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Hizla degisen piyasa kosullar altinda rekabet etmek isteyen isletmeler, tliketici
ihtiyac ve beklentilerindeki degisimin farkina varmak ve bu gelisime ayak uydurmak
zorundadir. Miisterilerine sunduklar1 iriinlerin, hizmetlerin nasil algilandigini
bilmeleri ve sahip olduklar1 markalarinin yonetimini buna gore planlamalari
gerekmektedir. Giinlimiiz tiiketicilerinin tercih edip kullandiklar1 markalar ile
kendilerini 6zdeslestirdikleri gerceginden hareketle marka yonetimi stratejilerinde

marka kisiligine ayr1 bir 6nem verilmelidir.

Bu pilot ¢alismada, spor ayakkabi pazarinda hedef pazar boliimii {iniversite 6grenimi
goren tiiketiciler oldugunda, tiiketicilerin kullandiklar1 spor ayakkabi marka
kisiliklerine iliskin algilamalar1 ve bu algilarina iliskin farkliliklart belirlenmek
istenmistir. Pilot aragtirma kapsaminda secilen markalar i¢in bir anket uygulanmis ve

test edilmek istenen hipotezler ilgili istatistiki analizlere tabi tutulmustur.
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ABSTRACT

Companies which want to compete in a rapidly changing market environment, have
to be aware of diversifications in consumer demands, expectations and have to
conform these disclosures. They require to know how consumers perceive their
products, services and to implement brand management strategies considering these
perceptions. To the fact that today’s consumers are identifying themselves with the
brand they choose and use, companies require to make a point of brand personality

composing.

In this pilot study, young consumers who are studying university, are designated as
target market group in sport shoe market. The research aims to determine young
consumers’ brand personality perceptions and differences at their perceptions of
sport shoe brands they use. A public survey was conducted for the specific brands of

pilot research and the hypothesis were tested using statistical analysis.
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ONSOZ

“Universite Ogrencilerinin Kullandiklar1 Spor Ayakkabilarina iliskin Marka Kisiligi
Algilarindaki Farkliliklarin Belirlenmesine Yonelik Bir Pilot Arastirma” baslikli bu
calisma, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim

Dali’nda ytiksek lisans tezi olarak hazirlanmastir.

Giiniimiizde tiiketiciler belli bir markayi tercih etme kararlarini verirken daha bilingli
hareket etmekte, satin alma karar siirecinde tiiketicilerin karsilarina markalariyla
cikan isletmelerin tercih edilme sanslar1 artmaktadir. Marka tiiketicilerin iiriinleri
tanty1p satin almalari kolaylastirmaktadir. Markanin arkasindaki iirliniin takibini
saglayan oOzellikleri sayesinde ve daha kaliteli oldugu inanci ile markali {irtinler
markasiz {riinlere tercih edilmektedir. Marka sayesinde isletmeler {iriine soyut

faydalar ekleme imkan1 bulmakta ve yeni rekabet alanlar1 elde edebilmektedir.

Basaril1 bir sekilde yaratilmis markalar alicilarina bir kalite garantisi ifade eder. Bir
marka Ozellikler, yararlar, degerler, kiiltiir, kisilik ve o markay1 kullanan kisiler

hakkinda bilgi sunar.

Uretici firmalar igin markalarma iliskin yonetim stratejilerini belirlemede hedef
tilketici gruplarinin gerek kendi gerekse rakip markalara iligkin tutum ve
algilamalarini bilmek kritik 6nem tasir. Belirlenen faaliyet hedeflerine ulasabilmek
ve strdiiriilebilir rekabet giicii kazanabilmek i¢in tiiketici aragtirmalar1 yapmalar1 ve
ulagilan sonuglar1 degerlendirerek markalarini konumlandirmalar1 gerekmektedir.
Gilinden giine degisen tiiketici beklenti ve aligkanliklar tercih ettikleri markalar ve
alternatifleri  lizerindeki  algilamalarin1  etkilemekte, = marka  tercihleri

degisebilmektedir.

Arastirmamiz marka yonetimi ile alakali olarak pilot aragtirma kapsami dahilinde
secilen spor ayakkabi iirlin grubunda konuyla ilgili bir yaklagim gelistirmeyi

amagclamaktadir.



Tez caligmamiz ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde marka kavrami ile ilgili
teorik bir altyap1 olusturulmak istenmistir. Marka ve marka ile ilgili temel tanimlamalar,
markanin ireticiler, tiiketiciler ve tiikketiciye ulasmasinda aktif rol alan araci isletmeler
acisindan Onemi, marka imaji, marka kimligi, marka kisiligi, marka degeri ve marka
degerini olusturan unsurlar, marka konumlandirma ve marka yonetimi basliklar1 altinda

ayrintili bilgilere yer verilmistir.

Tez calismasinin ikinci boliimiinti algi ve algilama kavramlar1 hakkinda literatiirdeki
bilgi, bulgu ve degerlendirmeler olusturmaktadir. Tiiketici davraniglar1t ve algilama

konularn {izerinde kavramsal bir yaklagim gelistirilmistir.

Tez calismasimin {igiincli boliimiinde ise liniversite 6grencilerinin kullandiklar spor
ayakkab1 markasinin kisiligine yonelik algilarinin ve bu algilar itibariyle farkliliklarinin
belirlenmesi amaciyla uygulanan pilot arastirma islenmistir. Aragtirma konusu ve 6nemi,
arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlari, aragtirmanin metodolojisi bagliklar1 altinda
aciklamalar yapilmistir. Arastirmanin modeli, degiskenleri, hipotezleri, drnekleme
stireci, veri ve bilgi toplama yontemi, arastirma sonucu elde edilen veri ve bilgilerin
analizi ile ilgili ayrintili bilgilere yer verilmistir. Anket formu araciligiyla elde edilen
verilere ilgili istatistiki analizler uygulanmistir. Son olarak ortaya ¢ikan sonuglar

dogrultusunda yorum ve Oneriler sunulmustur.

Calismam boyunca beni yonlendiren ve degerli fikirleriyle ¢alismamin
tamamlanmasinda biiyilk emegi geg¢en danisman hocam sayin Prof. Dr. Kemal
KURTULUS’a tesekkiirli bir bor¢ bilirim. Ayrica ¢aligmam sirasinda ¢ok 6nemli fikir
katkilart saglayan sayin Dog. Dr. Ahmet SEKERKAY A hocama tesekkiirlerimi sunarim.

Bu tez caligmasinin tamamlanmasi i¢in benden desteklerini esirgemeyen Arastirma
Gorevlisi Dr. Zehra BOZBAY’a ve ilgili konularda sik sik fikirlerine bagvurdugum
Sebile AYAR’a da ¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak 6grenim hayatim boyunca katkilariyla bugiine gelmemi saglayan tiim
hocalarima sonsuz saygi ve minnetlerimi, beni her zaman sabir, anlayis ve sevgiyle

destekleyerek basarima ortak olan sevgili aileme en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2008 Celal Ozgiir BUYUKYAVUZ
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GIRIS

Giliniimiizde tiiketim iiriinlerindeki artis, tiiketici ihtiyag ve beklentilerindeki nicelik ve
nitelik bakimindan yasanan gelismeler, global pazarlarda gerek piyasa genisliginin
gerekse bu piyasalarda faaliyet gOsteren isletmelerin sayisinin artmasi, buna bagh
yasanan yogun rekabet gibi baglica faktorler, isletmelerin {iriinlerini farklilagtirma
ihtiyacinin dogal sonucu olarak markalasmay1 ortaya cikarmistir. Markalar artik

hayatimizin vazgeg¢ilmez birer pargasi olmustur.

Marka bir veya bir grup iiretici ve/veya satis¢inin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge
(sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin cesitli bilesimleridir. Bu
sayede marka bir {iriiniin tireticisini ve saticisim1 tanimlar.' Markanin arkasindaki tiriiniin
takibini saglayan 6zellikleri sayesinde ve daha kaliteli oldugu inanci ile markali Giriinler

markasiz uriinlere tercih edilmektedir.

Uriinlerin markalasmis olmasi, ihtiyaglarm karsilanmasi ve iiriinden beklenen kalite
diizeyinin yakalanmasi diisiincesi ile marka tiiketiciler acgisindan vazgecilmez bir rol
ifade eder.” Tiiketici egilimlerinin daha kolay bir bigimde ortaya ¢ikmasim saglayan
marka, tiiketicilerin hem arzuladiklar 6zelliklere sahip iiriinii kolayca bulmalarin1 hem
de kendilerini giivende hissetmelerini saglamaktadir. Tiiketicinin markay1 kalite ve

istenilen tasarim seklinde benimsemesi markaya kars1 glivenin en acik gostergesidir.

Marka {iriiniin tagidigr somut anlamin 6tesinde ona soyut anlam katan bir yapilanmadir.
Farkli bir sekilde ifade etmek gerekirse, iirlin fayda sunarken marka buna ilave olarak

imaj, prestij, statii, bireysellik gibi soyut anlamlar ifade etmektedir. Tiiketiciler markali

! Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 6th Edition, New Jersey, Prentice Hall, 1980,
s. 285.

2 Ali Fuat Ersoy, Fatma Arpaci, Aybala Demirci, “Univgrsite Ogrencilerinin Giysi ve Ayakkabi
Tiiketiminde Markaya Yo6nelik Davranig ve Tercihleri”, Gazi Universitesi Endiistriyel Sanatlar Egitim
Fakiiltesi Dergisi, No.14, 2004, s. 2.



bir {irlin satin alirken s6zkonusu markanin kendi yasamlarina kattig1 anlam ve deger ile

yakindan ilgilenmektedirler.

Isletmeler rekabet etmek igin markalarmin giiciinii kullanir. Bir markay: olusturan
unsurlar i¢inde soyut ve duygusal olanlar, somut ve rasyonel olanlardan daha agirliklidir.
Gelismis rekabet sartlarinda fark yaratmak isin daha ¢ok duygusal tarafinda miimkiin
olabilmektedir. Satin alma siirecinde markanin roli “mantik 6tesi” bir seydir, marka
tamamen rasyonel bir temel {izerine oturmaz. Ciinkii ireticiler i¢in markalar1 s6zkonusu
oldugunda diger markalarla fiziksel farklar1 kapatmak miimkiindiir. Uriinlerin sagladig
rasyonel faydalar arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar yaratilamamaktadir. Marka yaratma
stireci isin i¢ine daha fazla duygu katmak ve tiiketicinin markaya olan bagliligini, ilgisini
arttirmaktir. Basarili bir marka yaratma siirecinin sonucu, firma agisindan ayni {iriini

rakiplerinden daha pahali satabilme becerisi olarak ortaya ¢ikar.

Algilama kisinin anlamli bir diinya goriintiisii olusturmak i¢in bilgi girdilerini se¢me,
organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanabilir. Algilama yalnizca uyarana
degil, o uyaran1 sarmalayan c¢evreye ve kisinin o anki kosullarina da baghidir. Farkli
gecmisleri, deneyimleri ve Ozellikleri olan kisiler ayni nesneleri farkli bigimde

algilayabilir.

Pazarlamacilar tarafindan bir {irlin tasarlanirken o iirliniin markaya iliskin ¢alismalari
arasinda marka kisiliginin yaratilmas1 da vardir. Marka kisiligi, tiiketicilerin gesitli
markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik 0Ozelliklerinin markalarla
Ozdeslestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Temelde markanin belli kisilik 6zelliklerine,

duygulara ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.

Markanin kisiligi pazarlama faaliyetleri sirasinda tiiketicilere yansitilir. Marka kisiligi
konumlandirma ve tutundurma faaliyetlerinde 6n plana cikan, rekabet avantaji yaratan
Ozgiin bir marka bilesenidir. Markay:1 farklilastirabilmek i¢in genis bir alan saglar.

Isletmeler markalarin1 rakiplerinden farkli olarak konumlandirmak amaciyla marka



kisiligini kullanir ve markalarina atfettikleri kisilik ozelliklerini tutundurma

faaliyetlerinde, 6zellikle de reklamlarinda vurgular.

Iyi belirlenmis ve yansitilmis marka kisiligi tiiketicide o markaya &ncelik tanima ve
markay1 kullanma, markayla duygusal baglar kurabilme, markaya giivenme ve baglilik
gibi olumlu sonuglar yaratir. Tiketicinin markali {iriinii kullanarak mevcut veya
0zlemledigi yasam tarzini, bagkalarina gostermek istedigi farkliligini ifade etmesine
olanak tanir. Marka kisiligi tiiketici i¢in {iriiniin kisisel anlamini arttirir ve tiiketicinin

iirlinliyle 6zdeslesmesini saglar.



1. BOLUM
MARKA VE MARKA ILE ILGILi TEMEL KAVRAMLAR

1.1. MARKANIN TANIMI

Marka, bir tesebbiisin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarinin bi¢cimi gibi ¢izimle
gorlintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir. Marka ile ilgili Amerikan Pazarlama Birligi’nin
(American Marketing Association) yaptigl bir tanima gore; “Marka, bir sunucu veya
sunucu grubunun bir mal veya hizmet iirliniiniin rakip sunucularinkinden ayirdedilmesi
amaciyla kullanilan iinvan, isim, kavram, isaret, gorlintiileme bi¢imi veya bunlarin

- 1
kombinasyonudur”.

Marka bir iiriin, hizmet veya isletmenin kendisi hakkinda insanlarin zihinlerinde uyanan
algilar biitiiniidiir. Markalar ¢ok uzun zamanlarda olusturulur. Bir marka miisterilerin
beklentilerini mutlaka karsilamalidir. Bu deneyimler belirli bir kurumsal marka stratejisi

gelistirilerek yonetilir.

Icerigi agisindan marka bir iletisim aracidir ve verdigi sinyallerle igerigini yansitir. Bu
sinyaller alicilarda biraktigi etkilere gore duygu yogunluguna neden olan
(duygulandirma, motivasyon, yonlendirme), bilgi yerlestirici (algilama, bellek, 6grenme)

veya harekete doniik (eylem, satin alma niyeti) olabilir.

" Ulkii Yiiksel, Ash Yiiksel, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Istanbul, Beta Basim
Yayin, 2005, s. 2.



Marka sabit ve kalici bir tanitim simgesidir. Bu simge gorsel ve isitsel yollarla

tiketicileri etkiler. Tiiketicilerin markaya yonelisleri o markanin kalitesi, gilivenirligi,

fiyat1 ve giincel olusu ile dogru orantilidir.* Marka tanimi, marka sahibi isletmenin temel

odak noktalar1 ve yonii hakkinda agik bir ifadedir. Bu tanim markanin rekabet ¢ercevesi

icinde benzersiz olarak ne yaptigini igerir ve markanin izleyicileri i¢in kullanighdir.

Konuya iligkin bir ¢calismada marka ile ilgili baz1 temel kavramlar ortaya (;1kar11m1$t1r:3

Tablo 1 : Marka Yapis1 Onciileri ve Sonuglar

Marka Tanim Onciiler / Temeller Sonug¢lar
1.Yasal Arag Sahiplik isareti, ad, logo, tasarim, | Marka taklitlerine karsi haklarin ihlalini
“Trademark” engelleme
2.Logo Ad, terim, isaret, sembol, tasarim, Uriin | Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile
ozellikleri farklilagsma, kalite garantisi
3.Kurum Tanimnmis kurum adi ve imaji, kiiltiir, | Uzun donemli degerlendirme, kurumsal
insanlar, Orgiit programi, kurumsal | kisilikten {iriin dizisine aktarilan yarar,
kisiligin tanimi1 tiim ilgili ¢evrelere taginan tutarli mesaj
4.Cagrisim Bilginin niteligine degil niceligine vurgu | Marka c¢agristmlarinin hizla taninmasi,
bilgi isleme siirecini ve hizli karar almay1
olugturma
5.Risk Diisiiriicii | Beklentilerin  karsilanmas1  konusunda | Marka bir s6zlesmedir, anlasmadir
gliven
6.Kimlik Sistemi | Bir adin 0Otesinde Dbiitiinctil  olarak | Yonelim, anlam, stratejik
yapilanmis, kisiligi de iceren 6 boyut konumlandirma, ilgili ¢evrelerin tiimiiyle
iletisimin Ozii
7.1maj Tiiketici merkezli, tliketici zihninde | Kimligin degistirilmesi i¢in sirketin girdi
marka gercekligi olusturan faaliyetlerinin yonetimi
8.Deger Sistemi | Tiiketicilerin ~ degerlerinin  markaya | Marka degerleri ile tiiketici degerlerinin
yansimasi eslesmesi
9.Kisilik Psikolojik deger, reklam ve ambalaj | Sembolizmle farklilagma, insani
araciligiyla tanimlanan marka kisiligi degerlerin  yansitilmasi,  yiiklenmesi,
eklenen degere vurgu
10.11iski Tiiketicinin markaya yonelik bir tutuma | Kisilik i¢in tamima ve saygi, iligkiyi
sahip olmasi geligtirme
11.Eklenen Islevsel ekstralarin olmamasi, tatmini | Anlam ile farklilasma, tiiketici deneyimi,
Deger saglayan deger, tiiketicinin markaya | kullanici algisi, performanstaki inang
yiikledigi 6znel anlamin satin alma igin
yeterli olmasi
12.Evrim Gelisimin agamalar1 Degisim

Gegiren Sey

* Fatma Eray, “Hazir Giyim Sanayisinde Marka-Reklam ve Tiiketici iliskileri”, Mesleki Egitim Dergisi,

No.2, 1999, s. 114.

3 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus : Marka iletisimi Stratejileri, istanbul, MediaCat Yayinlari,

2003, s. 19.




1.2. MARKANIN ONEMI

Pazarlama diinyasinda siirekli yasanan gelismeler iireticileri, tiiketicileri, {reticilerin
irtinleri ve hizmetleri iizerinden faaliyetlerini gergeklestiren diger isletmeleri bu siirecin
icine dahil etmektedir. Isletmelerin faaliyette bulundugu pazar kosullar1 ve rekabet
bicimleri degismekte, tiiketicilerin bilgi kaynaklar1 artmakta, ihtiyag, beklenti ve
tercihleri farklilasmaktadir. Siirdiiriilebilir rekabet icine girebilmek isteyen firmalar
marka yaratma, yarattiklar1 bu markalar1 koruma ve gelistirme, bu konularda stratejik

planlar olusturma amaclariyla hareket etmektedir.

Markali veya markasiz olsa bile biitiin iiriinler belli fonksiyonlari yerine getirir. Uriiniin
fonksiyonlar1 onun fiziksel veya maddi 6zellikleri ile iligkilidir. Diger taraftan markanin
fonksiyonlar1 marka adi aracilifiyla iirline eklenen soyut o6zellikler veya imajla da
ilgilidir.* Bazi durumlarda iiriiniin sunabilecegi faydalar ancak markali bir iiriin
tarafindan sunulabilir. Marka sayesinde isletmeler iiriine soyut faydalar ekleme imkani
bulur ve yeni rekabet alanlari elde edebilirler. Iyi markalar alicilarina bir kalite garantisi
ifade eder. Bir marka ozellikler, yararlar, degerler, kiiltiir, kisilik ve o markay1 kullanan

kisiler hakkinda bilgi sunar.

Her marka {iretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir sdzlesmedir, bir vaattir. Bir vaadi
olmayan, yarar sunmayan bir marka olamaz. Uriin bir firmamn iirettigi somut bir
varliktir. Marka ise tiiketicinin aldig1 bir seydir, somut olan bir {irline ait soyut bir
degerdir. Eger iiriin ve marka tiiketici tarafindan ayni sey olarak algilaniyorsa burada

basarili bir markadan s6zedilebilir.

Marka insanlarin zihinlerinde mevcut iiriin i¢in bir kalite algilamasi olusturur. Bu
kaliteyi algilayan tiiketiciler, markal1 iirlinii kendilerine saglayacagi fayday: diistinerek
alirlar. Burada aklimiza gelen giinlimiiz modern pazarlama anlayisindaki, tiiketicilerin

nitelikleri degil faydalari satin aldig1 gercegidir. Uriine ait niteliklerin hem fonksiyonel

* Eyyup Yaras, “Marka Degeri Algilamasi ve Pazarlama Karmasi fliskisi”, istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisiit Doktora Tezi, Istanbul, 2004, s. 4.



hem de duygusal faydalara aktarilmasi gerekir. Kullanigh olusu, bulunabilirligi gibi
unsurlar fonksiyonel faydaya ornek verilebilir. Duygusal faydalar icin de tiiketicinin
markal1 lirlinli kendine yakin bulmasi, markay kullanan diger bireyler ile arasinda ortak

bir bag kurmasi drnek gosterilebilir.

Bir kisilik gostergesi sayilabilecek marka alicisinin degerleri hakkinda birseyler ifade
eder.’ Marka iizerine yapilan bazi arastirmalarda tiiketicilere, “Eger marka bir kisi
olsayd1 ne tiir biri olurdu?” seklinde sorular yoneltilmektedir. Marka kisisel imajlar1 ile

algiladiklar1 marka imajini eslestirmis kisileri etkilemektedir.°

Giiglii bir marka insanlarin algilamalarinda yer edinmis yani zihinlerde konumlanmis bir
markadir. Stratejik olarak giicli markalara sahip olmak rekabet avantajinin ana
unsurudur. Tamnmis bir marka tekrarli alimlari tesvik eder.” Giiclii markalar isletmelere
yiiksek kar marji, yiliksek fiyatla satis imkani, yiiksek marka bagliligindan dolay1 yiiksek
satts hacmi, biliylime potansiyeli, yeni {irlin sunma konusunda avantaj, iiriin
konumlandirmada farklilastirma imkani, isletme i¢cinde amaglara odaklanma ve agiklik,
kaliteli galisanlar1 ¢ekmesi ve ¢alisanlarin tatmininin daha fazla olmasi, daha nitelikli

kurumsal degerlere ulasabilme imkan1 gibi birtakim avantajlar saglar.

Giiclii markalarin isletmeler agisindan en 6nemli getirilerinden biri hig sliphesiz tiiketici
baglilig1 yaratmalaridir. Giiglii markalarin hatalar1 daha kolay affedilir ¢linkii bu tiir
durumlarda gii¢lii markalara ikinci bir sans taninir. Marka isminin taninmighg: ve marka
ismi ile tasinan bilgi satig noktalarinda satis1 kolaylastirir. Boylece dagitim kanalinda da
farklilasma saglanmis olur. Isletme dagitim kanalinda daha giiglii olur, dagitim kanali

iiyeleri tarafindan daha fazla talep edilir ve pazarlik giicii artar.

> Ozgiir Sarag, “Marka Genisletme Stratejilerinin Geng Tiiketicilerin Satmalma Niyetlerine Etkileri
Uzerine Pilot Bir Arastirma”, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul, 2001, s. 4.

6 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 6th Edition, New Jersey, Prentice Hall, 1980,
s. 286.

" David W. Cravens, Strategic Marketing, 2nd Edition, Illinois, Richard D. Irwin Inc., 1987, s. 367.



Artan rekabet ile birlikte iiretim teknolojilerindeki gelismeler, daha fazla agirlik verilen
ar-ge calismalari, yeniliklerin taklit edilebilmesi gibi faktorlerin etkisiyle iirlinlerde
fiziksel fark yaratmak her gegen giin zorlasmaktadir. Bu kosullarda marka {iriinlerin
bilinen fiziksel farkliliklarina ek olarak, tiiketicilerin zihinlerindeki subjektif imaj1

farklilagtirmaya yarar.®

Markalar pazarlama yoneticilerinin hedef tiiketici gruplarina net ve acik bir mesaj
iletebilmesini miimkiin kilar. Marka ile aslinda kimler i¢in niyetlenildigini, hatta kimler
icin niyetlenilmedigini ifade ederek pazar béliimlendirmeyi kolaylastirir. Ureticinin imaj
olusturmasima ve pazarlama karmasimni planlamasima katkida bulunur. Ornegin pazara
yeni {iriin sunan bir igletme, bu {irlinii etkin bir sekilde konumlandirmak, hedef pazara
ulagsmak ve kabul edilebilir bir marka imaji1 olusturmak i¢in reklam ve tutundurma
araglarin1  kullanmak zorundadir. Bu durumda marka reklam ve tutundurma
faaliyetlerinin merkezi haline gelir. Ayrica tanimlama ve bir imaj elde etmeyi

saglamasiyla birlikte firmaya kendi pazarini1 korumasini saglar.

