikli yasam merkezleri, bireylerin saglik bilincini artirma, saglikli yasam
aliskanliklarini tesvik etme ve ¢esitli saglik risklerine karsi koruma saglama gibi 6nemli
gorevleri yerine getirmektedir. Beslenme danigmanligi, kronik hastaliklarin yonetimi,
kadin ve ilireme saghgi, kanser tarama programlar1 gibi spesifik alanlarda hizmet
vermektedirler. Ayrica bu kurumlar ruh saghigi ve psiko-sosyal destek, ¢cocuk ve ergen
saglhgl, titlin ve madde bagimhiligma karsi miicadele gibi genis bir yelpazede
danigmanlik hizmetleri sunarak toplum sagliginin her yoniiyle desteklenmesine katkida
bulunmaktadirlar.

Saglikli yasam merkezlerinin faaliyetleri, Saglik Bakanligi’nin saglikta doniisiim
programlar1  kapsaminda yiiriitilen aile hekimligi modeliyle uyum iginde
gerceklesmektedir. Koruyucu saglik hizmetleri saglamada 6nemli bir rol oynayarak
Tiirkiye’nin saglik altyapisinin giiclenmesine katki saglamakta olan bu kurumlar,
toplumun genel saglik diizeyinin yiikseltilmesi ve saglik hizmetlerine erisimin
artirtlmas1 hedefleriyle onemli roller iistlenmektedirler. Bu cergevede saglikli yasam
merkezleri, Tiirkiye’nin saglik sektoriindeki yenilik¢i yaklagimlarinin merkezinde yer
almakta ve toplum saghiginm gelecegine yon vermektedir. Dolayisiyla da bu kurumlarla
is birligi i¢inde faaliyet gdsteren firmalar da biiyiik 6nem arz etmektedir.

Markalar tarihsel siire¢ igerisinde bircok farkli kiiltiir ve medeniyet tarafindan

kullanilarak Urlin ve hizmetlerin tanitilmasi, ayristirilmasi ve kalitesinin belirlenmesinde
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temel bir ara¢ olmustur. Ik ¢aglardan itibaren iiriinlerin {izerine kalite ve sahiplik
bilgisini ifade eden isaretler konulmus, zamanla bu pratikler geliserek modern marka
kavraminin temellerini atmigtir. Bugiin ise marka, pazarlama stratejilerinin merkezinde
yer almaktadir. Bununla birlikte markalar, tiiketici bagliligi ve sadakatini artirma,
farklilagsma ve rekabet avantaji saglama gibi islevleriyle One ¢ikmaktadir. Bu nedenle de
markalar tiiketicilerin alim kararlar1 iizerinde etkili olan 6nemli bir faktor olarak
degerlendirilmektedir. Tiketicilere giiven, prestij ve aidiyet hissi saglayarak iiriinlerin
yeniden tercih edilmesini ve bdylece isletmelerin promosyon faaliyetlerini
desteklemesine olanak tanimaktadir. Ayrica giiclii bir marka, iirlin veya hizmetlerin
piyasada daha yiiksek bir fiyatla satilabilmesine imkan vererek karli bir hedef pazarin
olusturulmasina yardimc1 olmaktadir.

Markanin tiiketici ve igletmeler agisindan 6nemi biiyiiktiir. Tiiketici i¢in marka,
bir iirliniin ayrilmaz bir 6gesi olarak kabul edilirken isletmeler i¢in de sektordeki itibari
ve siirdiiriilebilirligini artirmakta, rekabet karsisinda koruma saglamakta ve farkli
ozelliklere sahip iirlinlerle pazar boliimlendirmesine imkan tanimaktadir. Bu baglamda
marka yOnetimi, stratejik bir siire¢ olarak degerlendirilebilmektedir ve isletmeler icin
cok yonli faydalar sunmaktadirr. Markanin tanimlanmasi, sunulmasi ve pazarda
konumlandirilmasi gibi adimlar1 icermekte olan etkili bir marka yonetimi, isletmelerin
pazar paylarmi artirma ve tiiketiciler ile duygusal baglar kurma imkani sunmaktadir.
Ayrica mevcut marka degeri de tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete 6dedikleri bedelin
karsiliginda aldiklar1 degeri ifade ederek isletmeler igin 6nemli bir finansal varlik olarak
gorilmektedir.

Ote yandan tiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorler, tiiketicilerin satin
alma kararlarmi bicimlendiren c¢esitli dinamiklerle iliskilendirilmektedir. Marka
tercihini etkileyen demografik faktorler arasinda yas, cinsiyet, meslek, gelir ve egitim
duzeyi gibi 6zellikler bulunmaktayken kiltirel faktorler de bir toplumun inanglari,
gelenekleri ve deger yargilar1 lizerinden marka tercihlerini sekillendirmektedir. Diger
taraftan sosyal etmenler ise bireylerin sosyal siniflari, aile yapilari, arkadas ¢evreleri ve
toplumsal rolleri gibi faktorlerle marka segimlerini etkilemektedir. Tiim bunlarin yani
sira psikolojik faktorler de kisilik 6zellikleri, inanglar, yasam tarzi, algi, 6grenme ve
motivasyon gibi unsurlarla tiiketicilerin davranislarini etkilemektedir.

Algilama siireci de bu baglamda Onem tasiyan faktorlerden biri olarak

degerlendirilmektedir. Clinkl duyusal ve diisiinsel algilama tirleri, marka algismin nasil
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olustugunu ve bu algmin yonetilmesini agiklayarak tiiketicilerin satin alma
davranislarmi sekillendirmektedir.

Satin alma davraniglari, insan beyninin kompleks siireglerini yansitarak tiiketici
tercihlerini etkileyen dnemli faktorler arasinda yer almaktadir. Spor Grlinlerinin tiiketimi
baglaminda tiiketiciler aktif sporcular ve spor miisabakalarini izleyenler olmak iizere iki

ana gruba ayrilmaktadir. Her iki grup da pazarlama stratejileri icin 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Sponsorluklar tiiketicilerin markalara olan tutumunu olumlu veya olumsuz
yonde etkileyebilmekteyken bu durum, satin alma egilimlerini dogrudan etkilemektedir.

Marka bilinci ve marka sadakati kavramlariysa tuketici tercihlerini sekillendiren

baslica unsurlar arasinda gosterilmektedir. Giiclii bir marka miisteri sadakati yaratarak
tekrarlanan satin almalar1 tesvik etmektedir. Spor alanindaysa markalarin genislemesi,
spor driinlerine olan talebi artirmakta ve lisanshi Uriinlerin satisinda énemli bir rol
oynamaktadir. S6z konusu genisleme, kullip ve organizasyon markalarinin énemini
artrrarak taraftarlarin baghlik diizeyini ylikseltmektedir. Bu baglamda spor sektoriindeki
markalar, taraftarlarin 6zdeslesme hissiyatini ve markalara olan bagliliklarini artirarak
hem finansal basarilarina katkida bulunmakta hem de tuketiciler arasinda strekli bir
tercih edilme durumu yaratmaktadir.

Ele alman arastirmada Gaziantep’teki saglikli yasam merkezleri liyelerinin spor
riinlerine yonelik marka algisi detayli bir sekilde incelenmis olup demografik, kilturel,
sosyal ve psikolojik faktdrlerin spor iiriinleri se¢imlerinde belirleyici oldugu sonucuna
ulasiimistir. Ozellikle yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim gibi demografik 6zelliklerin,
saglikli yasam merkezi Uyelerinin hangi spor markalarini tercih ettiklerini 6nemli élglde
etkiledigi gozlenmistir. Ayrica sosyal ¢evre ve aile gibi sosyal faktorlerin de iiyelerin
marka tercihlerinde 6nemli bir rol oynadigi saptanmustir. Ote yandan psikolojik
faktorler ise bireylerin markalara karsi tutumlarini ve satin alma kararlarini derinden
etkileyen faktorlerden bir digeri olarak 6ne ¢ikmistir. Bu baglamda marka sadakati ve
marka bilincinin, 0yelerin spor iriinleri se¢imlerinde belirgin bir etkisi oldugu
gozlemlenmistir.