Marka sahibi bir isletme markasmin giiciiyle rekabet i¢inde oldugu rakiplerinden farkli
bir fiyat belirleyebilir. Marka imaj1 rekabetteki iiriinii farklilastiracagindan fiyat
farklilastirma avantajim1  da beraberinde getirir. Tiketiciler tarafinda fiyat
karsilastirmalar1 azalir. Pek cok isletme fiyat rekabetinden kaginmayi, fiyatsiz rekabeti
tercih eder ve markalama sayesinde bunu basarabilir. Iyi taninan bir marka iiriin hattin
genigletme imkani saglar. Mevcut markanin taninmishigr yeni {riintin kabuliini

kolaylastirir.

Markanin en 6nemli fonksiyonu tiiketicinin ihtiyacim1 karsilayabilecek bir grup iiriin
arasinda bir farklilik olus‘[urrnak‘ur.9 Tiiketicilerin ¢ok sayida mevcut alternatifler icinde
irtinleri tanimalarina, daha kolay se¢im yapmalarina yardimci olur. Piyasada iiriin sayis1
giin gectikge artmakta, satinalma alternatifleri ¢ogalmaktadir. Fakat tiiketiciler ¢ogu

zaman bu lriinler hakkinda degerleme yapabilecek yeterli bilgiye sahip olamamaktadir.

8 Yaras, a.g.e., s. 5.
o Sarag, a.g.e., s. 4.



Tiiketicinin bilgi ve tecriibesinin az oldugu durumlarda markalar, taninmis olmalar ile
tilketici icin gliven unsuru olur. Tiketicilerin alternatifleri eleme ve 0Ozel {iriinleri
tanimalarina imkan verir. Markaya veya firmaya gilivenmek arama maliyetlerini,
harcanan zaman ve c¢abayi, satinalma karari Oncesi algilanan riski azaltir. Rekabet
yaratici Uriinlerin olmadig1 durumlarda markanin tiiketicilere sagladig1 farkindalik daha
fazla énem kazanir. Ornegin mevcut piyasada evlerde kullamm amach farkli seker
markalarinin olmasi, tiiketicilerin istedikleri nitelikte {iriin satinalmalarina imkan verir.

Tiiketiciler marka sayesinde iirlinlerin kalite diizeyleri hakkinda bilgi sahibi olur.

Marka tiiketici i¢in bir sosyal statii anlami tasir. Marka ile ve markayi tercih eden diger
tiiketiciler ile kendini 6zdeslestirmesine imkan verir. Markalar aidiyet ve bireysellik

ifade etmeleri ile tiiketiciye sosyal ve psikolojik tatmin alanlar1 saglar.
1.3. MARKA IMAJI

Imaj kavramim bir kisinin bir obje hakkindaki inang, tutum ve fikirlerinin tamami olarak
tanimlayabiliriz. Bu obje bir firma, bir iirlin, bir hizmet, bir yer, bir kisi veya bir marka
olabilir. Bu obje hakkindaki kanilar dogru veya yanlis, ger¢ek veya hayal olabilir. Dogru

veya yanlis algilansa da sézkonusu imajlar davranislari etkiler ve yonlendirir.'

Marka imaj1 (brand image) marka ile iliskili en temel ve bilinen kavramlardan biridir.
Marka imaj1 edinilmis degisik marka duygu ve baglantilar1 temelinde bir markanin
algilamsi olarak tanimlanir.'' Marka imaji triinle dogrudan ilgili olan veya olmayan

niteliklerin, yararlarin ve ¢agrisimlarin olusturdugu markanin algilanma bigimidir."?

Marka imaj1 tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitlinciil resmidir. Bu resmin

olugsmasini etkileyen Ogeler marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin

' Philip Kotler, Howard Barich, “A Framework For Marketing Image Management”, Sloan Management
Review, Winter 1991, s. 94.

" yiiksel, Yiiksel, a.g.e.,s. 94.

12 Yaras, a.g.e.,s. 7.



kalitesine duyulan giivendir."’ Marka imaj: ile marka degeri birbirine karistirilmamalidir.
Marka imaj1 tiikketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanglar biitiinii olarak

tanimlanabilir. Marka degeri ise marka imajin1 da igine alan daha genis bir kavramdir.

Tiiketicilerin markanin sembolik degerinden tiirettikleri marka nitelik ve ¢agrisimlarini
nasil algiladigi oOnemlidir. Sembolik degerle ifade edilmek istenen markanin
farklilastiricr nitelikleridir. Ornegin bir marka tiiketici iizerinde nostaljik bir ¢agrisim
yaratiyor olabilir. Bu durumda sdzkonusu marka icin tiiketici géziinde nostalji temelli

bir marka imaj1 olusmus olur.

Marka imaj1 iletisim araglartyla iiriin ve rakip degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis
bir kavram olarak ifade edilmektedir. Imajn olusumu ve uygulandig1 bicimler sdyle

ifade edilebilir:"*

¢ Genel ozellikler, duygular veya izlenimler
e  Uriin algilamasi

e Inanclar ve tutumlar

e Marka kisiligi

e Ogzellikler ve duygular arasindaki baglantilar

Marka imaji tiiketici zihninde bicimlenmektedir. Isletme ve iiriinleri ile tiiketici
arasindaki haberlesme ve iligkilerin cogu marka imaj1 ¢ergcevesinde ortaya c¢ikar.
Tiketicilerin markalar1 farkli algilamalarina yol acan {ic 6nemli marka imaj1 ogesi
vardir. Bunlar marka ¢agrisimlarinin olumlulugu, giicii ve benzersizligidir. Hedef kitleyi
tanimladiktan sonra basarili bir konumlandirma i¢in pozitif marka imaj1 kritik bir 6nem
tasir. Tiiketiciler marka imajmma gore farkli satinalma tutum ve davranislan

sergileyebilirler. Marka c¢agrisimlart giliclii bir sekilde isletme veya marka lehine

" John A. Howard, Consumer Behaviour in Marketing Strategy, New Jersey, Prentice Hall, 1989, s.32.
' Rajeev Batra, Donald R. Lehman ve Dipinder Singh, “The Brand Personality Component of Brand
Goodwill : Some Antecends and Consequences”, Brand Equity & Advertising, Lawrence Erlbaum
Associates, 1993, s. 84.
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gelistiginde marka diger markalardan farklilagir ve bu farklilasma o6l¢iisiinde marka

imajimin basarisindan sézetmek miimkiin olur.

Marka imaj1 doyuma ulagmis bir pazarda markanin diger markalardan farklilasmasina ve
6n plana ¢ikmasia yardimer olmasi agisindan ¢ok énemlidir."> Ancak genel imaj diger
degerlerle uyum icerisinde oldugu zaman Onem kazanir. Marka imajin1 kullanarak
rekabet giicii kazanabilmek i¢in marka imajinin, fiyat, kalite, dagitim ve tutundurma

programlari ile uyum i¢inde olmasi gerekir.
1.4. MARKA KIMLIGI

Marka kimligi (brand identity) marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye
yardimct bir ¢ergeve olarak tanimlanmaktadir. Marka kimligi marka 6znelliginin, uzun
vadeli ama¢ ve hedeflerinin, siirekliliginin, degerlerinin, temel inanglarinin, ayirici
isaretlerinin bir ifadesi olarak goriilmektedir. Bu baglamda marka kimligi markaya ait
tim yonleri kusatmakta, markaya iliskin parcalardan c¢ok biitlinii 6nemsemektedir.
Kimlik kavrami dayamiklilik, biitiinliik, gerceklik gibi {i¢ 06zellik temelinde

degerlendirilmektedir. '

Marka kimligi hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan marka olusturma
ve yonetiminde stratejik bir arag olarak goriilmektedir. Gliglii bir marka olusturma dogru

ve etkin bir marka kimligi yaratma ile ilgilidir.

Aaker marka imajinin taktik, marka kimliginin ise stratejik arac olarak degerlendirilmesi
gerektigini belirtmistir.'” Bu anlamda marka kimligi isletme tarafindan gelistirilen
pazarlama stratejisinin bir unsuru olmaktadir. Marka kimligi marka cagrisimlar: ile

yakin iliski icindedir. Marka kimligi isletme ve isletmenin markas1 ile baglantili

15 Azer Adigdzelov, “Bir Halkla iliskiler Yontemi Olarak Marka imaji Olusturma Calismalari : Teori ve
Ornek Olay”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Istanbul, 2005, s. 54.

' David A. Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California Management
Review, Vol.38, No.3, 1996, s. 102.

" Ae.,s. 103.
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cagrisimlar olarak tanimlanabilir. Bu ¢agrisimlar dogrudan veya dolayli olarak markanin

akla getirdigi hersey olarak adlandirilabilir.

Marka kimligi isletmenin tiiketicilerine sundugu bir teklif veya vaat olarak algilanabilir.
Daha cok iiriin 6zellikleri veya iirlinden saglanan faydalar {izerinde yogunlagmaktadir.
Tiketicilere sunulan teklif veya vaad edilen sey iirliniin 6zelliklerini, yararlarini,
performansini, kalitesini, iirlinle birlikte gelen hizmeti ve iirliniin sundugu degerleri
icermektedir. Marka degeri kavraminin tliketici bakis agisiyla tanimi, markali iirliniin,
insanlarin sahip olmak ve tiiketmek icin benzerlerinden (rakiplerinden, ikamelerinden)
daha ¢ok arzuladigi (para, efor, zaman harcadigi), sahip oldugu anda da tatmin
duygusunu zirvede yasadigi iiriin olmasidir. Uriine marjinal faydasindan daha fazla
deger vermelerini saglayan duygularin toplamidir. Bu deger tiiketicilerin zihinlerinde
belirli bir marka kimligi insa edilmesi ile yaratilabilir. Isletmeler markalarina iiriinsel /
hizmetsel 6zelliklerinden yola ¢ikarak bir kimlik belirler ve bu marka kimliginin tiiketici
tarafindan algilanmasi i¢in iletisim faaliyetlerinde bulunurlar. Tiiketiciler de kendi
kimlikleri ve kisilikleri paralelinde bu iletisim faaliyetlerine reaksiyon verir. Daha sonra
kimligi olan markaya imaj kazandirmak i¢in ona kisilik vermek gerekir. Deger
yaratabilmis markayla miisterisi arasinda duygusal bir bag vardir. Markanin o kisiye

0zel anlami ve vaadi vardir. Miisteri artik markay1 bir kisi gibi gormeye baslar.

Iletisim agisindan marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki temel fark, marka kimliginin
iireticiler tarafinda, marka imajinin ise tiiketiciler tarafinda olmasi ile aciklanabilir.
Marka kimligi markay1 yonetenler veya firma tarafindan olusturulurken marka imaji
daha ¢ok tiiketiciler tarafindan markaya atfedilir. Ayrica marka kimliginin dayaniklilik,
uyumlu olma ve gergeklik gibi ozellikleri ile marka imajindan ayristigi sOylenebilir.
Birbirinden farkli olan bu kavramlar buna karsilik birbiri ile iliskilidir. Marka kimligi

marka imajinin olusmasinda 6nemli bir unsurdur.
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Ureticinin arzuladigi marka kimligini tiiketiciler nezdinde olusturmak her zaman
miimkiin olmaz. Her insan kendi kimligi ve kisiligi ile ortlisen veya pozitif katkida
bulunacak markalara zihninde pencere agar. Marka kimligini olusturabilmek i¢in marka
isaretlerinden faydalanilir. Markanin sundugu iiriinler, marka ismi, marka karakterleri ve
semboller, markanin sahip oldugu ticari marka ve logolar, cografi ve tarihi kokler,

reklam igerik ve formlari, marka kimliginin sekillendirilmesinde kullanilan araglardir.

Marka kimligi firma kimligi ve 6rgiit imajim1 kuvvetlendirir.'"® Uriinlere katma deger
kazandirir ve amacglara ulagmay1 kolaylastirir. Marka kimligi ve firma kimligi
birbirinden farkli ama birbirine yakin kavramlardir. Firma kimligi marka kimliginin bir

alt unsurudur.

Markanin rekabet¢i bir ortamda gelisimini siirdiirebilmesi ve karli bir biiyiime saglamasi
icin marka kimligi kritik bir oneme sahiptir. Markanin sahip oldugu kimlik pazar
boliimlendirme, markayr konumlandirma, {irlinii farklilagtirma ve tiiketicinin ilgisini
cekebilme amagli pazarlama faaliyetlerinde firmaya 6nemli avantajlar saglar. Markanin
daha kolay hatirlanmasim1 ve tiiketiciler tarafindan nasil hatirlanmasi isteniyorsa o
sekilde hatirlanmasini saglar. Marka kimligi olusturulurken pazarlama faaliyetlerinin
biitlinliik ve uyum igerisinde belirli bir faydaya odaklanmis olmasi, markanin basarisi

icin biiyiik 6nem tagir.

18 Yaras, a.g.e., s. 9.
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1.5. MARKA KIiSILiGi

Marka kisiligi (brand personality) tiiketicilerin c¢esitli markalar1 birbirinden ayirt
edebilmesini saglayan kisilik ozelliklerinin, markalarla 6zdeslestirilmesi ile ortaya
cikmaktadir. Tiketicilerin kendi kisilikleri ile eslesen {iriin ve markalar1 satin alacaklari
gerceginden hareket edilir. “Marka bir kisi olsaydi nasil biri olurdu?” sorusunun yaniti
marka kisiligidir."” Temelde markamin belli kisilik 6zelliklerine, duygulara ve
izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka; yas, sosyo-ekonomik sinif,
cinsiyet gibi agilardan ve sicak, duyarli, ilgili, ¢agdas, giivenilir, gosterisli, gli¢lii gibi

bazi tipik kisilik 6zellikleri ile degerlendirilir.

Marka kisiligi markali {iriin veya hizmeti piyasaya sunan isletmenin kim oldugunu, nasil
davrandigini, nasil iletisim kurdugunu ifade eder. Kisilik marka stratejisine bir insan
boyutu ilave eder. Pazarlamacilar tarafindan bir iiriin tasarlanirken, o iiriiniin markaya
iligkin caligmalar1 arasinda marka kisiliginin yaratilmasi da vardir. Markanin kisiligi

pazarlama faaliyetleri sirasinda tiiketicilere yansitilir.

Markalagsmanin basarili bir girisim sayilabilmesinin 6n kosullarindan biri {iriin veya
firmaya kisilik kazandirmasinin saglanmasidir. Giinlimiiziin 6nde gelen markalarinin
timiinlin miisterileri ve potansiyel miisterileri nezdinde algilanan 06zgiin kisilikleri
vardir. Arastirmalar, tiiketicilerin markalar ile ¢evrelerindeki insani kisiliklerle girdikleri
tiirde iligki icinde olduklarini ortaya koymaktadir. Baz1 markalar tiiketicilerin rasyonel
yonlerine ¢ekici gelirken, kimi markalar da tiiketicinin sempati besleme, yakinlik duyma
veya aidiyet hissetme gibi duygusal yonlerine hitap etmektedir. Ister duygusal ister
rasyonel yonlerine hitap etsin, marka kisiliginin tiiketicilerin satinalma kararlar1 {izerinde

son derece agirlikl etkiye sahip oldugu bilinmektedir.

1:’ Mehmet Tigli, “Marka Kisiligi”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Hakemli Dergisi -
Oneri, C.5, No.20, Haziran 2003, s. 68.
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Bir markanin kisiligi tirlinle baglantil nitelikler, {iriin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi
ve sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi
uygulamalar ile bigimlenmektedir.”® Marka kisiligi iiriintin fiziksel ve fonksiyonel
niteliklerinden sonra iigiincii bir boyut olarak tammlanmaktadir®' Marka kisiligi
sembolik bir isleve sahiptir. Bu sembolik degerle ifade edilen bireyin bir sosyal grubun
iiyesi olmasi, kendini diger tiiketicilerden farkli gormesi, duygusal ve sosyal olarak
kendini ifade etme imkan1 gibi ayirici nitelikler olabilir. Bu sembolik anlamlar, markalar
arasinda ¢ok kiiciik fiziksel farkliliklarin bulundugu sartlarda ve markanin belirli bir
sosyal grupta tiiketildigi durumlarda, markanin miisterisinin kendini ifade etmesi

acisindan bir goriiniirlik saglayabilir.*?

Marka kisiliklerini insani kisilikler gibi ele almak gerekir. Konu ile ilgili
akademisyenlerden Ali Atif Bir marka kisiligini, “Marka kisilikleri insan kisiliklerinin
daha idealize edilmis, keskinlestirilmis halleridir” seklinde yorumlamlstlr.23 Marka
kisiligi bir markaya hayat veren karakter 6zellikleridir. Markanin nasil konusacagina ve
kendini nasil tanitacagina yol gosterir. Marka kisiligi insan kisiligi 06zelliklerinin
(ciddiyet, samimiyet, nese, vb.) farklilik yaratabilmek amaciyla markaya atfedilmesidir.
Marka yéneticilerinin, “Insanlar ne tiir kisilerle birlikte olur”, “Hangi kisilerin pesinden
gider”, “Hangi insanlart merak eder”, “Kimlere hayran olur”, “Kimleri 6rnek alir”,
“Kimleri ni¢in arkadas edinir”, “Kime sirrin1 verir”, “Kime sirtin1 doner” gibi insanlara
O0zgli kisilik ozelliklerini aciga c¢ikaran sorulart markalar i¢in sormalar1 ve
konumlandirmak istedikleri nokta itibariyle markalarina 6zgii bir kisilik olusturmalari

gerekir.

Insanlar kisilerin pesinden gitmeyi tercih eder. Her alanda kendilerine idol yaratmayz,
yarattig1 idolii taktir etmeyi sever. Alaninda lider veya popiiler insanlar yaratmak

toplumsal bir ihtiyactir. Markalar i¢in de ayni seyler gecerlidir. Her sektorde, kategoride

2 Uztug, a.g.e., s. 41.

*! Tamer Keskin, “Marka Yonetiminde Spor Sponsorlugunun Tercih Kriterleri”, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2004, s. 14.

22 Aaker, a.g.e,s. 112

2 www.marketingturkiye.com, (Cevrimigi), Marketing Tiirkiye, Temmuz 2007.
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tiiketicilerin markalara atfetmek istedikleri roller vardir. Idollestirmek istedikleri
markalar vardir. Bu rolleri marka biraz kendiliginden biraz da miisterilerinden
kaynaklanarak iistlenir. Tiiketiciler bir markay1 tercih ederken ayn1 zamanda kendilerini
nasil ifade etmek istediklerini, ailedeki rollerini nasil gormek istediklerini de segerler.
Buradan hareketle marka yonetiminin, hedef kitlenin goériinmeyen ama talep ettigi marka

kisiligini bulmak ve {iriine giydirmek oldugu sdylenebilir.

Varlik gosterdikleri pazarlarda marka bilinirlikleri yiiksek olan bazi markalar iizerine
yapilmis bir arastirmada, jeneriklesen kisiliklere gore bir marka siniflandirmasi

yapilmistir:**

Tablo 2 : Marka Kisilikleri ve Ornek Markalar

Kisilik / Karakter Ozelligi Ornek Marka
Yaratici Yeni birsey yaratma Lego, Apple

Anag Digerleriyle ilgilenme Sana, Pinar
Hiikiimdar Kontrol saglama Microsoft, CNN
Animator Iyi vakit gegirme, eglenme Pepsi, MTV
Icimizden biri Kendini oldugu gibi iyi hissetme Fanta, Bizim

Asik Aski bulma ve sunma Magnum, Impulse
Kahraman Cesurca hareket etme Nike, Johny Walker
Asi Kurallar1 bozma Harley-Davidson
Sihirbaz Doniisltimii gergeklestirme Axe, Red Bull
Masum Inanci koruma veya yenileme Coca-Cola, Dove
Kagif Bagimsizlig1 koruma Levi’s, Hazir Kart
Bilge Diinyalarini anlama Discovery Channel

Marka kisiligi yakin iligkili oldugu marka imaj1 ve kullanic1 imaj1 gibi diger kavramlarla
karistirilabilir. Marka kisiligi bu iki kavramdan farkli olarak temelde sirketin iletisim
cabalar1 sonucu olusan bir unsurdur. Marka imaj1 tiiketicinin marka kisiligini algilama
bicimidir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin markanin sembolik degerinden tiirettikleri,
marka nitelik ve cagrisimlarini kendilerinin nasil algiladigidir. Kullanic1 imaj1 ise

demografik ve yasam tarzi degiskenleri agisindan bir markayi kullananlar hakkindaki

¥ Murat Saylan, Marka Yonetimi, (Cevrimici), http://muratsaylan.blogcu.com/880056/, Kasim 2007.
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tiiketici inanglaridir. Ornek vermek gerekirse Rolex marka saat, Mercedes marka
otomobil kullanan tiiketiciler i¢in sdzkonusu algilamalardir. Mercedes marka otomobil
kullanan tiiketiciler i¢in kullanic1 algis1 “prestije ve konfora Snem veren” olarak
gelisirken, Volvo marka bir otomobil kullanicis1 “giivenlige Onem veren” olarak

algilanir.

Marka kisiligi ve marka kimligi de yine birbiri ile yakin etkilesim i¢inde olan fakat
birbirinden farkli belirtilmesi gereken kavramlardir. Marka kisiligi stratejik bir arag
olarak marka kimliginin farklilasmasina katki saglayabilecek bir konumdadir. Bunun

anlami, marka kisiliginin marka kimliginin bir alt bileseni oldugudur.

Uriinlerde fiziksel fark yaratmanin gittikge zorlastig1 ve iletisim bombardiman altinda
yasadigimiz gliniimiiz diinyasinda, markay1 farkli kilmak i¢in duygusal faktorleri daha
fazla O6n plana ¢ikarmak gerekir. Marka iletisimi duygusal yararlar ve marka kisiligi
lizerine kurulmaktadir. Uriinler arasindaki farklar azaldikga marka kisiligi o markay:
tagiyan ana direk olmaktadir. Marka kisiligi yaratmak, gercek bir uzmanlik gerektiren
zor bir istir. Clinkii yaratilan marka kisiligi onyillar boyunca o markay: ve iletisimini
tagityacaktir. Marka kisiligi yaratma c¢alismalar1 reklam, halkla iliskiler, kisisel satis

gibi iletigim cabalariyla desteklenmelidir.

1.5.1. JENNIFER L. AAKER’IN MARKA KiSiLiGIi BOYUTLARI
OLCEGI

Marka kisiligi kavrami, marka kisiligini olusturan boyutlar, tiiketici davranislar
iizerindeki etkisi agisindan markanin sembolik anlami konularinda akademik ¢alismalari
ile bilinen Jennifer L. Aaker, marka kisiliginin 5 farkli boyuttan olustugunu ortaya
koyan bir dlgek gelistirmistir. Aaker’in ilgili arastirmasina gore birbirinden farkli olarak
belirlenen bu bes boyut en gecerli ve giivenilir sekilde, %92’lik gibi yiiksek bir
anlamlilik degerinde tiliketiciler tarafindan degerlenen marka kisiligi Ozelliklerini

yansitmaktadir.
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MARKA KISILIGI

Ictenlik Heyecan Yetkinlik Gelismislik / Saglamlik
(Sincerity) (Excitement) (Competence) Sofistike (Ruggedness)
(Sophistication)
| | | | |
= Ayaklar1 Yere = Cesaret : = Giivenilirlik : = Toplumsal = Erkeksilik :
Basan : ayaklart cesur, modaya giivenilir, Sinif : ist siuf], disadoniik,
yere basan, uygun, caligkan, tedbirli iyi goriiniimlii, mago,
ailesine diigkiin, heyecanli biiyiileyici kovboyvari
kiigiik kasaba = Zeka : zeki,
insani = Canlilik : teknik, = Cazibe : = Dayaniklilik :
canli, toplumcu cekicilik, sert, gliglii,
= Diriistlik : serinkanli, geng kadinsi, saglam
dirtst, igten, = Bagari : problemsiz
gercekei * Yaraticilik : bagarily, lider,
yaratici, siradigi kendine
= Saglikli : glivenen
saglikli, orijinal = Modernlik :
modern,
= Neseli : neseli, bagimsiz,
arkadas canlisi, kendini
duygusal yenileyen

Sekil 1 : Amerikan Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi Boyutlart

Kaynak : Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of

Marketing Research, Vol.34, No.3, 1997, s. 352.