Saglikli yasam merkezi liyelerinin spor iirlinlerinde marka algisi, ¢ok yonli
faktorlerin etkisi altinda sekillenmektedir. Bu faktorlerin her birinin iiyelerin marka
tercihlerini nasil etkiledigini anlamak, spor {irtinleri markalari i¢in hedef kitlelerine daha
uygun stratejiler gelistirebilmeleri agisindan 6nemlidir. Saglikli yasam merkezlerinin bu

stirecteki roltyse merkez Uyelerinin saglik bilincini artirarak ve aktif yasam tarzini
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tesvik ederek marka tercihlerini dolayli yoldan sekillendirmesi seklinde
Ozetlenebilmektedir.

Sonug olarak marka algisi, tiiketicilerin satin alma kararlarini ve marka sadakati
tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Saglikli yasam merkezi Uyeleri, bilinen ve guvenilir
markalar1 tercih ederken bu tercihler genellikle kisisel deneyimlere dayanmaktadir.
Markalarin fonksiyonel, duygusal ve etik degerleriyse tiiketici bagliligini pekistiren
onemli faktorler arasinda belirginlesmektedir. Bu dogrultuda spor urunleri pazarlayan
markalarin, etkili pazarlama ve iletisim stratejileriyle iiye algisint ve tercihlerini
sekillendirdikleri goriilmektedir. Dolayisiyla da markalarin basarili olabilmesi admna
tiikketici beklentilerini kargilamalar1 ve siirekli iyilestirmeler yapmalar1 gerekmektedir.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih
ederim, inliilerin markas: oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim i¢in
tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu icin tercih
ederim, emniyetli oldugu ic¢in tercih ederim ve saghiga onem verdikleri i¢in tercih
ederim yanitlariin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi
(p<0,05), bana guven verdikleri icin tercih ederim, daha kullanish oldugu igin tercih
ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih
ederim yanitlarmin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklhilik gostermedigi
(p>0,05) tespit edilmistir. Anlamli farklilik goriilen maddelere verilen yanitlarin erkek
katilimcilarin lehine oldugu belirlenmistir. Tanriverdi (2018) tarafindan yapilan
arastirmada, cinsiyete gore hizmet kalitesi onem ve {iriin kalitesi 6nem alt boyutlarinda
farkliliklar bulunmamistir. Onurlubas ve Oztiirk (2024) tarafindan yapilan arastirmada
erkeklerin spor ayakkabilarda bulunan marka logolarinin sadeligine kadinlardan daha
fazla onem verdikleri ortaya konulmustur. Bu sonuca ek olarak kadmlarin ise spor
ayakkabi marka logosunun gorsel cekiciligine erkeklerden daha fazla ©nem
vermislerdir. Cinsiyete gére marka kisiligi ve 6zdeslemenin farklilastigini ortaya koyan
farkl calismalar da mevcuttur (Glinay ve Tiryaki 2003; T1gli, 2003; Demirel vd., 2007;
Ozgelik ve Torlak, 2011). Pala ve Unal (2021) tarafindan yapilan galismada, cinsiyete
gore marka bagliligi, aligveris yapmaya yonelik tutum, moda odaklilik, marka bilinci ve
kalite odaklilik puanlarinda bir farklilik olmadigini ortaya koymustur. Dolayisiyla
mevcut caligmalarda cinsiyete gore spor Uriinleri marka algisinin farklilik gosterdigi
veya goOstermedigi bulunmustur. Bunun nedeninin ise kadin ve erkek katilimcilarin

yasadiklar1 cografyadan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Yasanilan bolgenin kaltird,
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gelenekleri veya sosyoekonomik diizeyi kadin ve erkeklerin marka algilari iizerinde
belirleyici rol oynayabilir.

Kisiligime uygun oldugu icin tercih ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih
ederim, iinlilerin markasi oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim igin
tercih ederim, kalite garantisi sundugu icin tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih
ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, sagliga onem verdikleri i¢in tercih ederim,
bana giiven verdikleri igin tercih ederim, daha kullanigh oldugu i¢in tercih ederim, daha
tasarimlt oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi ig¢in tercih ederim
yanitlarmin yasa gore istatistiksel olarak anlamli farkhilik gosterdigi (p<0,05) tespit
edilmistir. Onurlubas ve Oztiirk (2024) tarafindan yapilan arastrrmada spor
ayakkabilarinin gorsel cekiciliginin yasa gore farklilik gosterdigi saptanmistir. Yani
genc katilimcilarin markali spor ayakkabilarinda renge daha fazla 6nem vermislerdir.
Yine yas ilerledik¢e kisilerin logolarin kendine 6zgii olmasina daha fazla 6nem
verdikleri de bildirilmistir. Ozcelik ve Torlak (2011) tarafindan yapilan arastirmada da
katilimcilarin marka kisiliginin yasa gore farklilastigini tespit edilmistir. Yasa gore spor
iirlinleri marka algisinin farkhilastigini tespit eden arastirmalara kiyasla bulgularimizda
ise yasa gore spor Uriinleri marka algisinin farklilik gostermedigi saptanmistir. Geng
yaslarda bireylerin birbirlerine daha fazla 6zenmeleri veya popiiler kiiltiire ayak
uydurmak istemeleri nedeniyle markaya &nem verdikleri diisiiniilmektedir. Ozellikle
yayginlasan sosyal medya kullanimi1 nedeniyle ¢ocuk yastan itibaren kisilerin {inliileri
taklit etme ¢abasi marka bilinirligini ve marka kullanimin1 arttirmaktadir.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii géstergesi oldugu i¢in tercih
ederim, tnliilerin markasi oldugu igin tercih ederim, gorsellige deger verdigim igin
tercih ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, sagliga 6nem verdikleri i¢in tercih
ederim, daha kullanigh oldugu i¢in tercih ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih
ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih ederim yanitlarinin egitim diizeyine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Onurlubas ve
Oztiirk (2024) tarafindan yapilan arastrmada Y kusagmdaki bulunan bireylerin egitim
durumuna goére kendine 6zgli olma ortalamasinin lisans mezunu katilimcilar lehine
yiiksek oldugu bulunmustur. Bu durumda egitim diizeyi arttikga bireylerin kendine 6zgi
olma ozelliklerinin arttig1 sdylenilebilir. Ancak caligmamizda egitim diizeyine gore spor

urunleri marka algisinin degismedigi bulunmustur. Marka algisinin egitim Seviyesine
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gore degil de okul tiiriine ve okul kiiltiiriine gore farklilastig1 diisiiniilebilir. Ornegin
devlet veya 6zel okullarda marka algisinin farklilik gosterebilecegi diistiniilmektedir.