Aaker’in olusturdugu marka kisiligi boyutlart 6l¢egi bilimsel bir ¢alisma olmakla
birlikte, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiiketici algilamalarina gore marka kisiligini
lgmeye odaklanmistir.”®> Bu &lgegin gegerliligi Veronica Benet-Martinez (University
of Michican) ve Jordi Garolera (Universitat Pompeu Fabra) ile Jennifer Aaker’in
(University of Stanford) ortaklasa gergeklestirdigi bir arastirmada, Japonya ve Ispanya
gibi iki farkli kiiltiire sahip {lilke tiiketicileri lizerinde incelenmistir. Amact kiiltiirel
degisimlerin tiiketici algilamalarinda yaratabilecegi deger farkliliklarin1 6l¢gmek olan

bu caligmada, bazi temel unsurlarin degistigi goriilmiistiir. Amerika ve Japonya

% Lerzan Aksoy, Aysegiil Ozsomer, “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildirisi - Sakarya Universitesi , 2007, s. 3.
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karsilastirmasinda  “Igtenlik  (Sincerity)”, “Heyecan (Excitement)”, “Yetkinlik
(Competence)”, “Gelismislik / Sofistike (Sophistication)” marka kisiligi boyutlar
benzer olarak gozlenirken, Amerika’da “Saglamlik (Ruggedness)” olarak ¢ikan boyut
Japonya’da “Huzurluluk / Uysallik (Peacefulness)” olarak ifade edilen bir boyuta
doniismiistiir. Amerika ile Ispanya karsilastirmasi yapildiginda ise “Igtenlik
(Sincerity)”, “Heyecan (Excitement)”, “Gelismislik / Sofistike (Sophistication)” ortak
boyutlar olmus, Amerika’da “Yetkinlik (Competence)” ve “Saglamlik (Ruggedness)”
olarak ifade edilen boyutlar Ispanya’da “Huzurluluk / Uysallik (Peacefulness)” ve

“Tutku (Passion)” boyutlarina dontismiistiir.

MARKA KISILIiGI
I [ | |
Heyecan Yetkinlik Huzurluluk / Igtenlik Gelismislik /
(Excitement) (Competence) Uysallik (Sincerity) Sofistike
(Peacefulness) (Sophistication)
I I I | I
= Konuskanlik : = Sorumluluk : = [limhlik : = Sicaklik : = Zariflik : zarif,

konuskan,
eglenceli,
iyimser

= Ozgiirliik :
pozitif, cagdas,
ozgiir

= Mutluluk :
arkadas canlisi,
mutlu, sempatik

= Enerji : geng,
enerjik, canl

uyumlu,
sorumlu,
glivenilir

= Kararlilik :
agirbasl,
kararli, kendine
giivenen

= Sabur : sabirli,
azimli, erkeksi

utangag, 6l¢iili,
uysal

= Tecriibesizlik :

tecriibesiz,
bagimli,
gocuksu

sicak, diisiinceli,
nazik

hos, romantik

= Stil : stil
sahibi, kiiltiirli,
savurgan

Sekil 2 : Japon Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi Boyutlart

Kaynak : Jennifer L. Aaker, Veronica Benet-Martinez, Jordi Garolera, “Consumption
Symbols as Carriers of Culture : A Study of Japanese and Spanish Brand Personality
Constructs”, Research Paper Series - Graduate School of Business Stanford

University May 2001, s. 24.
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MARKA KiSILIGI

Heyecan Ictenlik Gelismislik / Huzurluluk / Tutku
(Excitement) (Sincerity) Sofistike Uysallik (Passion)
(Sophistication) (Peacefulness)
I I I I I
= Mutluluk : = Diigiincelilik : = Stil : iyi = Baglilik : * Yogunluk :
mutlu, sempatik, saygili, goriintimli, sicakkanli, coskun, tutkulu,
eglenceli diistinceli, biiyiileyici, stil sevimli, kibar yogun
terbiyeli sahibi
= Genglik : = Tecriibesizlik : = Ruhanilik :
cesur, geng, = Gergekgilik : = Kendine tecriibesiz, ruhani, manevi,
canli gercekei, igten, Gtiven : kendine yumusak basli, mistik, sade
ayaklar1 yere giivenen, 1srarci, uysal yasamaktan
= Bagimsizlik : basan lider yana olan
siradisi, yaratici,
bagimsiz

Sekil 3 : ispanyol Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi Boyutlar1
Kaynak : Aaker, Benet-Martinez, Garolera, a.g.e., s. 25.

1.5.2. TURKIYE’DE ALGILANAN MARKA KiSiLiGIi BOYUTLARI
UZERINE BIR YAKLASIM

Marka kisiligi kavramina iligkin iilkemiz literatiirinde ¢ok fazla kaynaga ulagsmak
miimkiin degildir. Bununla birlikte yakin donemde Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer
isimli akademisyenler tarafindan yapilmis ciddi bir calisma mevcuttur. Adi gegen
akademisyenlerin “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar” bashgiyla 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi’nde sunduklari aragtirmanin amaci, Tiirkiye’de algilanan marka
kisiligini belirlemek i¢in kullanilabilecek boyutlari, Tiirk kiiltiirii ve Tiirkge’ye 6zgi

kisilik sifatlarini belirlemektir.

Bilimsel veriler ve 6n arastirma sonugclari ile 20 {iriin kategorisi ve 40 marka belirlenmis,

arastirma katilimcilarinin bu markalart 81 farkl kisilik sifatt nezdinde degerlendirmesi
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istenmistir. Arastirma verilerine uygulanan istatistiksel analizler neticesinde kesfedici
faktor analizi, dogrulayici faktér analizi ve faktdrler arasi1 korelasyon sonuglarma
bakilarak 4 faktor yani marka kisiligi boyutu ile bu boyutlar altinda 39 adet nihai sifata
ulasilmistir. Bu marka kisiligi boyutlar1 siras1 ile “Yetkinlik”, “Heyecan”,

“Geleneksellik / Muhatazakarlik”, “Androjenlik™ olarak ifade edilmistir. Tablo 3’de, bu

4 farkli boyut altinda toplanan 39 kisilik sifatinin dagilimi gosterilmistir:*®

Tablo 3 : Tiirkiye’de Marka Kisiligini Olusturan Boyutlar

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapl Maskiilen
Profesyonel Eglenceli Miitevazi Asi
Basarili Neseli Geleneksel Kadinsi
Isini Iyi Yapan Hareketli Tutumlu Satafatli
Gtivenilir Hayat1 Seven Klasik

Prestijli Sempatik Muhafazakar

Kendine Giivenen | Ozgiirliik¢ii Aile Odakli

Iddial1 Cevik

Bildik Geng Ruhlu

Saglam Ding

Global Geng

Istikrarli Tutkulu

Iyi Sportif

Orijinal Bastan Cikarici

Aragtirma sonuglart Tiirkiye’de tliketiciler tarafindan degerlenen marka kisiligi
boyutlarmin, Amerika Birlesik Devletleri’'ndekinden sayica ve tamim olarak farkl
oldugunu ortaya koymustur. Tiirkiye i¢in “Yetkinlik”, “Heyecan”, “Geleneksellik”,
“Androjenlik” olarak 4 baslik altinda tanimlanan boyutlardan “Yetkinlik” ve “Heyecan”
Bati kiiltiirleri ile benzerlik gosterirken, “Geleneksellik” ve “Androjenlik” Tiirkiye’ye
0zgli boyutlar olmustur. “Geleneksellik” Tiirk kiiltiiriinii tanimlamada sik¢a kullanilan
bir kavramdir. “Androjenlik” ise hem “Erkeksi” hem de “Kadinsi” sifatlar igeren bir

kisilik tanimidir. Giiney Kore gibi farkli bir kiiltiir i¢in yapilmis arastirmada da gegerli

% Aksoy, Ozsomer, a.g.e., s. 13.
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cikan “Androjenlik” boyutunun, bir markanin tam olarak “Erkeksi” veya “Kadins1”
olarak tanimlanamadig1 durumlarda ve son zamanlarda ortaya ¢ikan bir kavram olarak
“Metroseksiiel” markalari tanimlayabilecegi one siiriilmistiir.”” “Yetkinlik” ve
“Heyecan” gibi 2 dnemli marka kisiligi boyutu hem Tiirkiye hem Amerika Birlesik
Devletleri hem de Japonya gibi birbirlerinden farkli kiiltiirlere sahip yerlerde yapilan
biitiin marka kisiligi arastirmalarinda, gegerli oldugu sonucuna ulasilan ortak boyutlar

olmustur.
1.6. MARKA DEGERI

Her markanin sundugu bir vaat vardir ve bunun karsiliginda tiiketici bir beklenti igine
girer. Kars1 tarafin yani markali {irlinlin bu beklentiye karsilik birsey sunmasi gerekir.

Sunulan sey bir deger Onerisidir.

Ingizce karsihig1 “brand equity” olarak bilinen marka degeri kavrami, 1980’lerde ortaya
cikmis ve glinlimiizde en 6nemli pazarlama kavramlarindan biri haline gelmistir. Marka
degeri konusunda finansal temelli arastirmalarda “brand value” kavrami da
kullanilmaktadir. Marka degeri kavrami i¢in yapilan tanimlamalardan bir kismi finansal
amacgli, bir kismi ise tiiketici davramislarini anlamaya ve etkilemeye yonelik

caligmalardir.

Finansal amagli tanimlamalar yapilirken firmalarin hisse degerlerine ve gelecekteki nakit
akislarina yonelik olarak finans ve muhasebe odakli diigiiniilmiistiir. Marka insa etmek
isterken tiriine ekledigimiz degerleri “katma deger” olarak ifade edersek, marka degeri,
“markanin anlami ek kar marj1 tiretmektir” dnermesini destekleyen cagrisimlar yapar.*®
Finansal temelli tanimlamalara gére marka degeri markali iirlinlerden saglanan satis
gelirinin, markasiz liriinlerin satisindan saglanan nakit akisindan daha yiiksek olmasidir.

Markasiz bir {irliniin degerinin marka sahibi olmakla artirilmasidir yani markanin

7 Aksoy, Ozsomer, a.g.e., s. 6.
2 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mi1 : Marka Olmamin ABC’si, Istanbul,
MediaCat Yayinlari, 2004, s. 71.
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gelecekte {liretecegi nakit akislarmin net simdiki degeridir. Marka degeri markanin
pazardaki giiciinii yansitan, miisteri ¢ekebilme yetenegi ve firmaya nakit saglama giicii
yaratan bir kavramdir. Marka degeri marka adinin iiriine kattig1 deger sonucunda daha

iyi bir pazar payi ve kar artisi elde edilmesini saglar.

Marka degeri i¢in tiiketici davraniglarini anlama ve etkilemeye yonelik tanimlamalara
bakildiginda, iirtine eklenen deger, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi, tiiketicilerin,
dagiticilarin ve saticilarin bir markanin rekabeti ile ilgili sahip olduklar1 diisiince ve
duygularin degeri, markanin toplam degeri gibi ifadeler karsimiza c¢ikar. Marka degeri

kavrami, “marka — mal = marka degeri” gibi basit bir formiille ifade edilebilir.

Kevin L. Keller ve David A. Aker gibi diinyaca taninan iki pazarlama akademisyeninin,
marka degeri ile ilgili uluslarasi pazarlama cevrelerinde gecerliligi kabul gormiis
calismalar1 vardir. Keller’a gore pazarlama faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan tiiketici
tepkilerinde marka bilgisinin olusturdugu farklilastirici etki, miisteri temelli marka
degeri olarak tanimlanabilir”® Bu tamimdan cikan sonuca gdre marka degeri, iiriin
ozellikleri ve pazarlama uyaranlar1 ayn1 seviyede oldugunda tiiketicilerin markasiz ve
markal1 irlinlere gosterdikleri tepkiler arasindaki farktir. Aaker ise marka degerini
marka adi ve simgesiyle baglantili, firma veya firmanin miisterileri i¢in iiriin ve/veya
hizmet yoluyla saglanan, degeri artiran varliklar ve taahhiitler seti olarak tammlamistir.””
Konuya iliskin birgok bakis agis1 olmasina ragmen temel goriis, marka degerinin marka
icin yapilan pazarlama yatirnmlarindan kaynaklanan, iiriine/hizmete eklenen deger

(added value) oldugudur.

Marka degeri yaratmak icin miisterilerin algilamalarinda farkliligi ile yer edinmis,
bilinirligi yiiksek bir marka sahibi olmak gerekir.’' Giiglii marka bilinirligi ve essiz

marka cagrisimlar1 sayesinde yiiksek marka bagliligi, rakiplere kars1 rekabet istiinliigii

¥ Kevin L. Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Brand Equity”, Journal of
Marketing, Vol.57, No.1, 1993, s. 2.

3% David A. Aaker, Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a Brand Name, New York,
The Free Press, 1991, s. 15.

3 Keller, a.g.e.,s. 5.
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ve fiyat artirnmlarinda esneklik avantaji gibi olumlu sonuglar doguran bir marka degeri
olusur. Miisterilerin markaya kars1 giiclii bir yakinlik hatta baglilik hissetmesi, markanin
kendileri i¢in en uygun ve benzersiz oldugu inanci tagimasi saglanmalidir. Marka

bilinirligi yaratmak {i¢ faktdre baglhdir:

1. Markay1 olusturan marka bilesenleri ve kimligi i¢in en basta yapilan se¢imler
2. Pazarlama stratejisini destekleyen programlar ve markanin hedeflenen konumu
3. Dolayh yoldan iliskisi olan marka sahibi firma, mensei olan iilke, satis kanali

tiyeleri, diger markalar gibi faktorlerin yarattigi ¢cagrisimlar

Keller’in stratejik marka yonetimi alaninda yaptig1 ¢alismalarda miisteri temelli marka

degeri yaratmak icin olusturdugu bir model vardir:
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Marka Bilesenlerinin Se¢imi

Marka ismi Hatirlanirhik
Logo Anlamlilik
Sembol Transfer edilebilirlik
Karakter Adapte edilebilirlik
Ambalaj Korunabilirlik
Slogan Marka Bilinirligi
Derinlik} Hatirlama Muhtemel Sonuglar
Tanima

Pazarlama Programinin
Gelistirilmesi (4P Pazarlama
Karmasi Ile Ilgili)

Uriin 7 Fonksiyonel ve
sembolik faydalar

Fiyat Deger algilamasi

\ 4

Genislik | Satin Alma
Tiiketme

A 4

= Daha yiiksek baglilik

= Daha zay1f rekabet (rakiplere
kars1 giic)

= Daha genis pazar pay1

= Fiyat artirimlar1 i¢in daha
fazla esneklik

* Pazarlama iletisimi

Dagitim kanali > Cekme ve itme Marka Cagrisimlan faaliyetlerinde (reklam,
. stratejisi o promosyon) etkinlik ve
Iletigim Uyusan ve linti verimlilik
benzesen Gl Tutarlilik * Muhtemel lisanslama
./ opsiyonlar p{ Uygun | Baglhlik (sahiplenme) imkanlari
Benzersiz  Istek * Daha fazla marka genisletme
Benzer ve uygunlugu ve avantaji
Dolayh Marka Cagrisimlarinin farkli
Etkisi noktalar
Firma ismi
Mensei tilke Bilinirlik
Dagitim kanali | Anlamlilik
iyeleri Transfer
Diger markalar | edilebilirlik
Yatirimeilar
Olaylar

Sekil 4 : Miisteri Temelli Marka Degeri Yaratma - Keller Modeli

Kaynak : Kevin L. Keller, Strategic Brand Management : Building, Measuring and
Managing Brand Equity, New Jersey, Prentice Hall, 1998, s. 69.

Aaker’in marka degeri modeline bakildiginda (Sekil 5), marka degeri boyutlarin1 marka
baglilig1, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve markanin sahip oldugu
aktif diger ozellikleri olusturur. Marka iizerinde farkl: etkileri olan bu boyutlar miisteriye
sunulan degeri yaratir. Firma etkin ve verimli bir pazarlama programi yiiriiterek bu deger

Onerisiyle miisteri tarafinda bir satinalma karari, tatmin, marka baglilig1 yaratmak ister.
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MARKA
BAGLILIGI

MARKA
BILINIRLIGI

A 4

= indirilmis pazarlama maliyeti
= Ticari kaldirag

* Yeni miisterileri etkileme
(bilinirlik yaratma ve
kazandirma)

= Rekabet tehditlerine cevap
verme zamani kazandirma

MARKA
DEGERI

ALGILANAN
KALITE

A 4

= Markanin muhtemel diger
cagrisimlari ile baglanti

= Benzerlik

= Oz ve vaatlere iliskin sinyal
= Dikkate alinan marka

MARKA
CAGRISIMLARI

A 4

= Satin almak i¢in gegerli neden
= Farkli olan taraf

= Fiyat

= Dagitim kanali tiyeleri

= Uzantilar, genisletmeler

MARKAYA OZEL
DIGER AKTIF
DEGERLER

A 4

= Thtiyac1 ¢6zme yontemi

= Erisilen bilgi

= Farkl1 olan taraf

= Satin almak i¢in gegerli neden
= Pozitif duygu ve tutumlar
gelistirme

= Uzantilar, genisletmeler

A 4

Miisteriler agisindan
asagida sirali faktorleri
gelistirerek deger saglar:

= Bilgi yorumlama ve
isleme

= Satin alma kararlari igin
giiven duyma

= Tatmin saglama

\ 4

A 4

= Rekabet avantaji

A 4

Firmalar a¢isindan
asagida siral faktorleri
gelistirerek deger saglar:

* Pazarlama
programlarinda etkinlik
ve verimlilik

= Marka baglilig1

= Fiyatlar / Pazar pay1

= Marka genisletmeleri

Sekil 5 : Marka Degeri Yaratma - Aaker Modeli

Kaynak : David A. Aaker, Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a
Brand Name, New York, The Free Press, 1991, s. 17.

Sonug olarak Keller ve Aaker’in gelistirmis oldugu marka degeri modellerinin her ikisi

de konuyla ilgili bilimsel g¢aligmalarda kullanilmaktadir. Her iki model de marka

bilinirligine ve marka cagrisimlarina odaklanmaktadir. Keller {iriin kalitesini marka

cagristmlarinin bir pargasi olarak varsayarken, Aaker algilanan kaliteyi bir boyut olarak

gorlir. Keller ve Aaker’in yaklagimlarinin ortak noktalari basarili bir marka degeri

yaratmanin, marka baglilig, fiyat artiglarina karsi miisteriler tarafindan kabul
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edilebilirlik, yiiksek pazar pay1 ve daha uygun marka genisletme firsatlar1 yaratmaktan

gectigini kabul etmeleridir.

Marka degeri markayi tiiketicinin zihninde daha olumlu bir konuma getirir. Tiiketicilerin
markay1 tercih etme olasiligint ve marka bagliligini arttirir. Markayr rakiplerden
kaynaklanan tehditlere kars1 korur ve marka imajini gili¢lendirir. Marka ile ilgili olusan
pozitif algilama ve tiiketici zihinlerindeki pozitif imaj, markay1 rakiplerden farklilastirir
ve markanin Ozellikli {iriin kategorisi i¢ine girmesini saglar. Bu durumda marka
tiikketiciler tarafindan aranan, 6zellikle tercih edilen, daha yiiksek bedel 6denmesi goze
alman bir {irtin olur. Marka degeri yliksek marka farkindaligina yol agarak pazarlama

iletisiminin etkinligini arttirir.

Bakis acisina bagli olarak marka firmaya, mevcut pazara ve tiiketiciye yonelik eklenen
bir degere sahiptir. Pazardaki durumunu, mevcut marka degerinin giiciinii, tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarini incelemede siklikla kullanilan marka deger gostergeleri

mevcuttur.’? Bunlari su sekilde ozetleyebiliriz:

e Marka bilinirligi

e Pazar payi, fiyat esnekligi

e Marka duyarliligi, satis sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambalaj boyutu,
bigimi

e Liderlik, markanin tiiketici algilamalarinda lider olmas1

e Markaya dair iletisimde zaman i¢inde tutarlilik

e Imaj nitelik oranlar1 veya niteliklerin oranlanmasi

e Dagitim, fiyatlama, {iriin kalitesi ve lirliniin yeniligi

e Marka bagimliligi, lirlinden ¢ok markanin satin alindigi giiglii bir markanin

yaratilmasi

32 Hiimeyra Giiler, “Ortak Markalama Uygulamasimin Tiiketicinin Marka Bagliligina Satimalma Miktar ve
Satinalma Sikhig1 Bazinda Etkisi : Ortak Markali Bir Kredi Karti Olan Libascard ile Ilgili Bir Deney”,
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, [stanbul, 2002, s. 8.
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Yapilan tanimlamalar marka degeri konusunda ortak noktalar {izerinde yogunlagsmasina
ragmen, marka degeri Sl¢limii tilkeler, sektorler ve ayni sektordeki farkli markalar igin
biliylik farkliliklar gosterebilmektedir. Marka degeri Olglimleri sonucunda elde edilen
bilgiler pazarlama stratejileri gelistirebilmek i¢in Onemli bir veri kaynagi
olusturmaktadir. Marka degerinin 6l¢iimii iirliniin imaji, iinii ve marka baglilig: gibi
soyut pazarlama kavramlarinin dl¢iimii ile ilgilidir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerinin
uzun donemli sonuglarini degerlendirebilmek i¢in marka degeri Olgiimlerinden
yararlanabilirler. Marka degeri analizi markanin hangi 6zelliklerinin ekonomik deger
yarattig1, bu Ozelliklerin hangi miisterileri etkiledigi ve tiiketicilerin nigin etkilendigi
konularinda bilgi verir. Pazarlama karmasi kararlarinin bagaris1 marka degerinde artis
olarak goriileceginden pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve verimliligi marka

degerindeki degisimlere bakilarak tespit edilebilir.
1.6.1. MARKA DEGERININ BOYUTLARI

Keller ve Aaker’in marka degeri modelleri incelendiginde (Sekil 4 ve Sekil 5), marka

degerini olusturan baz1 boyutlar oldugu goriiliir:

1. Marka Baglilig

2. Marka Bilinirligi

3. Algilanan Kalite

4. Marka Cagrisimlari

5. Markaya Ozel Diger Aktif Degerler

Marka degeri bu boyutlarin her biri iizerinde ¢alisilarak ve bu boyutlar giiclendirilerek
artirilabilir. Marka degerini biitiin boyutlari ile ele almak, tek bir boyuta bakarak marka
hakkinda fikir sahibi olmaktan daha anlamli sonuglar verecektir. Ornegin sahip oldugu
kotii bir tinden dolayr markanin bilinirligi, taninirligr yliksek olabilir ama bu durumda
marka degeri ve marka baghlig: diisiik olacaktir. Biitiin boyutlar dikkate alinarak yapilan
degerlendirmeler ile marka yonetiminde ve konumlandirmasinda ileriye doniik olumlu

adimlar atilabilir.
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1.6.1.1. MARKA BAGLILIGI

Marka baglihgi (brand loyalty) tliketicinin markaya olan inancinin gilicii olarak
tanimlanabilir. Marka baglilig: tiikketicinin markaya kars1 olumlu hisler duymasini, bagl
oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasin1 ve markay1 daha uzun stireler

kullanmaya, satin almaya devam etmesini ifade eder.”

Giiglii markalarin temel bir 6zelligi kendilerine sadik tiiketiciler yaratmalaridir. Marka

baghligindan s6z edebilmek igin bazi kosullarin olmas: gerekir:**

e Marka baglilig: tesadiifi degildir.

e Marka baglilig1 davranigsal bir tepkidir.

e Marka baglilig1 belirli bir zaman siireci sonunda olusur.

e Marka baglilig1 karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

e Marka baghligmin séz konusu olabilmesi i¢in bir veya birden fazla marka
secenegi olmalidir.

e Marka baghligi psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme)

fonksiyonudur.

Marka baglilig1 yaratma siirecinin ilk asamalarinda sdzkonusu marka, alternatiflerine
kiyasla ¢ok fazla ayirt edilemez. Tutundurmanin zayif ve hatirlanmanin diisiik oldugu
bir asamadir. Sonraki asamada tiiketici markay1 hatirlar, tamir ve tercih eder. Ugiincii
asamada ise tiiketici marka iizerinde 1srar eder ve tekrarli alimlar yapar. Markanin
siirekli bir sekilde satin alinmaya baglamasi ile tiiketicide marka baglililigi yaratilmig

olur.

Gercek marka bagliligr giiglii davranigsal temeller olusturmayr gerektirir. Bu temeli bir

piramit olarak diislindiigiimiizde piramidin tepesindekiler markayla gii¢lii bir davranigsal

3 Yavuz Odabas1, Giilfidan Bars, Tiiketici Davramsi, Istanbul, MediaCat Yayinlari, 2004, s. 100.
3 Jacob Jacoby, David B. Kyner, “Brand Loyalty and Repeat Purchasing Behaviour”, Journal of
Marketing Research, Vol.10, No. 1, 1973, s. 2.
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bag kurmus, markaya bagli ve zaman iginde biiyiik olasilikla satin alma aligkanligini

surdiirecek olan tiuketicilerdir.