Kisiligime uygun oldugu icin tercih ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih
ederim, Unliilerin markasi oldugu icin tercih ederim, gorsellige deger verdigim i¢in
tercih ederim, kalite garantisi sundugu icin tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih
ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, sagliga onem verdikleri i¢in tercih ederim,
bana giiven verdikleri i¢in tercih ederim, daha kullanigh oldugu i¢in tercih ederim, daha
tasarimli oldugu icin tercih ederim ve imajimi temsil ettigi igin tercih ederim
yanitlarmin aylik gelire gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05)
tespit edilmistir. Pala ve Unal (2021) yaptiklar1 calismada, gelire gére marka baglhiligy,
alisveris yapmaya yonelik tutum, moda odaklilik, marka bilinci ve kalite odaklilik
puanlarinda bir farklilik olmadigmi ortaya koymustur. Elde edilen bulgular 1s1ginda
gelir diizeyi diisik olan bireylerin marka algisi daha yiiksektir ve bunun nedeni
ekonomik doygunluktan kaynaklaniyor olabilir. Yani disiik gelir diizeyine sahip
bireylerin marka irlinler kullanmalar1 kisitlanabilmektedir ve bu da bireylerin marka
iirtinler kullanma istegini arttirtyor olabilir.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu ic¢in tercih
ederim, iinliilerin markasi oldugu i¢in tercih ederim, gorsellie deger verdigim igin
tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih
ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, sagliga 6nem verdikleri i¢in tercih ederim,
bana guven verdikleri i¢in tercih ederim, daha kullanisli oldugu i¢in tercih ederim, daha
tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi icin tercih ederim
yanitlarimin ait oldugu hissedilen sosyal sinifa gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Tanriverdi (2018) tarafindan yapilan arastirmada,
iist smnifta olan katilimcilarin diger ekonomik sinifinda bulunan katilimcilara kiyasla
sosyal statli onem puanlar1 daha yiiksek bulunmustur. Ancak ekonomik sinif diizeyine
gore 0rin Kkalitesine olan Onemin degismedigi fark edilmistir. Sosyal smif
karsilastirmasiyla kisinin ait oldugu sosyal grup ile diger gruplar kiyaslanmaktadir. Bu
sebeple kisi sosyal 6zdeslesme ile bir gruba duygusal olarak katilim saglamaktadir
(Dick vd., 2004, ss. 173). Dolayistyla kisinin marka algis1 altinda yatan nedenin sosyal
smif farkliliklar1 oldugu diistiniilebilir.

Kisiligime uygun oldugu icin tercih ederim, statii gdstergesi oldugu i¢in tercih

ederim, Unlulerin markas1 oldugu igin tercih ederim, gorsellige deger verdigim igin
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tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim,
sagliga onem verdikleri i¢in tercih ederim, daha kullanish oldugu icin tercih ederim,
daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih ederim
yanitlarinin haftalik yapilan spor sayisina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Torlak ve digerleri (2014) tarafindan yapilan
calismada kalite algisinin, spor kuliibii taraftarinin kuliibe ait iirlinleri satin almasi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya konulmustur. Yani taraftarlar, tuttuklari takima
ait lisansh fdirtinlerle duygusal bag olusturarak {riinleri satin alirlar. Dolayisiyla
incelenen literatiirde markali {riinleri tercih etme noktasinda haftalik yapilan spor
sayisinin degil farkl pek ¢ok degiskenin etkili oldugu belirlenmistir.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih
ederim, iinliilerin markas: oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim igin
tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih
ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, sagliga 6nem verdikleri i¢in tercih ederim,
bana guven verdikleri igin tercih ederim, daha kullanisli oldugu i¢in tercih ederim, daha
tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi icin tercih ederim
yanitlarmin spor yapma amacina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi
(p<0,05) tespit edilmistir. Tanriverdi (2018) tarafindan yapilan arastirmada, saglikli
yasam i¢in spor yapan katilimcilarin sosyal statii onem puanlar1 daha yiiksek
bulunmustur. Ancak spor yapma amacina gore tiriin kalitesine olan 6nemin degismedigi
fark edilmistir. Calismamizda sosyal aktivite amaciyla spor yapan kisilerin spor Urlnleri
marka algis1 daha yiiksek bulunmustur. Dolayisiyla sporu sosyal aktivite olarak yapan
bireylerin markaya daha fazla énem verdikleri ve bu nedenle marka Uriinleri daha fazla
tercih ettikleri diisiliniilebilir.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu icin tercih
ederim, iinliilerin markasi oldugu icin tercih ederim, gorsellige deger verdigim igin
tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu igin tercih
ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, sagliga 6nem verdikleri i¢in tercih ederim,
bana giiven verdikleri i¢in tercih ederim, daha kullanisl oldugu i¢in tercih ederim, daha
tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih ederim
yanitlarinin spor {iirlinlerinde markayr 6nemli bulma durumuna gore istatistiksel olarak
anlamh farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Tanriverdi (2018) tarafindan

yapilan arastirmada, markaya bazen 6nem veren katilimcilarin sosyal stati Onem
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puanlar1 daha yiiksek bulunmustur. Ancak markaya 6nem verme durumuna gore {iriin
kalitesine olan dnemin degismedigi fark edilmistir. Kiiresel tiiketici kiiltiiriindeki artigla
birlikte, belirli tiiketici gruplar1 ayni tiiketim ihtiyaclarina ve homojen tercihlere sahip
olma egilimindedir ve bu da konumlandirma stratejilerini kiiresel markalar igin giderek
daha cekici hale getirmektedir (Frank vd., 2016). Kiresel tlketici kultird, tiketicilerin
marka ve imajla ilgili kimliklerinin gii¢lendirilmesiyle yaratilmistir ve bu da kiiresel
aidiyet duygulariyla sonu¢lanmistir (Strizhakova vd., 2011). Dolayisiyla kisilerin spor
iriinlerinde markay1 onemli bulmalarinin nedeni kendini sosyal ortama kabul ettirme
cabasidan veya aidiyet duygusundan kaynaklaniyor olabilir.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statli gostergesi oldugu i¢in tercih
ederim, iinliilerin markas1 oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim i¢in
tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih
ederim, emniyetli oldugu icin tercih ederim, sagliga 6nem verdikleri i¢in tercih ederim,
bana giliven verdikleri i¢in tercih ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve
imajim1 temsil ettigi i¢in tercih ederim yanitlarinin sporda markal {irtinler kullanim
zamanina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir.
Tanriverdi (2018) tarafindan yapilan arastirmada, markali spor Grlnlerini giinlik hayatta
kullanan katilimcilarin {irtin  kalitesi Onem puanlari, spor yaparken kullanan
katilimcilarin ise sosyal statli 6nem puanlar1 daha yiiksek bulunmustur. Spor yaparken
markal1 Urinler tercih eden bireylerin performans, konfor, kalite ve rahathg: gozettikleri
diistiniilmektedir.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih
ederim, gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih
ederim, sagliga onem verdikleri i¢in tercih ederim, bana giiven verdikleri icin tercih
ederim, daha kullanigh oldugu i¢in tercih ederim, daha tasarimli oldugu igin tercih
ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih ederim yanitlarinin kullanilan spor markasi
hakkinda bilgi sahibi olma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi
(p<0,05) tespit edilmistir. Tanriverdi (2018) tarafindan yapilan aragtirmada, 0Urin
hakkinda bilgisi olmayan katilimcilarin diger bilgisi bulunan katilimcilara kiyasla sosyal
statli onem puanlar1 daha yiliksek bulunmustur. Ancak {iriin hakkinda bilgi sahibi olma
durumuna gore iiriin kalitesine olan dnemin degismedigi fark edilmistir. Dolayisiyla
elde ettigimiz bulgularin literatiirle benzerlik gosterdigi goriilmiistiir. Bu baglamda spor