Bag kurma |—| Yiiksek Baglilik
Avantaj

Performans

Uygunluk

Bilinirlik Diisiik Baglilik

Sekil 6 : Marka Dinamikleri Piramidi - Aaker Modeli

Kaynak : Martin Lindstrom, Brand Child : Giiniimiiz Diinya Cocuklarinin
Satinalma Giicleri, Tiiketim Tercihleri ve Markalarla Olan Iliskileri, istanbul, CSA
Yayin Ajansi, 2003, s. 48.

Marka bagliligi olusturabilmek i¢in konuyla ilgili tiiketici tutum ve davranislarinin
belirlenmesi 6nemlidir. Bagli ve memnun miisteri portfdyiine sahip olmanin yolu
miisteriler i¢in deger yaratmaktan gecer. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler
algilamasi ve bu ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasina
neden olacaktir. Bir marka sagladig1 tatmin ve faydalar 6l¢iisiinde bagli miisterilere

sahip olacaktir.

Marka bagliliginin 6l¢iimii i¢in satin alma niyetine iligkin iki temel soru Onerilebilir.
Bunlar, “Bir sonraki satin almanizda ayni markayi satin alir misiniz?” ve “Bu marka
kullandiginiz iki, ii¢ veya dort markadan biri mi, yoksa tek marka mi?” seklinde
sorulardir. Bu sorulardan bagka markanin satin alinma sikligi, eger kullanilan bagka
markalar varsa ilgili markanin digerleri arasinda kaginci sirada oldugu gibi sorular da
marka baglhiligin1 6l¢gmeye yonelik sorulardir. Daha yogun diizeyde bagimlilik i¢in bir

soru Onerisi ise, “Markay1 bagkalarina onerir misiniz?” seklindedir. Marka sadakatinin
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en Onemli Olgiitii, tiiketicinin rakiplerine gdre ucuz veya pahali degerlendirmelerine

bagvurmadan markay satin almaya devam etmesi olarak tanimlanabilir.*

Tiiketiciler arasinda “sadik” ve “sadik olmayan” tiiketiciler olarak bir ayrim
yapilmaktadir. Sadik olmayan tiiketiciler arasinda da “miisteri olmaya egilimli” ve
“degisik marka/markalara bagli” gibi farkli bir ayirima gidilebilir. Bu temel ayirimlarla

arastirmalarda karsimiza yedi farkl tiiketici grubu (;1kmaktad1r:3 6

1. Uzun donemli baglilik (sadece bir markay1 satin alma)

2. Kisa dénemli baglhilik (birden fazla markay: satin alma)

3. Degisken (bir markay1 denedikten sonra diger markalar1 da satin alma)

4. Algveris sirasinda segici (aligveris sirasinda siirli markalar arasinda segim
yaparak satin alma)

5. Fiyata yonelik satin alma

6. Fiyata yonelik olarak magaza markasi satin alma (6zel nitelikli marka satin alma)
7. Hafif kullanicilar (satin alma kalib1 dlgiilemeyecek sekilde ¢ok az satin alanlar)

ve digerleri

Stirekli degisen pazar kosullarinda isletmelerin temel hedefi, fiyat bazli rekabette kendi
markalarina baglh sadik tiiketiciler yaratmaktir. Bunun bir diger ifade sekli rakiplerin
markalarina ait bagimlilig1 kirma strajesidir. Markaya kars1 giiclii baglilik durumunda

rakiplerin ikna ¢alismalarina kars1 koyma egilimi yiiksek olmaktadir.

Marka bagliligi yaratildiginda pazarlama ¢abalar1 basarili bir sekilde uygulanmis
demektir. Sonraki ¢abalar bunun devamini saglamaya yonelik olur. Eger tiiketiciler
olumlu kullanim tecriibelerine sahiplerse markay1 tekrar kullanma egiliminde olurlar.

Uriiniin goriiniisti, fonksiyonel performansi, giivenli bir {irlin olmasi, ¢evreye zarari

3% Keskin, a.g.e., s. 20.

3% Josh McQueen, Carol Foley, John Deigthon, “Decomposing a Brand’s Consumer Franchise into Buyer
Types”, Brand Equity & Advertising : Advertising's Role in Building Strong Brands, Edited by
David A. Aaker, Alexander L. Biel, New Jersey, Lawrence Erlbaum Associates, 1993, s. 238.
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olmamasi ve kullaniminin kolay olmasi gibi 6zellikler baghlik konusunda énemli bir rol

ustlenirler.
1.6.1.2. MARKA BILINIiRLIiGi

Marka bilinirligi (brand awareness) yanisira marka farkindaligi olarak da ifade
edilebilen bu kavram markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak,
temelde marka tanmirligi ve marka hatirlanirhigini icermektedir. Tiiketicinin markay1
diger markalardan farkli bir sekilde algilamasi ve yorumlamasi seklinde izah edilebilir.
Marka bilinirliginin = dl¢limiinde kullanilan bilinirlik diizeyleri asagidaki gibi

siralanabilir:®’

e Taninirhik

e Hatirlama

e Hatirlamadaki ilk marka
e Marka baskinligi

e Marka bilgisi

e Marka kanisi

Marka tanmirlig tiiketicinin markayi kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgiye sahip
olmasi ile agiklanmaktadir. Marka tanmirligi renk, 6l¢ii, bicim, ambalaj gibi fiziksel
ozellikleri de icermektedir. Marka taninirhigmi 6lgmek i¢in markayla ilgili bir ipucu
verilir ve tiiketicinin daha onceki bilgileri kullanarak markayr taniyip tanimadig
arastirilir. Marka hatirlanirhi@i markaya ait bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici hafizalarindaki
markaya iligkin bilgiler 6grenilir. Tiiketicilerin markay1 tanimasi ve hatirlamasi kadar,
markayr duydugunda veya gordiiglinde ne diisiindiigli de temel bir marka bilinirligi

diizeyi olarak degerlendirilmektedir.

37 David A. Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California Management
Review, Vol.38, No.3, 1996, s. 115.
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Marka bilinirligi iiriin kategorisi ile marka arasindaki baglantiyr kapsar. Marka
bilinirliginin marka degeri tizerindeki etkisi hem igerigine (tantyor mu, hatirliyor mu -
nasil taniyor, nasil hatirliyor) hem de gergeklesen marka bilinirlik seviyesine (ne kadar

taniyor, ne kadar hatirliyor) baghdir.
1.6.1.3. ALGILANAN KALITE

Algilanan kalite (perceived quality) miisterilerin bir iirlin veya hizmeti mevcut
alternatifleri ile karsilastirdiklarinda sundugu degere iliskin zihinlerinde olusan toplam
kalite algilamalaridir. Diger bir ifadeyle bir iiriin veya hizmet hakkindaki genel iistiinliik

veya milkemmellik konusunda tiiketicilerin kanaati olarak agiklanabilir.

Bir iirlin veya hizmetin kalitesi bazi iistiin 6zelliklere sahip olmasi ile anlagilmaktadir.
Kalite {irlin veya hizmetin fonksiyonuna, hizmet ettigi amaca gore bir anlam tasiyabilir.
Pazarlama agisindan kalite ise {iriin veya hizmetin tiiketici beklentilerine cevap verme
derecesi olarak anlagilmaktadir. Algilanan kalite performans, saglamlik gibi tiriinle ilgili
ozelliklerin ve fiyat, marka adi gibi dis kdkenli 6zelliklerin tiiketici tarafindan algilanan
genel bir degerlendirmesi olarak tanimlanir. Algilanan kalite ile ilgili baz1 kriterler

. 38
sozkonusudur:

e Algilanan kalite objektif veya gercek kaliteden farklidir.
e Bir {irliniin kendine 6zgi niteliklerinde ¢ok yiiksek seviyede bir soyutlamadir.
e Bazi benzer durumlarda genel bir degerlendirmedir.

e Yargilama genellikle bir tiiketicinin ¢agrisimlarina iliskin yapilir.

Algilanan kalite miisteri memnuniyetinden farkli bir kavramdir. Bir miisterinin iirliniin
performansina iliskin beklentileri diisiik olabilir ve {iriiniin algilanan kalitesi diisiik olsa
bile memnuniyet saglanmis olur. Yine markaya karsi olumlu tutumlar beslemek ile
yiiksek kalite algilamasi birbirine karistirilmamasi gereken kavramlardir. Uriiniin yiiksek

kalitede olmadig1 bir durumda miisteri tarafindan aranan 6zellik fiyatin diisiik olmasysa,

38 Yaras, a.g.e., s.37.
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markaya karst olumlu bir tutum olusabilir. Bunun tersi bir durumda da, yani yiiksek
kaliteli bir iirliniin dogal olarak yiiksek fiyati olmasi halinde miisteri tarafindan ilgili

iirline kars1 olumsuz tutum gelistirilebilir.39

Markanin algilanan kalitesi kullanim tecriibesi, marka hakkindaki sdylentiler, markanin
imaj karakteristigi ve gercekteki kalitesinin bir karisimidir. Kalite algilamasi bir marka
hakkinda, marka tarafindan saglanan faydalarin fonksiyonu olarak soyut ve genel bir
degerlendirmedir. Glivenilirlik veya performans gibi {iriiniin karakteristik 6zellikleri ile

temellendirilir. Genel olarak algilanan kalitenin boyutlarini su sekilde zetleyebiliriz:*

e Performans; iiriinlin 6ncelikli islevini ne derece yerine getirebildigi (6rnegin bir
camasir makinesi i¢in camasirlari ne kadar iyi yikayabildigi)

e Diger iiriin veya hizmetlerden ayrisan niteligi; birincil diizeyde 6nemli olan
temel islevlerin yaninda fark yaratacak ikincil diizey ozellikleri (6rnegin bir
camasir makinesi ne kadar sessiz calisiyor veya ne kadar az enerji tiiketerek
kullanilabiliyor)

e Uzerinde anlagilan kalite; iiriiniin yerine getirebilecekleri yanisira eksik olan
yonlerinin de kabulii

e Giivenilirlik; triniin performansinda ne kadar tutarli oldugu, tekrar satin
almalarda ayni1 performansi sunabilme fonksiyonu

e Dayaniklilik; {iriiniin beklenen ekonomik émriiniin uzunlugu

e Servis ihtiyacini karsilayabilmesi; kolay ulasilabilir, etkin, yetkili ve glivenilir bir
satig sonrasi destek hizmetinin varligi

e Sekli ve dizayni; irliniin kalitesine iliskin, goriiniisiiniin ve ilk bakista

hissettirdiginin ne oldugu

3 David A. Aaker, Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a Brand Name, New York,
The Free Press, 1991, s. 86.

0 Nilgiin Esgin, “The Effect of Brand Associations and Brand Elements on Consumer Attitudes and
Attitude Change Towards the Original Brand in Turkish White Good Sector”, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s. 17.
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Algilanan kalitenin belirlenmesi marka baglilig1 ve performans 6l¢iimiinde anlamli bir
tahmin aracidir. Kalite algilamas1 markanin karliligi, satis hacmi ve miisterinin algiladig:
deger iizerinde etkilidir. Tiiketici tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilanan markalarin

degeri diger markalara gore daha yiiksek olur.
1.6.1.4. MARKA CAGRISIMLARI

Marka c¢agrisimlart (brand associations) tiiketicilerin marka ile baglantili olarak
zihinlerinde olan herseydir. Marka yaratmanin en 6nemli temellerinden biri olan eklenen
degerin kaynagi, bircok durumda tiiketicinin belleginde yer alan c¢agrisimlardan
olugsmaktadir. Markayla ilgili bilgilerin tiiketicinin zihninde olumlu veya olumsuz olarak

sekillenmesinde ve marka degeri olusumunda, marka ¢agrisimlarinin énemli rolii vardir.
Marka ¢agrigimlarimin deger yarattigi unsurlar siralamak gerekirse:*'

e Bilgi isleme ve hatirlamaya yardimci olur.

e Markayi farklilastirma ve dolayisiyla konumlandirma imkani saglar.
e Satin alma rasyonelligi saglar.

e Markaya karst olumlu tutumlar ve duygular yaratir.

e Marka genislemeleri i¢in temel olusturur.

Marka bilinirligi ile marka ¢agrisimlar1 arasinda yogun bir ilgi vardir. Tiketicilerin
zihinlerinde bilinirligi yiiksek markalar ile ilgili daha ¢ok ¢agrisim s6zkonusudur. Marka
cagrisitmlarinin giicli ve olumlulugu satinalma karar siirecinde tiiketicilerin karar
almalarinm1 kolaylastirmaktadir. Tiiketiciler tarafinda marka ¢agrisimlar {irliniin fiziksel
ve fonksiyonel oOzelliklerinin yanisira, markanin sunumu ve iletisim uygulamalar
(reklam, tanitim) ile olugsmaktadir. Bu ¢agrisimlar dogrudan veya dolayli olarak iiriinle

ilgili nitelik ve yararlar1 icermektedir.

4 Keskin, a.g.e.,s. 18.
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Marka cagrisimlart bir markanin rakiplerinden ayirt edilmesinde 6nemli rol oynar.
Kuvvetli bir marka degeri olusturmak i¢in mutlaka olumlu duygular uyandiran ve bu
duygularin markaya tasmmmasma yardimci olan marka c¢agrisimlar yaratmak
amaglanmalidir. Marka c¢agrisimlart marka bilinirliginin tamamlayicis1 olma islevini
yerine getirmelidir. Marka bilinirligi, giiclii markalar yaratmak i¢in gerekli bir unsur
olmakla birlikte tek basma yeterli olmayabilir. Ornegin bir marka kétii kalitesinden
dolay1r c¢ok tanmnabilir. Basarili ve giiclii bir marka olabilmek i¢in marka ¢agrisimi

olumlu, algilanan kalitesi yiiksek ve iyi isimle anilan bir marka olabilmek gerekir.
1.6.1.5. MARKAYA OZEL DiGER AKTIF DEGERLER

Marka degerinin olusumuna dolayli yoldan etki eden birtakim ilave faktorler vardir.
Bunlardan bir kismi isletmenin kontroliinde olup, bir kismi isletme ve marka ile
dogrudan alakas1 olmayan unsurlardir. Isletmenin ismi, sahipleri, sahip oldugu patentler
ve diger ticari markalar, dagitim kanal iiyeleri ve bu tiyelerle iligkileri, yatirimcilart ve
yatirimer iligkileri, mensei oldugu iilke, faaliyette bulundugu iilke, piyasa sartlar1 ve
piyasalarda yasanan gilincel geligsmeler, rakipler, vb. unsurlar, marka degerinin

olusumuna etki eden diger faktorlerdir.

36



1.7. MARKA KONUMLANDIRMA VE MARKA YONETIMI

Marka yoOnetimi isletmenin markayla ilgili siirecleri, anlatimlar1 ve kiiltiirii iizerine
gelistirdigi stratejik yonetimdir. Marka olusturma pratikte belli bir marka yaratma siireci
gerektirir. Marka bilesenleri olusturulmali, onlara anlamlar yiiklenmeli ve uzun vadede

marka yonetilmelidir. Bu asamalardan olusan siire¢ bir piramide benzetilebilir:

/\ Markani Yonet

Kendini Konumlandir < Seni Izleyenler |

Ne Yaptigin1 Belirle < Hizmetlerin

Kim Oldugunu Belirle < Ozelliklerin

Sekil 7 : Marka Yonetim Siireci

Kaynak : Tiirkay Dereli, Adil Baykasoglu, Toplam Marka Yonetimi, Istanbul, Hayat
Yayinlari, 2007, s. 322.

Marka bir isletme icin hayati dnem tasir. Isletmeyi, iiriinlerini, hizmet kalitesini, firma
imajii belgeleyen goriintii markadir. Miisteri isletmeyi markasiyla arar, markasiyla
tanir, markasiyla tavsiye eder. Bir veya birka¢ asirlik yas1 olan firmalar yarattiklar:
markalar1 ile belleklerde yer alirlar. Uriinlerini markalastirabilen isletmeler daha ¢ok
kazanmakta, giicline daha fazla gii¢ katmakta, ticari basarilarinin yanisira itibarlarini da
arttirmaktadir. Gii¢lii markalara sahip olmak ve bu markalarin tiiketici géziindeki imajinm
koruyabilmek, isletmenin yoneticilerine, g¢alisanlarina motivasyon ve prestij saglar.
Tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu markayr bir sembol veya imaj olarak algilayarak
kendisini o markaya bagli hisseder. Ihtiya¢c duydugunda veya tavsiye etmek durumunda
kaldiginda, kendisi i¢in Onemli hale gelen bir sembol olarak gordiigii markay1

bagkalarina onerir. Bu tarz davranislarda marka sahibinin kullanicilarina verdigi giiven
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yaninda marka imajimi ve bilinirligini arttirmak i¢in harcadigi emek ve g¢abalar biiylik

Oonem tasimaktadir.

Marka olma, marka kisiligi olusturma, marka degeri yaratma gibi kavramlar ele
aldigimizda karsimiza ¢ikan ve lizerinde onemle durulmasi gereken, konumlandirma
olarak ifade edilen kavramdir. Konumlandirma tiiketicilerin zihninde yani
algilamalarinda bir markaya karsilik gelen tanimdir, degerlendirmedir. Bu karsilik ne
kadar 6zgiin ve ne kadar agik olursa, konumlandirma o kadar basarili olmustur
denilebilir. Temelinde bir marka icin 6zgiinliik ve sahiplenme yatar. Konumlandirma
alaninda diinyada ¢ok onemli bir yer edinen Jack Trout’un yorumuyla “Markalagma,
iriiniinii ya da sirketini, kendi kategorisinde rakiplerinden farkli olarak

konumlandirmaktir”.

Konumlandirma bir se¢cim ve bir vazge¢medir. Bir marka birseyleri sahiplenir,
kendisiyle 0Ozdeslestirir ve bununla kendine oOzgiinliik yaratmis olur. Birseyleri
sahiplenirken baska birseylerden de vazgecmesi gerekir. Ornegin otomobil
markalarindan, prestij ve konforu sahiplenen Mercedes’in lirettigi otomobiller ayni
zamanda giivenli otomobiller olsa da, giivenlik dendigi zaman ilk akla gelen marka
Volvo’dur. Mercedes prestij ve konfor niteliklerini sahiplenmis ve tiiketici zihinlerinde

ona gore konumlanmustir.

Konumlandirma algilamalarla ilgili bir durumdur, olduk¢a basit ve net olmalidir.
Yasadigimiz iletisim ¢ag1 gercekler diinyasi degil, algilamalar diinyasidir. Bu yiizden

ortalama tiiketici bir marka i¢in ne diislinliyorsa, o markay1 nasil algiliyorsa gercek odur.

Konumlandirma pratiginin ¢ikis noktasi pazar boliimlendirmedir (segmentasyon). Pazar
boliimlendirme pazar yonetilebilir anlamli pargalara ayirma ve o mantiga paralel marka
konumlandirma stratejileri gelistirmektir. Pazar boliimlendirmesini takip eden adim
hedef pazar yani hedef tiiketici grubu se¢imidir. Demografik veriler, yasam tarzlari, {iriin
kullanim aligkanliklari, ihtiya¢c ve beklentileri, markaya, liriine ve kategoriye karsi

tutumlar1 gibi unsurlara bakilarak hedef kitle tanimi1 yapilir.
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Uriin sayisinin hizla arttig1 ve teknolojik farklarin giderek azaldigi pazarlarda rakiplere
iistlinliik saglamanin yolu pazarlama odakli, tiiketici odakli yaklagimdan gecer. Bunun
anlami teknolojik iistlinliik gerektiren seyler yerine iyi bir pazar ve tiiketici analizine

dayanan pazarlama eksenli iiriin/satis fikirleri iizerinde ¢caligmak gerektigidir.

Marka yonetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde, kalite ve altyapi
konularinin iizerinde 6zellikle durulmasi gerekir. Yerel markalar artik i¢ pazarlarda bile
global rakipleriyle rekabet etmek zorundadir. Bu durum belirli bir kalite seviyesini
yakalamay1 zorunlu kilmaktadir. Marka bir yatirim isi olduguna gore marka ile ilgili en
onemli ve ilk faktor, firmanin iirettigi tirlin ve hizmetlerin kaliteli olmasidir. Bir anlamda
firma kaliteye yatirim yapar, bu kalite miisteriye sunulur, miisteri tarafindan algilanir ve
o kalitenin simgesi olarak o markaya giiven duyulur. Ayrica alt yapis1 yeterli olmayan,
ornegin dagitim kanallar1 yetersiz olan veya iyi ¢aligmayan bir markanin basarili olmasi

miimkiin degildir.

Markalar bilgiyle yaratilir ve bilgiyle yonetilir. Basarili bir marka yonetiminin ve
markalagsmanin 6zii yaraticiliktir. Bu yaraticilik marka yoneticilerinin diinya goriisii, is
felsefesi, miisteriye bakisi ile alakalidir. Marka yaratma ve yonetme siirecine yenilik,
anlam, deger, duygu, doyum, keyif, iliski, iyi niyet, sadakat katmak gerekir. Sonug
olarak da yapilan her ¢alismanin, ortaya koyulan her farkliligin ve yeniligin, tiiketicilerin

algilayabildigi kadar anlaml1 oldugunu unutmamak gerekir.
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2. BOLUM
ALGILAMA KAVRAMI

2.1. ALGI VE ALGILAMANIN TANIMI

Alg1 ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama ve anlamli bir bigime
getirme siirecidir. Algilama kisinin anlamli bir diinya goriintiisii olusturmak i¢in bilgi

girdilerini segme, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanabilir.

Algilama sadece fizyolojik bir olay degildir. Algilama yalnizca uyarana degil, o uyarani
sarmalayan c¢evreye ve kisinin o anki kosullarina da baglidir. Bunun dogruluguna 6nemli
bir kanit olarak farkli ge¢cmisleri, deneyimleri ve 6zellikleri olan kisilerin ayn1 nesneleri

farkl1 bigimde algilamalart ileri siiriilebilir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 markali bir {iriiniin veya hizmetin kalite diizeyi, fiyatinin
uygun olup olmadigi, sosyal olarak markaya sahip olmalarmin getirecegi faydalar,
aligveris deneyimleri gibi pekcok konuda yaptiklart degerlendirmeler aslinda
algilamalarinin bir sonucudur. Bununla birlikte algilamalar sadece satin alma oncesi ve
satin alma sirasindaki yorumlarini degil, satin alma sonrasindaki yorum ve davranislarini
da etkiler. Ornegin satin alma sonrasi sikayetler veya tavsiyeler algilamalardan etkilenir.

Biitiin bu sonuglar algilamanin pazarlama ¢aligmalarindaki 6nemini gostermektedir.

Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete, markaya karsi algilarini tespit etmek onlarin
beklenti ve tercihlerini anlamada Onemli faydalar saglar. Bir pazarlama enstriimani

olarak hedef tiiketici gruplarimin kendilerine sunulan markaya kars1 algilarini

' Ahmet Sekerkaya, “Sigara Kullanan Tiiketicilerin Kullandiklar1 Sigara Markasinin Imajina Yénelik
Algilarina Gore Gruplandiriimasi”, istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, C.32, No.2, Kasim
2003, s. 31.
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tanimlamak, kontrol etmek ve hatta yonetmek, pazarlama yoneticilerinin 6nemle

iizerinde ¢alistiklar1 bir konudur.

2.2. ALGILAMA SURECI

Algilamada daha 6nceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu durum algilamanin

Oznel bir siire¢ oldugu anlamma gelir. Kisiler beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile

paralel olan uyaranlar1 algilama siirecine dahil ederken kendilerine ulasan pek ¢ok

uyarani siire¢ dis1 birakir. Algilama siirecini bir sekil ile gostermek gerekirse:

CEVREDEN GELEN FiZIKSEL

Beklentiler, Giidiiler, Deneyimler

Sekil 8 : Algilama Siireci

Kisa / Uzun Siireli Bellek

UYARICILAR
Gorintiiler, Sesler, Tatlar, Kokular,
Dokunmalar
Maruz .| Duyum R Tgilenim R Anlam R Eylem
Kalma > v > v
v -y v P v
\ A 2l A sl A sl
UYARICI .| Duyum R Dikkat R Yorum -~ Tepki
"| Organlan v v v >
A
v
KISISEL UYARICILAR BELLEK

Kaynak : Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul, MediaCat
Yayinlari, 2004, s. 129.
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Uyarici duyularimiza gelen girdi olarak tanimlanabilir. Markalar, iirlinler, ambalajlar,
reklamlar, magaza dizaynlar1 uyaric1 olarak gorev yaparlar. Maruz kalma tiiketicinin
uyarict ile fiziksel olarak kontak kurmasidir. Girdilere ulagmamiza yani maruz

kalmamiza duyu organlarimiz (g6z, kulak, burun, agiz ve deri) yardimci olur.

Iki tiir uyaricinin varligindan sdz edilebilir. Bunlar cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve
kisinin kendisi tarafindan ortaya c¢ikarilan uyaricilardir (beklentiler, giidiiler,
deneyimler). Her iki uyarici tiiriiniin birlesimi ve etkilesimi algilamanin kisinin kendine

0zgli olmasina yol agmaktadir.
Algilama siireci genel bir bakis acistyla iic onemli asamadan olusmaktadlr:2

1. Segici Algilama
2. Algisal Orgiitleme

3. Algsal Yorumlama
2.2.1. SECICi ALGILAMA

Tiiketicilerin uyaranlardan bazilarini eleyip bazilarina dikkat vermelerine secici algilama
denir. Kisi ayn1 anda birden ¢ok uyaran ile karsi karsiya kalabilir. Ancak bunlardan
tamaminin yerine bir kismi belirgin olaral algilanir. Maruz kalinan uyaranlardan

hangilerinin nasil algilanacagina etki eden birgok degisken s6zkonusudur.

Uyaricilar belli bir slizme mekanizmasindan gegirilir. Kisi o anki istek, arayis ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda duymak istediklerini duyar, gérmek istediklerini goriir. Segici

algilamada hangi uyaricilarin segilecegi iki grup faktore baglidir:

o Kisisel faktorler (beklentileri etkileyen ge¢gmis deneyimler ve giidiiler)

e Uyaricinin yapisi

2 Yavuz Odabas, Giilfidan Bars, Tiiketici Davramsi, Istanbul, MediaCat Yayinlari, 2004, s. 130.
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Tiiketiciler ge¢mis deneyimlerinden elde ettikleri ve memnun kaldiklar1 benzerlikleri
arama egilimindedir. Beklentilerindekini gérmek isterler. Bu beklentilere gore lirlini
veya hizmeti, markayi, ozelliklerini algilarlar. Ornegin spor ayakkabi almak igin
aligverise ¢ikan bir tiiketici, birgok marka arasindan daha once kullanmis olup memnun
kaldig1 bir markay:1 diger markalar i¢inde Oncelikli olarak farkedebilir. Algilamaya etki
eden bir baska kisisel faktor giidiilerdir. Aclik hisseden bir kisinin yiyecek reklamlarina
daha ¢ok dikkat verecegi 6rnegiyle aciklanabilecegi gibi, insanlar ihtiyaglari olan seyleri

algilama egilimindedir.

Uyaricinin ~ yapist ile 1ilgili uyarici niteliklerinden biri  zithktir. Nesnelerin
cevresindekilerden farkliligi, zitligi, uyaranlarin birbirinden ayrilmasimi ve kolaylikla
fark edilmesini saglar. Buna O6rnek olarak reklamlardaki renk unsuru sdylenebilir. Bir
diger uyarici 6zelligi biiyiikliktiir. Daha biiyiik nesneler daha kiiciik nesnelere gore daha
dikkat ¢ekicidir. Uyaricilarin zamani, sikligi, konumu, yogunlugu (yiiksek ses, parlak

renk, vb.) secici algilamaya etki eden unsurlardir.
Secici algilama ile birlikte ii¢ 6nemli kavramdan s6z edilebilir:?

e Secici Maruz Kalma : Tiiketicilerin varolan ihtiyaglari, aliskanliklar1 ve tutumlari
ile uyumlu olan uyaricilara kendilerini maruz birakmalaridir. Uyumsuz

olanlardan ka¢inma egilimi gosterirler.

e Secici Dikkat : Tiiketicilerin yogun ihtiyag ve isteklerini karsilayan uyaricilara

kars1 dikkatlerini yogun bir sekilde yoneltmeleridir.

e Secici Animsama : Tiketicilerin ihtiya¢ ve tutumlariyla uyumlu uyaricilar

zihinlerinde tutarak gerektiginde animsamalaridir.

3 Odabasi, Baris, a.g.e., s.132
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Istenmeyen bir uyarici ilk asamada segici maruz kalmanim islemesiyle devre dist

birakilabilir. Secici dikkat ve segici algilama bunu izler. Son asama ise segici

animsamadir.

2.2.2. ALGISAL ORGUTLEME

Algisal oOrgiitleme uyaricilar1 cevreleyen ortamla ilgili bir kavramdir. Uyaranlar

sarmalayan c¢evre algilamalarimizi etkiler. Kisi {izerinde dikkatini yogunlastiracagi

uyarani sectikten sonra tutarli bir yoruma varabilmek i¢in o uyarani orgiitlemelidir.

Algisal orgiitleme ile ilgili bazi kavramlar vardir:

Sekil-Zemin Iliskisi : Kisilerin nesne algilamalarindaki baslica orgiitleyici
egilimi sekil ve zeminin birbirlerinden ayrilmasina iliskindir. Bu kavrama 6rnek
olarak tiiketicilerin Orgiitlemesine yardimci olabilmek icin silipermarketlerde
temizlik malzemeleri, icecekler, c¢ikolata-seker-biskiivi gibi temel iiriin

gruplarmin birbirlerinden ayr1 boliimlerde bulunmalari gosterilebilir.

Gruplama : Birbirine yakin olan ve birbirine benzeyen nesneler gruplanarak
algilanir. Yine siipermarket raflarindaki teshire dayali bir 6rnek vermek gerekirse
sampuanlar, sabunlar, dis macunlar1 gibi birbirini tamamlayan iriinlerin ayn1
reyonda sergilenmeleri sOylenebilir. Bir bagka ornek benzer reklamlari olan

iirlinlerin 6zelliklerinin de benzer olarak algilanmasidir.

Tamamlama : Tiketicilerin kopuk parcalar yerine biitiini algilamasidir.
Algilamanin bu yoniiniin en iyi 6rneklendirilebilecegi alan reklamlardir. Reklam
filmleri ilk kez gosterime sunuldugunda daha uzun siireli olarak gosterilir.
Yeterli taninma diizeyine ulasildiginda bu siire kisalir ve hedef kitlenin kisa bir
hatirlatma ile tamamlama siirecine girecegi varsayilir. Genel cergeve ve

tiikketiciyi algilamaya gotiirecek ¢evre daha dnceden tanimlanmis olmalidir.
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2.2.3. ALGISAL YORUMLAMA

Yorumlama kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlamdir. Yorumlama kisiseldir yani
kisiden kisiye farklilik gdsterir. Kisiler birseyi algiladiklarinda bu seyin ne oldugunu ve
kendileri i¢in ne anlam icerdigini anlamaya calisir. Algilama anindaki ilgiler, giidiiler ve
geemis deneyimler kisilerin yorumlamadaki farkliliklarinin nedenidir. Kisinin algisal
yorumunun gercege ne kadar yakin oldugu, uyaricilarin netligi ile kisinin geg¢mis

deneyimlerine, ihtiyaglarina ve giidiilerine baglidir.

Kisilerin algilart bir¢cok faktoriin etkisi altindadir. Bu etkilerden biri fiziksel
goriinimdiir. Etkili fiziksel goriiniime sahip nesnelerin ikna edici oldugu ve tiiketicilerin
tutumlarina daha olumlu etkide bulundugu arastirmalarla saptanmigtir. Bir diger dnemli
faktor ilk etkidir. ilk etkinin uzun dénemli olabilecegi ve degistirilmesinin zorlugundan
hareketle bir iiriin veya hizmet, bir marka hakkinda yaratilmak istenen ilk etki iizerinde
pazarlama yoOneticilerinin ciddiyetle ¢aligmasi gerekir. Kullanilan isaretler ve semboller
de kisilerin duyumlarina sunulan uyaricilar1  yorumlamalarimi, algilamalarim
kolaylastirir. Tiiketiciler isletmelerin pazarlama amagli sunduklari uyaranlari algilarken,

onlar ile iligkilendirdikleri semboller ve isaretleri kullanarak bazi ¢ikarimlar yapar.
Her pazarlama mesajinin ii¢ temel bileseni vardir:*

1. Nesne; mesajin odagi olan iiriindiir.
2. Isaret (Sembol); nesnenin istenilen amacini temsil eden imajdar.

3. Yorum,; tretilen anlamdir.

Tiiketicilerin algisal yorumlamalar1 iizerinde ¢alisilirken baz1 kisilerin  biitiinii
incelemeden sonug ¢ikarma egiliminde olabilecekleri, markanin bir¢ok boyutu olmasina
ragmen sadece bir veya birkac boyutunu gozoniine alarak degerlendirmelerde

bulunabilecekleri gbzardi edilmemelidir.

* Michael R. Solomon, Gary Bamossy, Soren Askegaard, Consumer Behaviour : A European

Perspective, New York, Prentice Hall, 1999, s. 57.
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2.3. ALGILAMA VE PAZARLAMA UYGULAMALARI

Kisisel ve ¢evresel faktorlerin etkisinde olusan algilamalar bircok bakimdan tiiketici

davraniglarini etkiler. Tiketici davraniglarii etkileyen bu faktorler icinde uygulanacak

pazarlama stratejileri ile baglantili olup pazarlama yoneticilerini ilgilendiren baslicalar

sunlardir:

Reklamlara Yonelik Algilar : Reklamin birgok islevi olmasina karsin bunlardan
satis islevini ele alirsak, reklamin basarili olabilmesi igin farkedilmesi ve
giidiillemeyi gerceklestirmesi gereklidir.’ Reklam diger uyaricilarla rekabet
halinde olmakla beraber tiiketicilerin algilayacagi nesneleri bir slizgecten
gecirmektedir. Reklam kuvvetli bir gorsel etki yaratmali, goriilmek istenen seyi
gostermeli, duyulmak isteneni sdylemeli, hissedilmek isteneni hissettirmelidir.

Bunun i¢in de hedef kitlenin tercihlerini 6grenmek gerekir.

Reklamlarm algilanmasi konusunda 6nemli bir husus tiiketicilerin genellestirme
egilimidir. Reklamlarda vurgulanacak marka ve iiriin imajlar1 ayn1 tiirden olan
bagka {irlinler i¢cin de gecerli olabilir. Marka adina yapilan reklamlarda

genellestirme egiliminin etkilerinin olabilecegi mesajlardan kaginilmalidir.

Marka Imajia Yoénelik Algilar : Bir markanin nasil algilandigi markanin gercek
ozelliklerinden daha 6n plandadir. Tiiketiciler goziindeki marka farkliliklarinin

kaynaginin, agirlikli olarak algilarindaki farkliliklar oldugu sdylenebilir.

Pazarlama yoneticileri marka imajinin ne oldugunu belirlerken yaygin olarak algi
haritalarin1  kullanir. Alg1 haritalar1 markalarin farkli boyutlar itibariyle
tiiketicilerin zihinlerindeki imajlarimi grafikleyen sekillerdir. Bir 6rnek vermek

gerekirse, deodorant pazar1 ile ilgili piyasadaki deodorantlarin hangi

> Erdener Kaynak, “Perception in Marketing”, Hacettepe Universitesi iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Haziran 1978, s. 148.
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ozelliklerinin 6nemli oldugu ve farkli marka deodorantlarin kiyaslamasinin
yapildig1 Sekil 12°deki algi haritasi incelenebilir:

Yogun Ter Onleyicilik
A
°

° X Markasi
Z Markasi
Leke Birakir Leke Birakmaz

4
v

Y Markas1

v

Diisiik Ter Onleyicilik
Sekil 9 : Deodorantlara Yonelik Algi Haritasi
Kaynak : Odabasi, Baris, a.g.e., s. 150.

Ornek algilama haritasi incelendiginde, piyasadaki deodorantlar iginde zihinlerde en iyi
konuma sahip markanin X markast oldugu sdylenebilir. Z markasmin leke birakma, Y
markasmin ise diigiik ter Onleyiciligine yonelik algilanan imajlarini iyilestirmeleri

gerekir.

e Fiyata Yonelik Algilar : Bir iiriiniin gergek fiyatinin yanisira tiiketicilerin iiriine
ait dogru fiyatin ne olacagina yonelik beklentileri 6nemli bir satin alma kriteridir.
Alim 6ncesinde markaya, iirline ait bir fiyat beklentisi ve bu beklenti ile gercek

fiyatin etkilesimi sonucunda olusan bir fiyat algilamasi s6zkonusudur.

Pazarlama stratejilerinde fiyat, kalite belirlemede bir gosterge olarak
kullanilabilir. Kalite ve fiyat arasinda dogrusal bir orant1 vardir. Tiiketiciler

fiyatinin yliksek oldugu bir iriinii ve markasini, kaliteli ve prestijli olarak
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algilama egilimindedir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin psikolojik ve sosyal

tatmin veren iiriinlerde yiiksek fiyatlamaya aldirmadiklarini gstermistir.®

e Markanin Mensei Oldugu Ulkeye Yénelik Algilar : Tiiketicilerin markalarin
mensei oldugu ve iirlinlerin tiretildigi llkelere yonelik algilari, satin alacaklari
marka ve iiriinlere yansir. Tekstil {iriinleri i¢in Italya, otomobiller igin Almanya,
elektronik iriinler icin Japonya gibi llkelerin adi gectiginde, bu iilkelerin
markalarinin sahip oldugu olumlu imaj pazarlama stratejilerinde yoneticilerin
isini kolaylastirir. Rus tiiketiciler Japonya’da ve Almanya’da {iretilen iirlinleri
Amerika ve Ingiltere’de iiretilenlere nazaran daha iistiin kaliteli olarak algilarken,
Japon tiiketiciler de Japon iirlinlerinin Avrupa ve Amerika’da iretilenlerden

{istiin oldugunu diisinmektedir.”

Boyle bir durumun geregi olarak isletmeler, markalarinin ve {riinlerinin yanisira
iilkelerine yonelik imajlar1 da gelistirmeye ¢alismalidir. Fakat 6nceden olusmus
algilarin etkilerinin silinmesi yogun pazarlama g¢abalar1 gerektireceginden iilke
imajint 1iyilestirmek zor bir istir. Giliniimiizde uluslararasi pazarlarda Cin’in

yasadig1 sikintilar buna 6rnek gosterilebilir.

e Kurum Imajina Yonelik Algilar : Kurum imaji isletmenin bir biitiin olarak
tiiketicilerin goziinde nasil algilandigi ile ilgilidir. Bu konuda isletmelerin kendi
yaratmak istedigi imaj igin gosterecegi ¢abalar dnemli rol oynar. Yiiksek veya
diisiik kaliteli iirtinler tiretmeleri, pazar lideri veya taklit¢i olmalari, saglikli ve
dogaya zararsiz lrlinler iiretmeleri, sosyal sorumluluk almalar, kiiltiirel veya
sportif faaliyetlerde sponsor olarak destekleyici rol almalari, reklamlarinda
kullandiklar1 genel tutum (rakibe yonelik agresif tavirlar, vb.) ve sahiplerinin,
birlikte ortaklik yaptig1 diger isletmelerin iyi veya kotii bilinirligi gibi faktorler,

tiiketiciler goziinde algilanan kurum imajin1 olusturur.

6 Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal, Bruce I. Newman, Customer Behaviour : Consumer Behaviour and
Beyond, Orlando, The Dryden Press, 1999, s. 307.
" Eric N. Berkowitz, v.d., Marketing, 5th Edition, Boston, Irwin McGraw Hill, 1997, s. 134.
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e Algilanan Risk : Satin alma bir ihtiyacin tatmini ic¢indir ve tiiketici bu alim
sonunda olumlu sonuglar beklemektedir. Ancak her zaman yapilan se¢imden ve
satin alma kararinin sonuglarindan emin olunmayabilir. Algilanan risk kavrami
istenilen tatmini saglayamama ve yanlis satin alma karar1 vermis olmanin nesnel

beklentisi olarak tanimlanabilir.

Tiketici davramis1 literatiirtinde algilanma olasiligi olan riskler alti grupta

incelenmistir:8

1. lslevsel; iiriiniin uygun ve beklendigi gibi calismamasi olasiligi

2. Fiziksel; tirtiniin tiiketici sagligini veya fiziksel yapisini olumsuz etkileme
olasilig1

3. Finansal; iirline yonelik yanlis satin alma karar1 sonucu yasanacak parasal
kayip

4. Sosyal; iriin veya markanin mensup olunan grup ve ¢evre tarafindan
onaylanmama olasilig1

5. Psikolojik; tirlin veya markanin tiiketicinin benligine uymama olasilig

6. Zamansal; iiriiniin kullanima hazir hale getirilmesi, degistirilmesi veya tamir

edilmesi gibi durumlarda zaman kayb1 olasilig1

Tiiketici bu risk tiirlerinden bir veya birkagiin etkisini yasar. Uriine veya
markaya yonelik riskler bazi durumlarda artar, bazi durumlarda azalir. Uriin
grubu hakkinda bilgi az oldugunda, marka ile ilgili deneyim az oldugunda, {iriin
yeni veya teknik olarak karmasik oldugunda, markalar arasinda kalite farklari
cok oldugunda, fiyat yiiksek oldugunda, satin alma tiiketici i¢in Onemli
oldugunda ve tiiketici haklarinin korunma sartlar1 yetersiz oldugunda algilanan

risk artar.

8 Odabasi, Baris, a.g.e., s. 153.
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Pazarlama yoneticilerinin olusturacagi bazi stratejiler ile tiiketiciler tarafindan
algilanan risklerin azaltilabilecegi sOylenebilir. Bu pazarlama uygulamalarina

sunlar drnek verilebilir:

e Uzun donemli garantiler vermek

e Garanti kapsaminda, {iriin bedelinin geri verilmesi veya {riiniin yenisi ile
degistirilebilmesi gibi kosullar sunmak

e Upygun fiyath iriinler sunmak

e  Ornek iiriin dagitim1 yapmak

e Uriin veya marka ile ilgili uzmanlarin goriislerinden yararlanmak, giivenilir

kaynaklarin yaptiklar testlerin sonuglarini tiiketicilere iletmek
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3. BOLUM

UNIVERSITE OGRENCILERININ KULLANDIKLARI SPOR
AYAKKABILARINA ILISKIN MARKA KISILIGI
ALGILARINDAKI FARKLILIKLARIN BELIRLENMESINE
YONELIK BiR PILOT ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMA KONUSU VE ONEMIi

Aragtirmanin konusu iiniversite 6grencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabilarina iliskin

marka kisiligi algilarindaki farkliliklarin belirlenmesidir.

Ozellikle son yillarda spor markalar1 arasinda yasanan rekabet artmistir. Markalar yeni
pazarlama stratejileri gelistirmekte, reklam ve tanitim faaliyetlerine 6nemli biitceler
ayirmakta, uluslararasi spor organizasyonlarina sponsor olmakta, kendi branglarinda
basarili olmus diinyaca taninan sporcular ve takimlarla anlagmalar yapmaktadir.
Uretimde kendi markalar1 icin farklilasma cabalar1 dogrultusunda 6zgiin dizaynlar
gelistirmekte, logolarii yenilemekte, spor tiirline 6zgii konsept iiriin gruplar1 ve satig
magazalar1 olugturmaktadir. Spordaki ve amatdr anlamda bile olsa spor ile ugrasan
bireylerdeki yaklasimin daha profesyonel boyuta ulagsmasi, spor markalarin énemini

artirmistir. !

Daha yiiksek pazar payr hedefleyen marka sahibi iireticilerin hedef pazar kitlelerinde
geng tiiketici grubunun ayri bir yeri vardir. Giinliik yasamda spor giyimi daha fazla
tercih etmeleri nedeniyle Ozellikle {iniversite 6grenimi ¢agindaki gengler 6nemli bir
tiiketici grubudur. Arastirmamizda ana kiitle olarak ele aldigimiz iiniversite 6grenimi

goren tiiketicilerin diger pazar boliimlerine gére hem kisilikleri hem de yasayis bigimleri

! Martin Berggren, Martin Mohn, “A Brand, a Star and a Goal : A Study of the Interaction Between
Organizational and Personal Sport Brands”, Jonkoping University Jonkoping International Business
School Master’s Thesis Within EMM, Jonkoping Sweeden, 2007, s. 1.
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acisindan daha geng, aktif, dinamik olmalar1 ve cofu zaman spor giyim tarzim
benimsemeleri sebebiyle, spor ayakkabilara en ¢ok ilgi gdsteren tiiketici grubu oldugu
diisiiniilmektedir.” Konuyla ilgili i diinyasindan profesyonellerin de benzer yaklasimlari
oldugu bilinmektedir. Adidas Tiirkiye Genel Miidiirii Haluk Ozmutlu, Tiirkiye'de son 4-
5 yilda spor giyim pazarinda ciddi bir biiylime yasandigini, hatta pazardaki biiylimenin
Tirkiye biliylime hizinin iizerinde seyrettigini ifade ederek spor ayakkabi ve tekstil
driinlerini Tirkiye'de her yasta kisiler olmak tiizere, agirlikli olarak 14-28 yas arasi
genclerin kullandigimi belirtmistir.’ Daha 6nce yapilmis olan bazi arastirmalarda
iiniversite 0grencisi geng tiiketicilerin her zaman veya bazen, giysi ve ayakkabi satin

alimlarinda belli marka tercihleri yaptig1 belirlenmistir.*

Spor ayakkabilar Onceleri spor amagli kullanilan ayakkabilar olarak algilaniyordu.
Ureticiler iiriinlerini ve markalarin1 kosu, yiiriiyiis, futbol, basketbol, tenis, fitness,
aerobik, vb. spor alanlarinda kullanim amagh olarak {iiretiyor ve konumlandiriyorlardi.
Fakat giinlimiizde isyerlerinde kullanilan resmi giyim tarzinin yaninda sportif
kiyafetlerin de yayginlagsmasi, iireticilerin donemsel olarak modaya uygun modeller
iretmeye baslamasi, rahatligi ve kolay kullanimi gibi faktorlerin etkisiyle spor
ayakkabilar sadece spor yaparken degil, giinliik yagamimizin her alaninda siklikla

kullanmis oldugumuz yaygin esyalarimizdan olmustur.

Spor ayakkabilar genel olarak kapali (indoor) ve acik hava (outdoor) mekanlari i¢in
olmak {iizere iki gruba ayrilir. Bu gruplandirma disinda spor tiirlerine gore de bir
siniflandirma yapilir. Kosu, yiiriiyiis, futbol, basketbol, voleybol, tenis, beysbol, kayak,
golf, aerobik, bisiklet ayakkabilar1 olarak ¢esitli spor ayakkabi gruplar1 vardir.

* Anara Beysenaliyeva, “Spor Ayakkabi Uriinlerinde Marka Bagliligi ve istanbul Universitesi isletme
Fakiiltesi Ogrencileri Uzerinde Bir Pilot Arastirma”, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, [stanbul, 2002, s. 2.

* www.franchise-net.com.tr , (Cevrimigi), Franchising ile ilgili Haberler, Kasim 2007.

* Ali Fuat Ersoy, Fatma Arpaci, Aybala Demirci, “Universite Ogrencilerinin Giysi ve Ayakkabi
Tiiketiminde Markaya Y6nelik Davranis ve Tercihleri”, Gazi Universitesi Endiistriyel Sanatlar Egitim
Fakiiltesi Dergisi, No.14, 2004, s. 1.
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Bunlardan ayr1 olarak dagcilik, avcilik, balik tutma gibi kullanim amagli olan, acik hava

(outdoor) denilen 6zel ayakkabilar da bulmak miimkiindiir.”

Ulkemizde spor ayakkabi markalari olarak uluslararasi pazarda faaliyet gosteren
markalarin cogunu bulmak miimkiindiir. Yabanci marka spor ayakkabilar; Adidas, Nike,
Puma, Reebok, Converse, Lotto, Umbro, Fila, Slazenger, New Balance, Diadora,
Letoon, Reusch gibi markalardir®. Ayrica DKNY, Lacoste, Diesel, Tommy Hillfiger gibi
diinyaca iinli hazir giyim markalarimin aktif spor olmayan spor ayakkabilari
bulunabilmektedir. Spor ayakkabi pazarinda fiyat bazinda yabanci markalar ile
karsilastirildiklarinda daha diisiik seviyede olduklart ig¢in, agirlikli olarak alt gelir
gruplar1 tarafindan tercih edilen yerli iiretim markalar1 da vardir. Tiirkiye’de en c¢ok
taninanlar1 Ziylan Grubunun {irettigi Kinetix, Halley gibi markalar ve Jump, M. Police,

Scooter markalaridir.

Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen bazi faktorler vardir. S6zkonusu iiriin grubu
icin farkli marka alternatiflerini degerlendirirken ve bunlardan birini segerken etkili olan,
markadan beklentileri, markaya ait degerlendirmeleri ve markaya kars1 gelistirdikleri
tutumlar gibi basliklar altinda inceleyebilecegimiz kavramlar kargsimiza ¢ikar. Markaya
ait Uirlintin somut o6zellikleri ve bunlarin yanisira marka imaji, marka bilinirligi, marka
kisiligi olarak ifade edebilecegimiz unsurlar, gerek kendileri gerekse g¢evrelerindeki

diger tiiketiciler tarafindan o markanin nasil algilandig1 satinalma tercihlerini etkiler.

Gliniimiiz pazarlama diinyasinda kabul edilen gergek, bir markay:1 olusturan unsurlar
icinde soyut ve duygusal olanlarin somut ve rasyonel olanlardan daha agirlikli
oldugudur. Elbette {iriine ait somut Ozellikler; iiretim malzemesi, model, renk, iiriin
cesitliligi, fiyati, satis noktalari, satig personeli gibi faktorler marka tercihlerinde etkileri
olan unsurlardir. Ozellikle markanin pazardaki konumlandirma siirecinin ilk asamasinda
bu ozellikler tiiketicilerin tercihlerini fazlasiyla etkiler. Ancak global pazarlarda rekabet

eden markalarin trettigi {irinler, 6rnek olarak iki 6nemli marka ismi telafuz etmek

> www.aaos.org, (Cevrimici), American Academy of Orthopaedic Surgeons, Temmuz 2007.
% Beysenaliyeva, a.g.e., s. 24.
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gerekirse Adidas ve Nike diyebiliriz, rasyonel faydalar1 ile degerlendirildiginde
aralarinda c¢ok biiylik farkliliklar yoktur. Bu noktada markalar olusturmaya calistiklar:
marka imaji, marka kisiligi gibi faktorlerle tiiketicilerin algilamalarimi etkilemek ve

pazarda konumlandirma noktalari ile fark yaratmaya ¢alismak amacindadir.

Marka kisiligi bir markaya atfen, insanlara 6zgii karakteristik bir takim ozelliklerin
iliskilendirilmesi ile ortaya ¢ikar. Tiiketici davranisi ile ilgili pazarlama arastirmalarinda
iizerinde 6nemle durulan bir kavramdir. Arastirmacilar tiiketicilerin markayr hangi
kisilik 6zellikleri ile diger markalardan farkli algiladiklari {izerinde ¢aligsmis ve bir takim
marka kisiligi boyutlar1 ortaya ¢ikarmislardir. Marka kisiligi tizerine yaptig1 uluslararasi
calismalarin genel kabul gordiigli Jennifer L. Aaker’a gore, marka kisiligi bes temel
boyut altinda incelenebilir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilmis bir tiiketici
aragtirmas1 ile bu kavramlar “ictenlik”, “Heyecan”, “Yetkinlik”, “Gelismislik” ve
“Saglamlik” olarak ifade edilmistir. Bunun yanisira farkl kiiltiirlere 6zgii tiiketicilerin
farkl: tiiketici davraniglar1 ve degerlendirmeleri olabilecegi varsayimiyla, bu ¢aligmadan
hareketle baska iilkelerde de bilimsel arastirmalar yapilmistir. Ulkemizde
gerceklestirilen yakin zamanli bir arastirmaya gore, Tiirkiye’de marka kisiligini
olusturan boyutlar “Yetkinlik”, “Heyecan”, “Geleneksellik” ve “Androjenlik” olarak
ifade edilmistir. Bu temel boyutlar bir yana en basit ifade sekliyle, “Marka bir kisi

olsaydi nasil biri olurdu” sorusunun karsiligi marka kisiligidir.”

Marka kisiligi tiiketicilerin marka hakkindaki inanglari, tutumlari, fikirleri ve marka
imaj1 algilamalan ile yakin iliski i¢indedir. Markanin piyasadaki itibar1 ve taninirligi,
markaya duyulan giiven veya giivensizlik, gegmiste yasanmis olumlu veya olumsuz etki
birakacak olaylar tiiketicilerde markaya kars1 bir takim algilamalarin olusmasina neden
olur. Marka hakkindaki kamlar dogru veya yanlis, gergek veya hayal olabilir. Onemli
olan bu dogru veya yanlis olabilecek markaya dair algilarin tiiketicilerin davranislarini

etkileyecegi ve yoOnlendirecegi gercegidir. Bu ylizden isletmeler ve pazarlama

7"Mehmet Tigh, “Marka Kisiligi”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Hakemli Dergisi -
Oneri, C.5, No.20, Haziran 2003, s. 68.
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yoOneticileri markalarina dair tiiketicilerin sahip oldugu algilamalar hakkinda bilgi sahibi
olmak ister. Bu durum gelistirilecek marka yonetimi stratejilerinin bagariya ulagabilmesi

i¢in kaginilmaz bir zorunluluktur.

Bu pilot arastirma kapsaminda spor giyim ve aksesuarlar1 pazarinda faaliyette bulunan
ve uluslararas1 piyasalarda bilinirlige sahip li¢ marka, temsili spor markalar1 olarak
alimmistir. Bu markalar Tiirkiye ve diinya pazarinda ilk ii¢ sirada yeralan Adidas, Nike
ve Puma spor markalaridir. Bu {i¢ markanin {irettigi spor ayakkabilardan birini tercih
eden iiniversite 6grencisi tiiketicilerin, kullandiklar1 spor ayakkabi marka kisiligine
yonelik algilar1 belirlenmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda algilari itibari ile

farkliliklar1 incelenmistir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Bu arastirma, iiniversite 6grenimi goren geng tiiketicilerin kullandiklar1 spor ayakkabi
markasinin kisiligine yonelik algilarin1 belirlemeyi ve farkli marka spor ayakkabi

kullanan geng tiiketicilerin algilar1 arasindaki farkliliklart incelemeyi amacglamaktadir.

Universite dgrencisi tiiketicilere, pilot arastirmamiz kapsaminda ele aldigimiz
markalardan en ¢ok hangisini tercih ettikleri, spor ayakkabi kullanim ve satin alma
aligkanliklari, spor yapma aliskanliklari, spor ayakkabi marka tercihlerinde etkili olan
unsurlar, tercih ettikleri markanin kisiligine yonelik algilari, sosyo-demografik

ozellikleri ile ilgili sorular yoneltilmistir.

Aragtirmamiz pilot arastirma kapsami dahilinde secilen {i¢ spor ayakkabi markasindan
birini kullanan, tiniversite 6grencisi tiiketicileri kapsamaktadir. Anket uygulamas: igin

internet tizerinden uygulama imkani veren www.surveyz.com isimli internet sitesinden

yararlanilmistir.

Arastirmanin kisit1 anket ¢calismasinin internet {izerinden siirli say1 ve ildeki kisiler ile
yapilmis olmasidir. Aragtirmanin bir pilot arastirma olacagi dikkate alinarak zaman ve

maliyet kisitlarindan dolayr bdyle bir anket uygulamasi tercih edilmistir. Arastirma
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sonuglarinin Tiirkiye i¢in genellenmesi gibi bir amag s6zkonusu degildir. Bunun yanisira

aragtirma sonuglarinin konuyla ilgili akademik ¢aligmalara farkli bir bakis agist

getirmesi amaglanmistir. Spor giyim sektoriinde ¢ok dnemli bir pazar boliimii olan geng

tiiketicileri hedef alan firmalar i¢in, genglerin marka tercihlerinde 6n plana ¢ikan marka

kisiligi algilamalarin1 anlamaya yonelik 6rnek bir arastirma olacagi diistintilmiistiir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Sosyo-Demografik
Ozellikler

Spor Ayakkabi
Kullanim
Aligkanliklari

Spor Ayakkabi
Satin Alma
Aligkanliklar

Spor Yapma
Aligkanliklar:

Spor Ayakkabi
Marka
Tercihlerine Etki
Eden Unsurlar

Sekil 10 : Arastirma Modeli

Spor Ayakkabi
Marka Tercihleri

» Adidas
* Nike
e Puma

Spor Ayakkabi Marka
Kisiligine Yonelik
Algilar

* Yetkinlik

* Heyecan

* Geleneksellik
* Gelismislik
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Arastirmamiz kapsaminda degiskenler arasi iligkiler incelenmis ve aradaki iligkilerin
analizi ile tanimlamalar yapilmistir. Arastirmamizin bu yoniiyle tanimlayici aragtirma
modeline uygun oldugu sdylenebilir. Tanimlayici arastirma modelinde amag eldeki
problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri
tanimlamaktir. Boyle bir tanimlama yapildiktan sonra bu tanima dayanilarak ileriye

déniik tahminler yapmak miimkiin olur.®
3.3.2. ARASTIRMANIN DEGiSKENLERI

Arastirma kapsaminda {iniversite 6grencilerinin spor ayakkabi kullanim ve satin alma
aligkanliklari, spor yapma aligkanliklari, spor ayakkabi marka tercihlerine etki eden
unsurlar ve sosyo-demografik o6zellikleri ilk degisken grubumuzu olusturmaktadir. Bu
degiskenlere iliskin arastirma sorularinda katilimcilardan, spor ayakkabisini giinliik
hayatlarinda ne dlglide kullandiklari, spor ayakkabiyr hangi amagla giydikleri, ne kadar
siklikla spor ayakkabi satin aldiklari, satin alirken bir spor ayakkabiya ortalama olarak
odedikleri bedel, spor ayakkabilarini nereden satin aldiklari, spor yapip yapmadiklari ve
eger yapiyorlarsa ne siklikla yaptiklari, spor ayakkabi marka tercihlerinde hangi
ozelliklere ne derece 6nem verdikleri, aylik olarak ellerine gegen para miktari, yaslari,

cinsiyetleri ile ilgili sorulara cevap vermeleri istenmistir.

Spor ayakkabi giyen iiniversite 6grencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabi markasi
arastirmamiz  dahilindeki diger degisken grubudur. Cevaplayicilara arastirma
kapsaminda degerlendirilmesi diisiiniilen ii¢ farkli markadan en c¢ok hangisini tercih
ettikleri sorulmustur. Kullandiklar1 spor ayakkabi markasi (Adidas, Nike, Puma) ayn
zamanda filtre unsuru olarak kullanilmistir. Farkli bir marka kullanan tniversitesi

ogrencisi tiiketiciler arastirma kapsami dis1 birakilmistir.

Aragtirmamizin bir diger degiskeni de spor ayakkabi kullanan genclerin kullandiklar

spor ayakkabi markasinin kisiligine yonelik algilar1 olmustur. Marka kisiligi ile ilgili

8 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Genisletilmis Yedinci Basim, Istanbul, Literatiir Yaymlar,
2004, s. 252.
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ifadelere verilen cevaplar bes boyutlu “Boyutsal Ayirma Olgegi” kullanilarak
degerlendirilmistir. Boyutsal ayirma Olgegi pazarlama arastirmalar1 alaninda yaygin
olarak kullanilan bir dlcektir. En belirgin niteligi cevaplayicilarin ilgili konudaki (firma
imaj1, marka imaj1 veya bizim arastirmamizda oldugu gibi marka kisiligine yonelik
algilar1) fikirlerinin, tutumlarinin veya algilamalarinin hem yogunlugunu hem de

icerigini saptama olanagi saglamasidir.’

e Sosyo-Demografik Ozellikler

e Spor Ayakkabi Kullanim Aligkanliklar

e Spor Ayakkabi1 Satin Alma Aligkanliklari

e Spor Yapma Aligkanliklari

e Spor Ayakkabi1 Marka Tercihlerine Etki Eden Unsurlar

e Spor Ayakkabi Marka Tercihleri (Adidas, Nike, Puma)

e Spor Ayakkabi Marka Kisiligine Yonelik Algilar (Marka Kisiligi Boyutlari)

Marka kisiligi boyutlar1 ve bu boyutlara iliskin kisilik sifatlar1 sunlardir:

1. Yetkinlik
Kaliteli - Kalitesiz
Profesyonel - Amator
Basarili - Basarisiz
Isini Iyi Yapan - Isini Iyi Yapmayan
Giivenilir - Giivenilmez
Prestijli - Prestijsiz
Kendine Giivenen - Kendine Giivenmeyen
Iddial1 - iddiasiz
Bildik - Bilinmedik
Global - Global Olmayan

[stikrarli - istikrarsiz

o Kurtulus, a.g.e., s. 283.
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Iyi - Kétii

Orijinal - Orijinal Olmayan
Zeki - Zeki Olmayan
Caligkan - Tembel

Lider - Lider Olmayan
Dikkatli - Dikkatsiz
Verimli - Verimsiz

Tecriibeli - Tecriibesiz

2. Heyecan
Eglenceli - Eglenceli Olmayan
Neseli - Neseli Olmayan
Hareketli - Duragan
Hayat1 Seven - Hayat1 Sevmeyen
Sempatik - Antipatik
Ozgiirliikgii - Ozgiirliik¢ii Olmayan
Cevik - Cevik Olmayan
Geng Ruhlu - Gen¢ Ruhlu Olmayan
Ding - Ding Olmayan
Geng - Yash
Tutkulu - Tutkulu Olmayan
Sportif - Sportif Olmayan
Bastan Cikarici - Bastan Cikarict Olmayan
Cesur - Korkak
Yaratici - Yaratict Olmayan
Gergekei - Gergekei Olmayan
Girigken - Cekingen



3. Geleneksellik
Alcakgoniillii - Kendini Begenmis
Modern - Klasik
Tutumlu - Tutumlu Olmayan
Cagdas - Bagnaz
Acikfikirli - Tutucu
Aile Odakl1 - Aile Odakli Olmayan
Arkadag Canlis1 - Arkadas Canlis1 Olmayan

4. Gelismislik
Erkeksi - Erkeksi Olmayan
Uysal - Asi
Kadinsi - Kadins1 Olmayan
Cazibeli - Cazibeli Olmayan
Kibar - Kaba
Saglikli - Sagliksiz
Ust Sinif - Alt Simif



3.3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H, : Universite dgrencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabi markasmin kisiligine iliskin

algilar1 spor ayakkab1 marka tercihlerine gore farklilik gostermektedir.

H;, : Universite dgrencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabi marka kisiliginin yetkinlik

boyutuna iligkin algilar1 spor ayakkabi1 marka tercihlerine gore farklilik gostermektedir.

Hjp, : Universite dgrencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabi marka kisiliginin heyecan

boyutuna iligkin algilar1 spor ayakkabi marka tercihlerine gore farklilik gostermektedir.

H;. : Universite 06grencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabi marka kisiliginin
geleneksellik boyutuna iliskin algilar1 spor ayakkabir marka tercihlerine gore farklilik

gostermektedir.

Hjq : Universite dgrencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabi marka kisiliginin gelismislik

boyutuna iligkin algilar1 spor ayakkabi marka tercihlerine gore farklilik gostermektedir.

H; : Universite dgrencilerinin spor ayakkabi kullanim aliskanliklar ile en ¢ok tercih

ettikleri marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

H,, : Universite 6grencilerinin spor ayakkabi kullanim oranlari ile en ¢ok tercih ettikleri

marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hyy, : Universite 6grencilerinin spor ayakkabi giyme amaglari ile en gok tercih ettikleri

marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

H; : Universite dgrencilerinin spor ayakkabi satin alma aliskanliklari ile en ¢ok tercih

ettikleri marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hs, : Universite dgrencilerinin spor ayakkabi satin alma sikliklar1 ile en cok tercih

ettikleri marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Hj), : Universite dgrencilerinin satin aldiklar bir spor ayakkabiya ddedikleri ortalama

bedel ile en ¢ok tercih ettikleri marka arasinda anlamli bir ilgi vardr.

H;, : Universite 6grencilerinin spor ayakkabi satin aldiklar1 yer ile en gok tercih ettikleri

marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

H, : Universite dgrencilerinin spor yapma aliskanliklari ile en ¢ok tercih ettikleri marka

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hy, : Universite dgrencilerinin spor yapma durumlari ile en cok tercih ettikleri marka

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hyp, : Universite dgrencilerinden spor yapanlarin spor yapma sikliklari ile en ¢ok tercih

ettikleri marka arasinda anlaml1 bir ilgi vardir.

Hs : Universite dgrencilerinin spor ayakkabi marka tercihlerine etki eden unsurlar spor

ayakkab1 marka tercihlerine gore farklilik géstermektedir.

H, : Universite dgrencilerinin sosyo-demografik ozellikleri ile en ¢ok tercih ettikleri

marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hg, : Universite dgrencilerinin aylik olarak ellerine gegen para miktari ile en gok tercih

ettikleri marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hgp, : Universite ogrencilerinin yaslari ile en ¢ok tercih ettikleri marka arasinda anlaml

bir ilgi vardir.

Hg. : Universite ogrencilerinin cinsiyetleri ile en ¢ok tercih ettikleri marka arasinda

anlamli bir ilgi vardir.
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3.3.4. ORNEKLEME SURECI

Aragtirmanin anakiitlesini Adidas, Nike veya Puma marka spor ayakkabilardan birini
kullanan, 6n lisans, lisans, yiiksek lisans veya doktora programlarindan herhangibirine
bagl olarak {iniversite 6grenimi goren ve alt yas sinir1 17 olarak belirlenen tiiketiciler

olusturmaktadir.

Ornekleme yontemi olarak zaman ve maliyet kisitlarindan dolay: tesadiifi olmayan
ornekleme yontemi uygulanmistir. Anket cevaplayicilart kolayda ornekleme yoluyla

se¢ilmistir. Anket www.surveyz.com internet sitesinde olusturulmus ve katilimcilara

anketin link adresi (http://www.surveyz.com/TakeSurvey?id=78841) gdnderilerek

internet iizerinden anketi cevaplamalar1 saglanmistir.

Anakiitleyi temsil edecek 6rnek biiyiikligii %95 giivenilirlik diizeyinde %35 hata payi ile
asagidaki gibi hesaplanmistir. Anakiitle standart sapma ve varyanslarinin kesin olarak
hesaplanmasi ¢ogu zaman olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekir.
Boyle bir tahmini oranlar iizerinde yapmak kolaydir, mn(1- m)’nin en yliksek oldugu
0,5 x 0,5 = 0,25 degeri esas alinabilir. Uygulamada en yaygin kullanilan 6rnekleme

formiilii; n = n(1- ) / (¢/Z)* dir."

Bu formiilden hareketle 6rnek biiytkligi;
n=0,5x0,5 / (0,05/1,95) 2 = 384 olarak hesaplanmustir.

Ormneklemi olusturan 3 farkli marka kullanicisi cevaplayicilarin dagilimlarinm  esit
olmasi istenmis ve drneklem sayis1 450 olarak kabul edilmistir. Bu rakam 3’e boliinerek

herbir markay1 kullanan 150 kisi 6rneklem kapsamina alinmustir.

10 Kurtulus, a.g.e., s. 191.
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Tablo 4 : Orneklem Dagilim1

Adidas Markasim Tercih Edenler 150
Nike Markasimi Tercih Edenler 150
Puma Markasim1 Tercih Edenler 150
TOPLAM 450

3.3.5. VERI VE BIiLGIi TOPLAMA YONTEMI

Aragtirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamasindan yararlanilmistir.

Anket formunda ilk olarak tiniversitesi 6grencisi tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri spor
ayakkab1 markasini, spor ayakkabi kullanim ve satin alma aliskanliklarini, spor yapma
aligkanliklarini, marka tercihlerine etki eden unsurlar1 belirlemeye yonelik (en ¢ok tercih
edilen spor ayakkabi1 markasi, spor ayakkabisini ne 6l¢iide kullandiklari, spor ayakkabi
giyme amaglari, spor ayakkabi satin alma sikliklari, satin aldiklar1 bir spor ayakkabi i¢in
odedikleri ortalama bedel, spor ayakkabi satin aldiklar1 yer, spor yapip yapmadiklari ve
eger yapiyorlarsa ne siklikla yaptiklari, spor ayakkabi marka tercihlerinde 6nem

verdikleri unsurlar ile ilgili) sorulara yer verilmistir.

Daha sonra iiniversite Ogrencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabi markas: kisiligine
iliskin algilarin1 belirlemeye yonelik bes boyutlu boyutsal ayirma o6l¢egi sorusu

bulunmaktadir.

Anket formunun sonunda ise cevaplayicilarin aylik olarak ellerine gegen para miktart,
yaslart ve cinsiyetleri gibi sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular

yer almaktadir.
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Anket formu ile elde edilen veriler sirasiyla sdyledir:

e Tercih Edilen Spor Ayakkabi Markasi

e Spor Ayakkabi Kullanim Aligkanliklar1

e Spor Ayakkabi Satin Alma Aliskanliklar

e Spor Yapma Aligskanliklar

e Spor Ayakkabi Marka Tercihlerine Etki Eden Unsurlar
e Spor Ayakkabi Marka Kisiligine Yonelik Algilar

e Sosyo-Demografik Ozellikler

Universite &grencilerinin spor ayakkabi marka kisiligi algilamalarin1  belirlemek
amaciyla olusturulan boyutsal ayirma 6l¢egi sorusu, 50 farkl kisilik sifatr icermektedir.
Her bir ifade karsit1 olan olumsuz sifatlar ile birlikte verilmis ve degerlendirme olumlu

olandan olumsuz olana dogru, 5’den 1’°e kadar puanlama olustularak yapilmistir.

Arastirma oncesinde pilot uygulama (n=11) gerceklestirilmistir. Pilot calismada olcekte
yer alan ifadelerin yiizey gegerliligini test etmek i¢gin, katilimcilara uygulama esnasinda
ifadelere yanit verdikten sonra ifadeden ne anladiklar1 sorularak, ifadenin 6lgmek istenen
unsuru 6lgme Ozelligine sahip olup olmadigi incelenmistir. Pilot ¢alismada yer alan
katilimcilara anket uygulamasi 10 giin sonra tekrar uygulanmis ve 6lgegin Ongoriilen
boyutlar itibariyle test katsayilari tekrar hesaplanmistir. Elde edilen sonuglara gore

(0,79 ile 0,88 arasinda degismektedir) 6lcegin giivenilir oldugu belirlenmistir.
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3.3.6. VERI VE BILGILERIN ANALIiZI

Aragtirma bulgulari incelenecek hipotezlerin sonuclarini belirlemeye yonelik istatistiki
analizlere tabi tutulmustur. Arastirma verilerinin analizinde faktor analizi, anova testi ve

ki-kare analizinden yararlanilmistir.

Universite dgrencilerinin kullandiklar1 spor ayakkab1 marka kisiligine yonelik algilari ile
ilgili degiskenlere faktor analizi ve anova testi uygulanmistir. Boyutsal ayirma
Olceginden elde edilen puanlarin tiiketicilerin Adidas, Nike veya Puma markalarindan

birini tercih etmelerine gore farklilik gosterip gdstermedigi incelenmistir.

Pazarlama arastirmalarinda kullanim kolayligi ve esnekligi dolayisiyla ki-kare ilgi
analizinden ¢ok sik yararlanilir. Aragtirma katilimcilarinin spor ayakkabi kullanim ve
satin alma aligkanliklari, spor yapma aligkanliklar ile tercih ettikleri spor ayakkabi

markasi arasindaki ilgi durumunu belirlemek i¢in ki-kare ilgi analizi uygulanmistir.

Likert ayirma 6l¢egi kullanilarak sorgulanmis olan spor ayakkabi marka tercihlerine etki
eden unsurlarin spor ayakkabi marka tercihlerine gore farklilik gdsterip gostermedigi,

anova testi uygulanarak analiz edilmeye calisiimistir.

Son olarak anket katilimcilarinin sosyo-demografik 6zellikleri ile spor ayakkabi marka

tercihleri arasinda anlamli bir ilginin olup olmadig ki-kare ilgi analizi ile test edilmistir.