markas1 hakkinda bilgi sahibi olan bireylerin ne tir bir Grin istedikleri konusunda
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yetkin olduklar1 diisiiniilebilir. Logo sekli, resim rengi ve hatta bir resimdeki tiriinlerin
konumu gibi gorsel 6geler, tiiketicilerin biligsel siirecleri ve sonuglar1 iizerinde ince bir
etkiye sahiptir (Amis ve Silk, 2010). Kisisellestirilmis markalar, spor unliilerinin
etkisini iirline tam olarak yansitir ve bu da tiiketicilerin marka kimligini artirir. Marka
kimligi tiiketici marka iliskisini ve marka imajmi giiclendiren gorsel bir varliktir
(Lightfoot ve Gertsman, 1998). Ornegin, basketbol ayakkabisi alan kisiler Jordan
markasini tercih ederek sahada Michael Jordan gibi olabileceklerini hayal edebilirler.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu ic¢in tercih
ederim, inliilerin markas: oldugu icin tercih ederim, gorsellige deger verdigim icin
tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu igin tercih
ederim, emniyetli oldugu icin tercih ederim, sagliga 6nem verdikleri i¢in tercih ederim,
bana giliven verdikleri i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi icin tercih ederim
yanitlarmin spor triinlerinde kullanilan marka ¢esidine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Ugur, Sarioglu-Ugur, (2020) giinliik
hayatta birgok markaya, tiriin ve hizmetle kars1 karsiya kalan tiiketicilerin bu mal ve
hizmetler arasindan se¢im yapma ve buna bagl olarak karar verme siirecinde bir¢ok
farkl tepki verdiklerini ifade etmektedirler. Ornegin markal: iiriinlerin kisilige uygun,
statli gostergesi ve tinliilerin markas1 olmasi, gorsellik, dayaniklilik, giivenilir, hijyenik,
imaj ve kullanigliliga hitap etmesi ve ayrica tasarim {iriin olmasi kisilerin tercih etme
nedenleri arasinda bulunmaktadir. Dolayisiyla literatiirde de belirtildigi lizere markali
iirlinlerin se¢iminde ¢esitli etmenler rol oynamaktadir.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih
ederim, iinliilerin markasi oldugu i¢in tercih ederim, gorsellige deger verdigim i¢in
tercih ederim, kalite garantisi sundugu icin tercih ederim, dayanikli oldugu icin tercih
ederim, emniyetli oldugu igin tercih ederim, sagliga 6nem verdikleri i¢in tercih ederim,
bana giiven verdikleri i¢in tercih ederim, daha kullanislt oldugu i¢in tercih ederim, daha
tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercih ederim
yanitlarinin sporda kullanilan markada taklit drlinler kullanma durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli farkhilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Tanriverdi
(2018) tarafindan yapilan arastirmada, taklit {iriin kullanan katilimecilarin sosyal statii
Oonem puanlar1 daha yiliksek bulunmustur. Ancak taklit {iriin kullanim durumuna gore

tirtin kalitesine olan 6nemin degismedigi fark edilmistir. Taklit iiriin kullanan bireylerin
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markay1 daha fazla benimsedikleri diisiiniildiigiinde, spor iriinlerinde marka algilarmn
daha yiiksek olmasi beklenmektedir.

Unliilerin markas1 oldugu icin tercih ederim, gorsellige deger verdigim icin
tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim, dayanikli oldugu i¢in tercih
ederim, sagliga onem verdikleri i¢in tercih ederim, bana glven verdikleri igin tercih
ederim, daha kullanish oldugu icin tercih ederim, daha tasarimli oldugu igin tercih
ederim ve imajimi temsil ettigi i¢in tercth ederim yanitlarmin kullanilan markay1
baskalarina tavsiye etme durumuna gore istatistiksel olarak anlaml farklilik gosterdigi
(p<0,05) tespit edilmistir. Tanriverdi (2018) tarafindan yapilan arastirmada, markay1
tavsiye etmeyen katilimcilarin liriin kalitesi 6nem puanlar1 daha yiiksek bulunmustur.
Ancak kullanilan markayi tavsiye etme durumuna gore Uriin sosyal statliye olan 6nemin
degismedigi fark edilmistir. Dolayisiyla kaliteye onem veren kisilerin markada secici
olduklar1 ve tavsiye etme noktasinda elestirel davrandiklar1 diistiniilebilir.

Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim, statii gostergesi oldugu i¢in tercih
ederim, tinliilerin markasi1 oldugu i¢in tercih ederim, kalite garantisi sundugu i¢in tercih
ederim, dayanikli oldugu igin tercih ederim, emniyetli oldugu i¢in tercih ederim, sagliga
onem verdikleri icin tercih ederim, bana glven verdikleri icin tercih ederim, daha
kullaniglt oldugu i¢in tercih ederim, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim ve imajimi
temsil ettigi i¢in tercih ederim yanitlarinin markal iiriin alirken fiyata 6nem verme
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir.
Tanriverdi (2018) tarafindan yapilan arastirmada, iirlin fiyatina 6nem verme durumuna
gore spor {riinleri marka algisi, sosyal statii onem ve {iriin kalitesi Oneminin
degismedigi fark edilmistir. Markali {riin kullanan bireylerin fiyata degil iirliniin

performans ve kalitesine odaklandig1 diisiiniilebilir.
Oneriler

Yapilan arastirmaya saglikli yasam merkezi liyeleri dahil edilmistir. Gelecek
calismalarda farkl ¢aligma gruplariyla arastirma tekrarlanabilir.