Bunlara ek olarak, iiniversite 6grencilerinin tercih ettikleri spor ayakkabi markasi
kisiligine yonelik algilarinin incelendigi Ol¢ek sonuglarini degerlendirmek amaciyla
ortalama ve standart sapma degerlerinden, spor ayakkabi kullanim ve satin alma
aligkanliklarini, spor yapma aliskanliklarini, spor ayakkabi marka tercihlerine etki eden
unsurlart ve sosyo-demografik Ozelliklerini degerlendirmek amaciyla da frekans

dagilimlarindan faydalanilmistir.

Anket formlar1 araciligiyla toplanan veriler SPSS 13 istatistik paket programi

kullanilarak analiz edilmistir.
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3.4. ARASTIRMAYA KATILAN UNIVERSITE OGRENCILERININ
GENEL OZELLIKLERI

3.4.1. UNIiVERSITE OGRENCILERININ SOSYO-DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI

Tablo 5 : Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 230 51,1 51,1
Erkek 220 48,9 100
Toplam 450 100

Cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari incelendiginde (Tablo 5), sayilarinin

hemen hemen birbirine esit oldugu (%51,1 - %48,9) goriilmektedir.

Tablo 6 : Universite Ogrencilerinin Yaslari

Yas Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
17-19 51 11,3 11,3
2022 143 31,8 43,1
23-25 142 31,5 74,6

26— 28 88 19,5 94,1

29 ve iistii 26 5,9 100
Toplam 450 100

Cevaplayicilarin yaglara gore dagilimlari incelendiginde (Tablo 6), agirlikli olarak 20-
22 (%31,8) ve 23-25 (%31,5) yas aralig1 gruplarinda toplandiklart goriilmektedir. 29 yas

ve Uistli olanlarin 6rneklem igerisindeki orani ise %5,9°dur.
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Tablo 7 : Universite Ogrencilerinin Aylik Olarak Ellerine Gegen Para Miktari

Aylik Olarak Ellerine Gecen Para | Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Miktar1

500 YTL ve alt1 137 30,4 30,4

501 -1000 YTL 108 24,0 54,4

1001 - 1500 YTL 101 22,4 76,8

1501 -2000 YTL 58 12,9 89,7

2001 YTL ve iistii 46 10,3 100
Toplam 450 100

Cevaplayicilarin aylik olarak ellerine gecen para miktar1 itibariyle dagilimlarina
bakildiginda (Tablo 7), %30,4’liniin aylik gelirlerinin 500 YTL ve altinda oldugu
gorilmektedir. Aylik geliri 501-1000 YTL arasinda olanlarin 6rneklem igerisindeki

orani %24, 2001 YTL ve tstiinde olanlarin orani1 ise %10,3’diir.

3.4.2. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI
KULLANIM ALISKANLIKLARI

Tablo 8 : Universite Ogrencilerinin Spor Ayakkabi Kullanim Oranlari

Spor Ayakkabi / Diger Ayakkabilar | Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1-20 / 80-99 56 12,4 12,4
21-40/ 60-79 86 19,1 31,5

41-60 / 40-59 85 18,8 50,3

61-80 / 20-39 110 244 74,7
81-100/0-19 113 25,3 100
Toplam 450 100

Cevaplayicilarin  spor ayakkabi ve diger ayakkabilar arasinda kullanim oranlari
incelendiginde (Tablo 8), spor ayakkabiyr giinliik yasamlarinda %61-80 oraninda
kullananlarin toplam cevaplayicilarin %24,4°1, %81-100 oraninda kullananlarin ise
toplam cevaplayicilarin %25,3’l oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin %12,4°i spor

ayakkabiy1 giinliikk yasamlarinda %1-20 oraninda kullanmaktadir.
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Tablo 9 : Universite Ogrencilerinin Spor Ayakkab1 Giyme Amaglari

Spor Ayakkabi1 Giyme Amaglari Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Sadece spor yaparken giyerim 22 4,9 4,9
Sadece giinliik kiyafetlerimin bir

parcasi olarak giyerim 81 18,0 22,9

Hem spor yaparken hem de giinliik

kiyafetlerimin bir parcas1 olarak

giyerim 347 77,1 100
Toplam 450 100

Cevaplayicilarin spor ayakkabi giyme amaglari incelendiginde (Tablo 9), biiyiik
cogunlugunun (%77,1) spor ayakkabiyr hem spor yaparken hem de giinliik kiyafetlerinin
bir parcasi olarak giydikleri sonucu ¢ikmistir. Spor ayakkabiyr sadece spor yaparken

giyenler %4,9, sadece giinliik kiyafetlerinin bir parcasi olarak giyenler %18 oranindadir.

3.4.3. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI SATIN
ALMA ALISKANLIKLARI

Tablo 10 : Universite Ogrencilerinin Spor Ayakkabi Satin Alma Sikliklar:

Spor Ayakkabi Satin Alma Sikhiklar1 | Frekans | Yiizde Kiimiilatif Yiizde
0 - 6 ayda bir 102 22,8 22,8

6 aydan uzun - 1 yilda bir 164 36,4 59,2

1 yildan uzun - 1,5 yilda bir 121 26,8 86,0

1,5 yildan uzun - 2 yilda bir 36 8,0 94,0

2 yildan uzun siirede bir 27 6,0 100
Toplam 450 100

Cevaplayicilarin  spor ayakkabi satin alma sikliklar1 incelendiginde (Tablo 10),
cogunlugunun (%36,4) 6 aydan uzun - 1 yilda bir siklikla spor ayakkabi satin aldiklari

goriilmektedir. 2 yildan uzun siirede bir spor ayakkabi satin alanlarin oran1 %6 dir.
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Tablo 11 : Universite Ogrencilerinin Spor Ayakkabi Satin Alirken Odedikleri Ortalama

Bedel

Spor Ayakkabiya Odenen Bedel Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
100 YTL ve alt1 87 19,3 19,3

101 -200 YTL 318 70,7 90,0

201 -300 YTL 37 8,2 98,2

301 YTL ve iistii 8 1,8 100
Toplam 450 100

Cevaplayicilarin simdiye kadar spor ayakkabi satin alirken ddedikleri ortalama bedel
incelendiginde (Tablo 11), %70,7’sinin 101-200 YTL araliginda bedel o6dedikleri
goriilmektedir. 100 YTL ve altinda bedel ddeyenler %19,3, 201-300 YTL araliginda

bedel ddeyenler %8,2 oranindadir.

Tablo 12 : Universite Ogrencilerinin Spor Ayakkabi Satin Aldiklar1 Yer

Spor Ayakkabi Satin Aldiklar1 Yer | Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Als-veris merkezlerinde yeralan

departmanli magazalarin  spor

boliimlerinden 93 20,7 20,7
Als-veris merkezlerinde yeralan

spor magazalardan 64 14,2 34,9
Ahs-veris merkezlerinde yeralan

ilgili markaya ait spor

magazalardan 84 18,7 53,6
Departmanh  magazalarin  spor

boliimlerinden 22 4.9 58,5
Spor magazalardan 78 17,3 75,8
Tlgili markaya ait spor

magazalardan 93 20,7 96,5
Diger 16 3,5 100
Toplam 450 100

Cevaplayicilarin spor ayakkabi satin aldiklar1 yer itibariyle dagilimlarina bakildiginda
(Tablo 12), %20,7’sinin alig-veris merkezlerinde yeralan departmanli magazalarin spor

boliimlerinden, %18,7’sinin alig-veris merkezlerinde yeralan ilgili markaya ait spor
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magazalardan, %17,3’linlin spor magazalardan ve %20,7’sinin

magazalardan satin almayi tercih ettikleri goriilmektedir.

3.4.4. UNIVERSITE
ALISKANLIKLARI

Tablo 13 : Universite Ogrencilerinin Spor Yapma Durumlari

OGRENCILERININ

ilgili markaya ait spor

SPOR YAPMA

Spor Yapma Durumlari Frekans | Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 353 78,4 78,4

Hayir 97 21,6 100
Toplam 450 100

Cevaplayicilarin spor yapip yapmama durumlarina bakildiginda (Tablo 13), %78,4 gibi

bir oranla biiyiik ¢ogunlugunun spor yaptigi, geri kalan %21,6’sinin spor yapmadigi

gorlilmektedir.

Tablo 14 : Universite Ogrencilerinden Spor Yapanlarin Spor Yapma Sikliklar:

Spor Yapma Sikhiklan Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hergiin 16 4.5 4,5
Haftada 3 - 4 giin 63 17,8 22,3
Haftada 1 - 2 giin 107 30,3 52,6

2 haftada 1 - 2 giin 65 18,4 71,0

Ayda 1 - 2 giin 58 16,4 87,4

Daha Seyrek 44 12,6 100
Toplam 353 100

Cevaplayicilardan spor yapanlarin (353 kisi) spor yapma sikliklari incelendiginde (Tablo

14), haftada 1-2 gilin spor yapanlarin g¢ogunlukta oldugu (%30,3) goriilmektedir.

Haftanin hergiinii spor yapanlarin orani %4,5’dir.
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3.4.5. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI
MARKA TERCIHLERINE ETKi EDEN UNSURLAR

Tablo 15 : Universite Ogrencilerinin Spor Ayakkabi Marka Tercihlerine Etki Eden

Unsurlar
Marka Tercihlerine Etki Eden Unsurlar Ortalama | Standart
Sapma

D1s Goriiniis 4,51 0,62
Dayamklhihik 441 0,63
Rahathk 4,65 0,55
Fiyatinin Ekonomik Olusu 3,75 0,79
Ayak Saghgina Uygunluk 4,26 0,82
Kullanim Amacina Uygunluk 4,08 0,80
Modaya Uygunluk 3,20 1,16
Bilgi Kaynaklan (TV, Gazete, internet, Reklam) 2,38 0,98
Daha Onceki Deneyim 4,10 0,89
Yiiksek Kalite 4,37 0,70

Aragtirmaya katilanlarin  spor ayakkabi marka tercihlerine etki eden wunsurlar
incelendiginde (Tablo 15), cevaplayicilarin spor ayakkabi marka tercihlerinde en ¢ok
onem verdikleri unsurlarin “Rahatlik” ve “Dis Goriiniis” oldugu goriilmektedir. Bu iki
unsuru sirastyla “Dayaniliklilik”, “Yiiksek Kalite”, “Ayak Sagligina Uygunluk”, “Daha
Onceki Deneyim” ve “Kullamm Amacma Uygunluk” izlemektedir. “Fiyatmin
Ekonomik Olusu” unsurunun katilimcilarin marka tercihlerinde énem vermeye yakin
bulduklar1 bir unsur oldugu, “Modaya Uygunluk” unsurunun ise katilimcilar tarafindan
kismen oOnemli olarak degerlendirildigi ortaya c¢ikmistir. Katilimcilarin  6nem
vermediklerini belirttikleri tek unsur ise “Bilgi Kaynaklar1 (TV, Gazete, Internet,

Reklam)” olmustur.
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3.5. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

3.51. MARKA KIiSILIGi BOYUTLARI VE ALT SIFATLARI
ITIBARIYLE ALGILARI OLCMEYE YONELIK OLCEGIN
GUVENILIRLIK ANALIZi

Aragtirmada kullanilan 06l¢egin giivenilirligi, Olgegi olusturan degiskenlerin i¢
tutarliligin1 gosteren Cronbach Alpha katsayisina bakilarak degerlendirilir. Aldig1 deger
0 ile 1 arasinda degisen Cronbach Alpha katsayisinin 0,60 veya daha diisiik oldugu
durumlarda, igsel tutarlilik giivenilirligine iliskin sonuglar tatmin edici degildir."
Genellikle Cronbach Alfa katsayisinin alt limiti olarak 0,70 kabul edilir. Degisken say1si
artttkca bu degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi da artacagindan Olcegin

giivenilirligi de artar.'?

Tablo 16 : Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Bu Boyutlar1 Olusturan Kisilik Sifatlarina Iliskin
Hazirlanan Olgekte Yer Alan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma Ornek Sayisi
Kaliteli 4,50 0,67 450
Profesyonel 4,36 0,74 450
Basarili 4,42 0,69 450
Isini Iyi Yapan 432 0,73 450
Giivenilir 4,33 0,79 450
Prestijli 4,42 0,77 450
Kendine Giivenen 4,34 0,75 450
Iddiali 4,26 0,85 450
Bildik 4,48 0,78 450
Global 4,52 0,76 450
Istikrarlt 428 0,85 450
Iyi 4,44 0,70 450
Orijinal 4,33 0,86 450
Zeki 4,01 0,88 450

" Naresh K. Malhotra, Marketing Research : An Applied Orientation, 2nd Edition, New Jersey,
Prentice Hall, 1996, s. 305.

12 Joseph F. Hair, Rolph E. Anderson, Ronald L. Tatham, William C. Black, Multivariate Data Analysis,
New Jersey, Prentice Hall, 1998, s. 118.
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Ortalama Standart Sapma Ornek Sayisi
Caligkan 4,02 0,86 450
Lider 4,12 0,87 450
Dikkatli 3,95 0,83 450
Verimli 4,06 0,78 450
Tecriibeli 433 0,81 450
Eglenceli 4,05 0,89 450
Neseli 3,93 0,92 450
Hareketli 4,20 0,82 450
Hayat1 Seven 4,13 0,81 450
Sempatik 4,05 0,89 450
Ozgiirliikcii 4,16 0,89 450
Cevik 4,16 0,81 450
Geng Ruhlu 4,29 0,83 450
Ding 4,19 0,80 450
Geng 431 0,79 450
Tutkulu 3,93 0,93 450
Sportif 4,43 0,79 450
Bastan Cikarici 3,54 1,08 450
Cesur 3,98 0,91 450
Yaratici 4,14 0,90 450
Gergekei 3,95 0,87 450
Girisken 4,03 0,89 450
Algakgoniilli 3,31 1,11 450
Klasik 1,77 0,81 450
Tutumlu 3,40 1,01 450
Bagnaz 1,78 0,80 450
Tutucu 1,95 0,83 450
Aile Odakl 3,27 1,09 450
Arkadag Canlis1t Olmayan 2,19 0,95 450
Erkeksi 3,45 1,06 450
Asi 2,67 1,07 450
Kadinsi 3,04 1,19 450
Cazibeli 3,66 0,98 450
Kibar 3,78 0,94 450
Saglikl 4,27 0,74 450
Ust Smif 4,08 0,85 450

Olgege iliskin giivenilitlik ve gecerlilik analizleri 6ncesinde, &lgekte kullanilan

ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir (Tablo 16). Toplam 50
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ifade icin genel ortalama deger 3,87; standart sapma 0,44; varyans 0,19 olarak

bulunmustur.

Tablo 17 : Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Bu Boyutlar1 Olusturan Kisilik Sifatlarina iliskin

Hazirlanan Olgegin Giivenilirlik Analizine Yonelik Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
Kaliteli 199,37 724,42 0,25 0,968
Profesyonel 199,50 717,85 0,37 0,968
Basarili 199,58 726,89 0,15 0,968
Isini Iyi Yapan 199,16 709,02 0,57 0,968
Gilivenilir 199,04 710,42 0,57 0,967
Prestijli 198,56 713,97 0,65 0,967
Kendine Giivenen 198,75 711,91 0,60 0,967
Iddiall 198,32 716,56 0,64 0,967
Bildik 198,47 713,84 0,64 0,967
Global 198,40 714,66 0,67 0,967
Istikrarli 198,50 712,88 0,68 0,967
Iyi 198,50 711,97 0,65 0,967
Orijinal 198,40 713,29 0,64 0,967
Zeki 198,48 712,51 0,67 0,967
Caliskan 198,56 711,55 0,61 0,967
Lider 198,35 718,25 0,51 0,968
Dikkatli 198,30 717,88 0,53 0,968
Verimli 198,54 714,76 0,54 0,968
Tecriibeli 198,38 714,13 0,67 0,967
Eglenceli 198,49 712,36 0,58 0,967
Neseli 198,82 707,61 0,67 0,967
Hareketli 198,81 706,85 0,71 0,967
Hayat1 Seven 198,70 707,43 0,69 0,967
Sempatik 198,87 707,23 0,72 0,967
Ozgiirliikgii 198,77 709,20 0,72 0,967
Cevik 198,49 711,85 0,63 0,967
Geng Ruhlu 198,77 707,59 0,66 0,967
Ding 198,90 706,75 0,66 0,967
Geng 198,62 708,21 0,71 0,967
Tutkulu 198,69 707,13 0,75 0,967
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Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
Sportif 198,77 703,68 0,75 0,967
Bastan Cikarici 198,67 706,22 0,70 0,967
Cesur 198,66 707,95 0,73 0,967
Yaratici 198,53 710,85 0,64 0,967
Gergekei 198,63 708,07 0,73 0,967
Girisken 198,51 711,40 0,66 0,967
Algakgoniilli 198,89 707,32 0,64 0,967
Klasik 198,39 712,60 0,63 0,967
Tutumlu 199,28 708,78 0,52 0,968
Bagnaz 198,84 705,57 0,69 0,967
Tutucu 198,68 705,51 0,70 0,967
Aile Odakli 198,87 706,86 0,70 0,967
Arkadag Canlis1 Olmayan 198,79 703,69 0,75 0,967
Erkeksi* 199,51 713,02 0,43 0,970
Asi 198,60 708,42 0,71 0,967
Kadinst* 199,42 709,05 0,55 0,970
Cazibeli 198,61 709,20 0,71 0,967
Kibar 198,78 708,40 0,70 0,967
Saglikl 199,56 718,42 0,35 0,968
Ust Sinif 199,02 709,45 0,58 0,967

* Faktor yiikleri 0,40’1n altinda oldugu belirlenen ifadeler

Marka kisiligi boyutlarini olusturan 50 kisilik sifatinin degerlendirildigi dl¢egin analizi

icin Olcek istatistiki bilgilerine ve Cronbach Alfa katsayisina yer verilmistir. Alfa

katsayisin1 olusturan degiskenlerin ne derecede ve ne yonde etkide bulunduklari

hesaplanmistir. Olgekte yer alan her degisken igin ayr1 ayr1 degisken silindiginde 6lgegin

ortalamasi, degisken

silindiginde o6lcegin varyansi,

diizeltilmis  degisken-6lgek

korelasyonu ve degisken silindiginde 6lgegin alfa katsayis1 hesaplanmistir (Tablo 17).
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3.5.2. MARKA KiSIiLIiGI BOYUTLARI VE ALT SIFATLARI
ITIBARIYLE ALGILARI OLCMEYE YONELIK OLCEGIN
GECERLILIK ANALIiZi

Arastirmada kullanilan 6lcegin gecerliliginin test edilebilmesi amaciyla faktdr analizi

uygulanmis ve elde edilen toplam aciklanan varyanslar incelenmistir.

Faktor analizi veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir
bigimde sunulmasmi saglayan bircok degiskenli istastiksel analiz tiriidiir."> Faktor
analizinin amaci esas olarak degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kdkenini
arastirmaktir. Birbirine benzeyen, ortak ozellikleri olan degiskenler bir faktdr altinda
ifade edilir. Boylece degiskenlerin sayis1 azaltilmis olur ve sayisi azalan bu

degiskenlerle ¢alismak kolaylasir.

Aragtirmamizda yer alan degiskenlere yonelik yapilan faktor analizinde faktor agirlhigs,
yani degisken ile faktor arasindaki korelasyonu gosteren deger dikkate alinmistir. Bu

deger 0,40 olarak kabul edilmistir."*

13 Kurtulus, a.g.e., s. 397.
14 Josef F. Hair, v.d., Multivariate Data Analysis: With Readings, New Jersey, Prentice Hall, 1996, s.
90.
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Tablo 18 : Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Bu Boyutlar1 Olusturan Kisilik Sifatlarma iliskin

Hazirlanan Olgegin Faktor Analizi Sonuglari

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik | Gelismislik
Isini Iyi Yapan 0,82
Basarili 0,82
Iyi 0,81
Profesyonel 0,80
Guvenilir 0,79
Prestijli 0,77
Verimli 0,77
Kaliteli 0,76
Kendine 0,76
Tecriibeli 0,76
Lider 0,75
Caligskan 0,75
Dikkatli 0,72
Istikrarlt 0,71
Global 0,69
Iddiali 0,69
Zeki 0,68
Bildik 0,66
Orijinal 0,60
Hayat1 Seven 0,81
Ding 0,80
Ozgiirliik¢ii 0,79
Sempatik 0,79
Yaratici 0,79
Girisken 0,78
Cevik 0,78
Geng 0,78
Hareketli 0,77
Cesur 0,76
Neseli 0,76
Eglenceli 0,76
Geng Ruhlu 0,75
Tutkulu 0,72
Gergekei Olmayan 0,68
Sportif 0,64
Bastan Cikarici 0,60
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Yetkinlik Heyecan | Geleneksellik | Gelismislik

Tutucu 0,79

Bagnaz 0,75

Klasik 0,75

Tutumlu 0,74

Arkadag Canlis1 Olmayan 0,74

Algakgoniilli 0,67

Aile Odakl 0,55

Kibar 0,80
Saglikli 0,74
Ust Sinif 0,73
Cazibeli 0,70
Asi 0,55
Cronbach o (ifadelerin 0,954 0,950 0,830 0,728
tiimii icin) : 0,970

KMO=(0,95; Bartlett’s Test p= 0,00<0,05

50 ifadeden olusan 6lcegin i¢ tutarlilik oraninin (Cronbach Alfa katsayisi) yani dl¢iilmek
istenen kavrami temsil etme oraninin 0,968 oldugu bulunmustur. Daha sonra faktor
analizine sokulan bu ifadelerden 2 tanesinin faktor yiiklerinin 0,40’1n altinda oldugu
goriilmustir (Kadmns1 0,35; Erkeksi 0,32). Bu iki ifade analizden ¢ikarilarak geri kalan
48 ifade icin tekrar Cronbach Alfa katsayisi hesaplanmistir. “Gelismislik” faktorii
altinda yeralan bu ifadelerin ¢ikarilmasi ile sadece bu faktdre iliskin Cronbach Alfa
katsayis1 0,682°den 0,728’¢ yiikselmistir. Olgegin tamamina ait i¢ tutarlilik oran1 degeri
ise 0,968°den 0,970’e yiikselmistir. Bu oran giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul

edilen 0,70’in oldukga iizerindedir.

Ozetle 6lgegin Cronbach Alfa katsayis1 hesaplandiginda (0,970) 6lgegin olmasi gereken
siirm (0>0,70) ilizerinde bir degere sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica 6lgegin boyutlar
itibariyle Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmis ve oOlcegin boyutlar1 itibariyle de
giivenilir oldugu belirlenmistir. Buna gore belirlenen faktor yapisiyla dlgegin gilivenilir

oldugu saptanmustir.
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Asal bilesenler analizi orijinal sekliyle mantikli olarak birbiri ile siki iliskisi olmayan bir
cok degiskenle kismen korelasyonu olan faktorleri saptamakla sonuglanabilir. Bu
durumda bu faktorlerin yorumlanmasi oldukga gii¢ olacaktir. Bu nedenle baz1 6zel eksen
(boyut) rotasyonu yontemleri gelistirilmistir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlar1 Varimax

ve Quartimax rotasyonlarldlr.15 Bu aragtirmada Varimax rotasyonu kullanilmistir.

Varimax rotasyonlu temel bilesenler yontemi ile gergeklestirilen faktor analizi

sonucunda (Tablo 18), 6lcegin dort boyuttan olustugu ortaya ¢ikmistir.