Markalagmanin Oniine gecilmesi amaciyla projeler yiiriitiilmeli ve yerli
markalarm kullanimi 6zendirilmelidir.

Yasanilan bdlgenin kiiltiirli, gelenekleri veya sosyoekonomik diizeyi kadin ve
erkeklerin marka algilar1 Uzerinde belirleyici olabilir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda

yasanilan yer degiskenine gore kisilerin spor iirlinleri marka algis1 incelenebilir.
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Gelecek arastirmalarda devlet veya 6zel okullarin spor tiriinlerinde marka algisi
tizerindeki etkisi arastirilabilir.

Markali iiriinler kullanan bireyler ile taklit Grlnler kullanan bireylere yonelik
yar1 yapilandirilmig goriismeler yapilarak, kisilerin spor iriinlerinde marka kullanim

nedenleri derinlemesine ortaya ¢ikartilabilir.
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EK-1 DEMOGRAFIK BiLGi DORMU

1 Yasmiz? ..........coeenenn.

2. Cinsiyetiniz?
a) Bayan b) Erkek

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

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

5. Kendinizi hangi sosyal simifta diisiiniiyorsunuz?
a) Alt smif b) Orta alt simif ¢) Orta simf d) Orta iist siif €) Ust smif

6. Haftada kag guin spor yapiyorsunuz? ........................

7. Hangi amagla spor yapiyorsunuz?
a) Para kazanmak b) Saglik ¢) Miisabik d) Sosyal Aktivite

8. Spor Urinlerinde MARKA sizin i¢in 6nemli midir? (Bu soruya hayir cevabi verenler icin anket bitmistir. Diger

sorular1 cevaplamayimz)

a) Evet b) Hayir c¢) Bazen

9. Spor Urlnlerinde markali Griinleri ne zaman kullamirsimz?
a) Spor yaparken b) Giinliik yasamda c) Her iki durumda da

10. Kullandiginiz spor markalar1 hakkinda bilgi sahibi misiniz?
a) Evet b) Hayir

11. Spor driinlerinde kag gesit markali Uriin kullamrsiniz?

12. Spor Uriinlerinde markali Uriinlerin taklitlerini kullanir misiniz?

a) Evet b) Hayir c¢) Bazen

13. Kullandiginiz markay: bagkalarina tavsiye eder misiniz?
a) Evet b) Hayir

14. Markali Urlin alirken fiyat sizin i¢in énemli midir?
a) Evet b) Hayir
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EK-2 SPOR URUNLERINDE MARKA ALGISI ANKETI

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kisiligime uygun oldugu igin tercih ederim

Statli gostergesi oldugu icin tercih ederim

Kendimi iyi hissetmemi sagladig1 igin tercih
Ederim

Unlulerin markasi oldugu icin tercih ederim

Gorsellige deger verdigim igin tercih ederim

Bana guven verdikleri i¢in tercih ederim

Kalite garantisi sundugu igin tercih ederim

Dayanikli oldugu i¢in tercih ederim

Emniyetli oldugu icin tercih ederim

Sagliga 6nem verdikleri igin tercih ederim

Daha kullanish oldugu icin tercih ederim

Daha tasarimli oldugu icin tercih ederim

Imajimi temsil ettigi icin tercih ederim

Kullanim 06zelliklerini agikladigi icin tercih

Ederim

*Benim igin Referans oldugu icin tercih ederim

Alaninda en iyisi (lider) oldugu igin tercih

Ederim

Aliskanliktan dolay1 tercih ederim

Performansimi artirdigma inandigim (Fiziksel)

icin tercih ederim

*Fiyat1 yuksek oldugu igin tercih ederim
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