'3 Kurtulus, a.g.e., s. 402.
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Tablo 19 : Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Bu Boyutlar1 Olusturan Kisilik Sifatlarma Iliskin

Hazirlanan Olgegin Boyut Bazinda Faktdr Analizi Sonuglar

Baslangi¢ Ozdegerler

Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Toplam

Bilesenler e eer e Toplam

Toplam Val.‘.yanS{n Klll{llllatlf Toplam Va1:yans3n Ag¢iklanan

Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Varyansin

Yiizdesi

1 10,54 55,48 55,48 10,54 55,48 55,48
2 1,41 7,41 62,89
3 1,06 5,60 68,49
4 0,90 4,76 73,25
5 0,66 3,49 76,75
6 0,55 2,89 79,63
7 0,47 2,46 82,09
“ 8 0,43 2,28 84,37
= 19 0,42 2,20 86,57
= [ 10 0,37 1,97 88,53
2 [ 0,33 1,75 90,29
12 0,31 1,62 91,91
13 0,29 1,50 93,41
14 0,26 1,39 94,80
15 0,24 1,28 96,09
16 0,22 1,17 97,26
17 0,21 1,09 98,35
18 0,18 0,94 99,29
19 0,13 0,71 100,00

1 9,62 56,60 56,60 9,62 56,60 56,60
2 1,20 7,06 63,66
3 1,10 6,50 70,16
4 0,91 5,36 75,53
5 0,63 3,72 79,25
5 |6 0,48 2,83 82,08
° |7 0,41 2,40 84,48
= |8 0,40 2,34 86,81
9 0,38 2,21 89,03
10 0,30 1,77 90,80
11 0,28 1,65 92,45
12 0,26 1,56 94,01
13 0,25 1,49 95,50
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P Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangic Ozdegerler Toplam

Bilesenler . Toplam

Toplam Varyansin | Kiimiilatif Toplam Varyansin | Aciklanan

Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Varyansin

Yiizdesi
14 0,23 1,37 96,86
15 0,21 1,23 98,10
16 0,18 1,04 99,14
17 0,15 0,86 100,00

1 3,57 51,05 51,05 3,57 51,05 51,05
= |2 1,36 19,39 70,44
S |3 0,64 9,20 79,65
S [4 0,50 7,20 86,84
= 5 0,38 5,41 92,25
O |6 0,31 4,42 96,68
7 0,23 3,32 100,00

1 5,70 51,84 51,84 5,70 51,84 51,84
2 1,09 9,93 61,78
3 0,81 7,32 69,10
2 | 4 0,72 6,55 75,66
% |5 0,56 5,05 80,70
g |6 0,49 4,50 85,20
3 |7 0,42 3,80 89,00
© I8 0.39 3,59 92,59
9 0,36 3,23 95,82
10 0,25 2,30 98,12
11 0,21 1,88 100,00

Tiim faktorler icin toplam aciklanan varyans : %60,21

Toplam agiklanan varyans, faktor yiikii 0,40’1n altinda kalan iki ifade (Kadinsi, Erkeksi)

¢ikarilmadan 6nce %58,50 olarak bulunmustur. ifadelerin ilgili oldugu faktor

(Gelismislik) i¢in toplam agiklanan varyans %39,08 olarak tespit edilmistir. Bu iki ifade

degerlendirme dis1 birakilarak boyutlar bazinda faktor analizi tekrarlanmistir. Her bir

boyuta iliskin agiklanan toplam varyans yiizdeleri belirlenmis ve toplam aciklanan

varyans ylizdesinin artmasi saglanmistir. “Geligmislik” boyutu icin yeni deger %51,84,

tiim faktorler i¢in toplam agiklanan varyans ise %60,21 olarak bulunmustur (Tablo 19).
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3.5.3. UNIVERSITE OGRENCILERININ KULLANDIKLARI SPOR
AYAKKABI MARKASININ KiSIiLIGINE YONELIK ALGILARININ
KARSILASTIRILMASI

H; : Universite 6grencilerinin kullandiklari spor ayakkabi markasmin kisiligine iliskin

algilar1 spor ayakkabi1 marka tercihlerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 20 : Universite Ogrencilerinin Kullandiklari Spor Ayakkabi Markasmin
Kisiligine Yonelik Algilarinin Karsilagtirilmasi

Degisken Kaynak ,{?0 a;l‘;l:;l; sd Oft:f:lls;m F p
Gruplar Arasi 7,92 2 3,96

Yetkinlik Gruplar igi 145,34 447 0,33 12,18 | 0,00%*
Toplam 153,26 449
Gruplar Arasi 0,91 o) 0,45

Heyecan Gruplar i¢i 190,10 447 0.43 1,07 | 035
Toplam 191,01 449
Gruplar Arasi 0,71 2 0,36

Geleneksellik | Gruplar i 72,29 447 0,16 2,20 | 0,11
Toplam 73,01 449
Gruplar Arasi 0.81 2 0,41

Gelismislik | Gruplar I¢i 112,78 447 0.25 1,61 | 020
Toplam 113,59 449

##p<0,01

Universite 6grencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabi markasinin kisiligine yonelik
algilarinin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen tek
yonlii anova testi sonucuna gore (Tablo 20), dort marka kisiligi boyutu igerisinden
sadece “Yetkinlik” boyutuna iliskin degerlendirmelerin markalara gére anlamli farklilik

gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 21

Kisiligine Yonelik Algilar

: Universite Ogrencilerinin Kullandiklar1 Spor Ayakkabi Markasimin

Adidas Nike Puma
Ortalama S;zgi?:t Ortalama S;zgi?:t Ortalama Sg:l;(ll;l:t
Yetkinlik 4,36 0,54 4,40 0,47 4,10 0,68
Kaliteli 4,55 0,62 4,57 0,56 4,38 0,79
Profesyonel 4,53 0,67 4,48 0,59 4,06 0,85
Basarili 4,55 0,62 4,48 0,61 4,23 0,80
Isini Iyi Yapan 4,43 0,68 4,43 0,63 4,09 0,82
Giivenilir 4,53 0,70 4,47 0,64 3,98 0,89
Prestijli 4,46 0,73 4,60 0,63 4,19 0,86
Kendine Giivenen 4.43 0,71 4.43 0,71 4,17 0,81
Iddiali 4,19 0,89 4,41 0,74 4,18 0,90
Bildik 4,57 0,72 4,60 0,68 4,26 0,88
Global 4,65 0,67 4,64 0,58 4,27 0,93
Istikrarl 4,45 0,79 4,39 0,72 3,99 0,96
Iyi 4,57 0,65 4,56 0,58 4,19 0,80
Orijinal 4,25 0,92 4,39 0,73 4,35 0,92
Zeki 3,99 0,96 4,07 0,77 3,96 0,92
Caligskan 4,07 0,88 4,05 0,81 3,92 0,89
Lider 4,13 0,87 4,30 0,69 3,95 0,98
Dikkatli 3,97 0,89 4,06 0,80 3,82 0,80
Verimli 4,13 0,78 4,13 0,74 3,91 0,81
Tecrilibeli 4,47 0,79 4,51 0,62 4,03 0,91
Heyecan 4,07 0,68 4,15 0,59 4,05 0,68
Eglenceli 4,01 0,89 4,11 0,88 4,04 0,91
Neseli 3,82 0,96 4,01 0,87 3,95 0,91
Hareketli 4,24 0,81 4,35 0,73 4,02 0,88
Hayat1 Seven 4,13 0,86 4,15 0,75 411 0,81
Sempatik 4,05 0,90 4,14 0,89 3,97 0,89
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Ozgiirliikeii 4,17 0,95 4,19 0,82 4,11 0,90
Cevik 421 0,82 425 0,73 4,04 0,86
Geng Ruhlu 4,24 0,89 431 0,72 4,32 0,87
Ding 4,22 0,30 425 0,73 4,10 0,87
Geng 423 0,85 4,28 0,73 4,42 0,79
Tutkulu 3,82 0,98 3,95 0,90 4,02 0,90
Sportif 4,57 0,74 4,52 0,63 4,20 0,93
Bastan Cikarici 3,43 1,10 3,59 1,10 3,61 1,02
Cesur 3,89 0,95 4,02 0,38 4,03 0,90
Yaratici 4,06 0,93 4,23 0,80 4,13 0,96
Gergekei 4,04 0,87 4,03 0,82 3,79 0,90
Girisken 4,01 0,92 4,16 0,79 3,92 0,94
Geleneksellik 2,57 0,39 2,54 0,36 2,48 0,45
Algakgoniillii 3,41 1,04 3,43 1,16 3,10 1,12
Klasik 1,83 0,86 1,69 0,77 1,81 0,81
Tutumlu 3,47 0,96 3,52 1,03 3,21 1,02
Bagnaz 1,77 0,79 1,68 0,67 1,92 0,90
Tutucu 2,00 0,90 1,87 0,77 2,00 0,79
Aile Odakli 3,27 1,17 3,35 1,10 3,19 0,98
g{ﬁgﬁfn Canbist| 5 5 0,99 2,23 0,95 2,10 0,91
Gelismislik 3,65 0,55 3,75 0,46 3,68 0,49
Asi 2,67 1,18 2,53 0,98 2,83 1,01
Cazibeli 3,53 1,07 3,75 0,94 3,70 0,93
Kibar 3,72 1,01 3,85 0,89 3,77 0,91
Saglikli 435 0,76 436 0,69 4,09 0,74
Ust Stnif 3,97 0,87 425 0,77 4,01 0,89
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Cevaplayicilarin  kullandiklar1 spor ayakkabi markasinin kisiligine yonelik algilari
incelendiginde (Tablo 21), iic markanin da (Adidas, Nike, Puma) katilimcilar tarafindan
“Yetkinlik” ve “Heyecan” kisilik 6zelliklerine sahip olarak algilandigi, “Gelismislik”
boyutunda ise sahip olmaya yakin olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Kisilik
boyutlarindan “Geleneksellik” i¢in, yine her ii¢ marka olumsuz diizeye yakin
degerlendirilmistir. Baska bir ifadeyle katilimcilar bu markalar1 geleneksel olarak

gérmemeye meyillidir.

Adidas marka spor ayakkabi kullanan tiniversite oOgrencisi tiiketiciler, alt kisilik
sifatlartyla olusan ve “Yetkinlik” olarak ifade edilen marka kisiligi boyutu baz
alindiginda, kullandiklar1 markanin bu kisilik 6zelligine sahip oldugunu 4,36 ortalama
deger ve 0,54 standart sapma deger ile algilamaktadir. Adidas kullanicist
cevaplayicilarin  “Heyecan” kisilik boyutu itibariyle markalarma yonelik algilar
ortalama degeri 4,07, standart sapma degeri 0,68°dir. “Geleneksellik” boyutunda
ortalama deger 2,57, standart sapma 0,39 olarak c¢ikmistir. “Gelismislik” boyutu
itibariyle Adidas kullanicilarinin algilamalar1 ortalama degeri 3,65, standart sapma

degeri 0,55 olarak goriilmektedir.

Adidas markasini tercih edenlerin “Yetkinlik” faktoriinii olusturan alt sifatlar itibariyle
kullandiklar1 marka kisiligine iliskin algilarina baktigimizda, en yiiksek degeri alan
ifadelerin “Global”, “Bildik”, “Iyi”, “Kaliteli”, “Basarili”, “Profesyonel”, “Giivenilir”,
“Tecriibeli”, “Prestijli”, “Istikrarli”, “Isini Iyi Yapan”, “Kendine Giivenen” seklinde
siralandig1 goriilmiistiir. Bu sifatlar1 sirasiyla “Orijinal”, “Iddiali”, “Lider”, “Verimli”,
“Caliskan”, “Zeki”, “Dikkatli” izlemistir. “Heyecan” boyutuna iligkin ifadelerde Adidas
kullanicilarinin alg1 degerleri “Sportif”, “Hareketli”, “Gen¢ Ruhlu”, “Gen¢”, “Ding”,
“Cevik”, “Ogzgiirliik¢i”, “Hayat1 Seven”, “Yaratic1”, “Sempatik”, “Gercekei”,
“Eglenceli”, “Girisken”, “Cesur”, “Neseli”, “Tutkulu”, “Bastan Cikaric1” seklinde
yiiksekten daha diisiige dogru siralanmistir. “Geleneksellik” boyutunda “Tutumlu”,
“Alcakgoniillii”, “Aile Odakli”, “Arkadas Canlist Olmayan”, “Tutucu”, “Klasik”,

“Bagnaz” siralamasi olusmustur. Son faktor olan “Gelismislik™ itibariyle de “Saglikl1”,
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“Ust Simf’, “Kibar”, “Cazibeli”, “Asi” sifatlar1 yiiksekten diisiige dogru degerler

almistir.

Nike marka spor ayakkabi kullanan {iniversite 6grencisi tiiketiciler, alt kisilik sifatlariyla
olusan ve “Yetkinlik” olarak ifade edilen marka kisiligi boyutu baz alindiginda,
kullandiklar1 markanin bu kisilik 6zelligine sahip oldugunu 4,40 ortalama deger ve 0,47
standart sapma deger ile algilamaktadir. Nike kullanicisi cevaplayicilarin “Heyecan”
kisilik boyutu itibariyle markalarina yonelik algilar1 ortalama degeri 4,15, standart
sapma degeri 0,59°dir. “Geleneksellik” boyutunda ortalama deger 2,54, standart sapma
0,36 olarak c¢ikmistir. “Gelismislik” boyutu itibariyle Nike kullanicilarinin algilamalari

ortalama degeri 3,75, standart sapma degeri 0,46 olarak goriilmektedir.

Spor ayakkabi markalarindan Nike’1 tercih edenlerin algi degerlerine gore “Yetkinlik”
faktorii altindaki ifadelerin “Global”, “Prestijli”, “Bildik”, “Kaliteli”, “Iyi”, “Tecriibeli”,
“Profesyonel”, “Basarili”, “Giivenilir>, “Isini Iyi Yapan”, “Kendine Giivenen”,
“Iddial’”, “Istikrarli”, “Orijinal”, “Lider”, “Verimli”, “Zeki”, “Dikkatli”, “Caliskan”
seklinde yiiksekten diisiige dogru siralandigi goriilmiistiir. “Heyecan” faktoriiniin alt
ifadeleri ise “Sportif”, “Hareketli”, “Gen¢ Ruhlu”, “Geng”, “Cevik”, “Ding”, “Yaratic1”,
“Ozgiirliik¢ii”, “Girisken”, “Hayat1 Seven”, “Sempatik”, “Eglenceli”, “Gergekgi”,
“Cesur”, “Neseli”, “Tutkulu”, “Bastan Cikaric1” seklinde yiiksekten daha diisiige dogru
siralanmistir.  “Geleneksellik” boyutuna iliskin sifatlar “Tutumlu”, “Al¢akgontlli”,
“Aile Odakli”, “Arkadas Canlis1 Olmayan”, “Tutucu”, “Klasik”, “Bagnaz” seklinde
yiiksekten diisiige dogru degerler almistir. Diger bir boyut “Gelismislik” itibariyle de
“Saglikli”, “Ust Smmf”, “Kibar”, “Cazibeli”, “Asi” ifadeleri yiiksekten diisiige dogru

siralanmustir.

Puma marka spor ayakkabi kullanan {iniversite Ogrencisi tiiketiciler, alt kisilik
sifatlariyla olusan ve “Yetkinlik” olarak ifade edilen marka kisiligi boyutu baz
alindiginda, kullandiklar1 markanin bu kisilik 6zelligine sahip oldugunu 4,10 ortalama

deger ve 0,68 standart sapma deger ile algilamaktadir. Puma kullanicis1 cevaplayicilarin
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“Heyecan” kisilik boyutu itibariyle markalarina yonelik algilar1 ortalama degeri 4,05,
standart sapma degeri 0,68 dir. “Geleneksellik” boyutunda ortalama deger 2,48, standart
sapma 0,45 olarak c¢ikmistir. “Gelismislik” boyutu itibariyle Puma kullanicilarinin

algilamalar1 ortalama degeri 3,68, standart sapma degeri 0,49 olarak goriilmektedir.

Puma marka spor ayakkabi tercih edenlerin “Yetkinlik” boyutunu olusturan alt sifatlar
itibariyle kullandiklar1 marka kisiligine iliskin algilarina baktigimizda, yiiksek degerden
diisiige dogru siralamalart “Kaliteli”, “Orijinal”, “Global”, “Bildik”, ‘“Basaril1”,
“Prestijli”, “lyi”, “Iddiali”, “Kendine Giivenen”, “Isini Iyi Yapan”, “Profesyonel”,
“Tecriibeli”, “Istikrarli”, “Giivenilir”, “Zeki”, “Lider”, “Caliskan”, “Verimli”, “Dikkatli”
seklinde olmustur. “Heyecan” faktoriinliin alt ifadeleri ise “Geng¢”, “Gen¢ Ruhlu”,
“Sportif’, “Yaratic1”, “Hayati Seven”, “Ozgiirliik¢ii”, “Ding¢”, “Eglenceli”, “Cevik”,
“Cesur”, “Hareketli”, “Tutkulu”, “Sempatik”, “Neseli”, “Girisken”, “Gerg¢ek¢i”, “Bastan
Cikaric” olarak yiiksek deger alandan diisilk deger alana dogru siralanmistir.
“Geleneksellik” boyutunda ifadeler “Tutumlu”, “Aile Odakli”, “Alcakgonilli”,
“Arkadas Canlis1 Olmayan”, “Tutucu”, “Bagnaz”, “Klasik™ sirastyla birbirini izlemistir.
Diger bir boyut “Gelismislik” itibariyle de “Saglikli”, “Ust Simf”, “Kibar”, “Cazibeli”,
“Asi” ifadeleri yiiksekten diisiige dogru degerler almistir.
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Kaliteli
Profesyonel |
Basaril |
Isini lyi Yapan |
Giivenilir |
Prestijli |
Kendine Gilivenen |
Iddiali
Bildik |
Global |
Istikrarli |
lyi |

Orijinal

Zeki
Caligkan |
Lider |
Dikkatli |
Verimli |
Tecribeli |
Eglenceli |
Neseli |
Hareketli |
Hayati Seven |
Sempatik |
Ozgiirlikgi |
Cevik |
Geng Ruhlu |
Ding |
Geng |
Tutkulu |
Sportif |
Bastan Cikarici |
Cesur |

Yaratici
Gergekgi ]
Girigken |
Algakgonillt |
Klasik |
Tutumlu |
Bagnaz |
Tutucu |
Aile Odakli |
Arkadas Canlisi Olmayan ]

Asi

Cazibeli
Kibar
Saghkh

Ust Sinif
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Sekil 11 : Universite Ogrencilerinin Marka Kisilik Sifatlarna Iliskin Algilari 1
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Sekil 12 : Universite Ogrencilerinin Marka Kisilik Sifatlarina Iliskin Algilar1 2



3.5.3.1. UNIVERSITE OGRENCILERININ KULLANDIKLARI
SPOR AYAKKABI MARKASI KIiSILIGININ YETKINLIK
BOYUTUNA YONELIK ALGILARININ KARSILASTIRILMASI

Tablo 22 : Yetkinlik Boyutuna iliskin Post Hoc Tukey HSD Sonuglar

Post Hoc Tukey HSD Sonuglari Betimsel Degerler
< Ortalamalar | Standart

Degiskenler Farks Hata p n 0]
Nike -

Adidas 0,03 0,07 0,86 150 4,36
Puma 0,26 0,07 0,00%*
Adidas

Nike 0,03 0,07 0,86 150 4,40
Puma 0,30 0,07 | 0,00%*
Adidas B *%

Puma - 0,26 0,07 0,00 150 4,10
Nike -0,30 0,07 | 0,00%*

**p<0,01

Algilamalardaki farkliligin hangi markada ortaya ciktigini belirlemek i¢in yapilan Post
Hoc Tukey HSD testi sonuglarina gore (Tablo 22), Puma marka ayakkabi tercih eden
katilimcilarin Puma markasint “Yetkinlik” boyutunda algilama diizeylerinin, Adidas ve
Nike markalarin1 tercih edenlerin s6z konusu markalar1 “Yetkinlik” boyutunda

degerlendirme diizeylerine gore daha diisiik oldugu goriilmektedir (H;, Kabul).
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Tablo 23

Algilarindaki Farkliliklar (Sifat Bazinda)

Spor Ayakkabi Markas1 Kisiliginin Yetkinlik Boyutuna Yonelik

<. Kareler Kareler

Degisken Kaynak Toplam sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 3,25 2 1,63

Kaliteli Gruplar I¢i 197,25 447 0,44 3,69 0,03*
Toplam 200,50 449
Gruplar Arasi 19,82 2 9,91

Profesyonel Gruplar Ici 227,29 447 0,51 19,49 | 0,00%*
Toplam 247,11 449
Gruplar Arasi 8,17 2 4,09

Basaril Gruplar I¢i 207,45 447 0,46 8,81 | 0,00%**
Toplam 215,62 449
Gruplar Arasi 11,34 2 5,67

Isini Iyi Yapan | Gruplar ici 228,22 447 0,51 11,10 | 0,00%*
Toplam 239,56 449
Gruplar Arasi 27,25 2 13,63

Giivenilir Gruplar I¢i 253,73 447 0,57 24,01 | 0,00%*
Toplam 280,98 449
Gruplar Arasi 12,80 2 6,40

Prestijli Gruplar I¢i 250,65 447 0,56 11,42 | 0,00%**
Toplam 263,46 449

Kendine Gruplar Aras1 7,11 2 3,56

Giivenen Gruplar I¢i 248,50 447 0,56 6,40 | 0,00%*
Toplam 255,61 449
Gruplar Arasi 5,29 2 2,65

Iddial Gruplar I¢i 319,29 447 0,71 3,71 | 0,03*
Toplam 324,58 449
Gruplar Arasi 10,54 2 5,27

Bildik Gruplar I¢i 259,69 447 0,58 9,07 | 0,00%*
Toplam 270,23 449
Gruplar Arasi 13,69 2 6,85

Global Gruplar I¢i 244,63 447 0,55 12,51 | 0,00%*
Toplam 258,32 449
Gruplar Arasi 18,42 2 9,21

Istikrarh Gruplar I¢i 307,86 447 0,69 13,37 | 0,00%**
Toplam 326,28 449
Gruplar Arasi 14,45 2 7,23

Tyi Gruplar I¢i 208,43 447 0,47 15,50 | 0,00%*
Toplam 222,88 449
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<. Kareler Kareler

Degisken Kaynak Toplam sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 1,68 2 0,84

Orijinal Gruplar I¢i 331,64 447 0,74 1,14 0,32
Toplam 333,32 449
Gruplar Arasi 0,89 2 0,45

Zeki Gruplar I¢i 350,09 447 0,78 0,57 0,57
Toplam 350,98 449
Gruplar Arasi 2,08 2 1,04

Cahiskan Gruplar I¢i 330,81 447 0,74 1,41 0,25
Toplam 332,89 449
Gruplar Arasi 9,36 2 4,68

Lider Gruplar I¢i 327,67 447 0,73 6,39 | 0,00**
Toplam 337,03 449
Gruplar Arasi 4,43 2 2,22

Dikkatli Gruplar I¢i 308,49 447 0,69 3,21 0,04*
Toplam 312,92 449
Gruplar Arasi 4,99 2 2,50

Verimli Gruplar I¢i 270,62 447 0,61 4,12 0,02*
Toplam 275,61 449
Gruplar Arasi 21,28 2 10,64

Tecriibeli Gruplar I¢i 274,72 447 0,61 17,31 | 0,00**
Toplam 296,00 449

*p<0,05 **p<0,01
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Tablo 24 : Yetkinlik Boyutunda Anlamli Farklilik Igeren Sifatlara iliskin Post Hoc
Tukey HSD Sonuglar1

Post Hoc Tukey HSD Sonuglar:

| Betimsel Degerler

Kaliteli

Degiskenler Ort;l:rrlr;alar Stia{r;c::rt o . o

Adidas |1 _(?, i 8282 8:(9)2 150 | 4,55

Nike Puma 8:(1)5 8:82 00,;)948* 150 | 457

Puma Nike :8: T 8:82 0%2‘6* 150 | 438

Profesyonel

Degiskenler Ort;l;rrlr;alar Stia{r;c::rt R - o

Adidas 1::11:12‘ 822 882 Ooogi* 150 4,53

Nike lél(llllr(ll: s (g) 4(1)25 882 Ooogi* 150 4,48
i - ksk

Puma §?l$as 83; 882 888** 150 4,06

Basarih

Degiskenler Ort;l;rrlr;alar St;r;(::rt R . o

Adidas 1::11:12‘ 8(37 882 000(6)1* 150 4,55

Nike ?::i:aa S })O, 557 8:82 0%617* 150 4.48
i - sk

Puma Nike 83; 8:82 00’?001* 150 | 423

Isini Iyi Yapan

Degiskenler Ort;l;rrlnﬂalar St?f:::rt R R o

I e e e SRR

I T T o B P
i - sk

T e AR
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Post Hoc Tukey HSD Sonuglari

‘ Betimsel Degerler

Giivenilir
Degiskenler Ort:‘l;rllrcllalar St;l;:::rt o - o
T IR
Nike lél(lilil(li: ) _(?, ’4?95 8:83 Of)(f)i* 150 4,47
i - k%
Fuma g?l?eias _gf;g 8:33 3288** 150 3,98
Prestijli
Degiskenler Ortiﬁ;l;rllr(llalar Stz}n;:::rt R . o
Adidas ;il‘:a -(?:21;‘ 8283 0(36214* < »
Nike lé:::: ; 8;1;41‘ 8283 0?0’32* 150 4,60
i B %
Puma ggigas _gfﬂ 8283 0(?6001** 150 | 419
Kendine Giivenen
Degiskenler Ort:‘l;rllrcllalar St;l;:::rt o - o
Adidas ;‘l‘;em 8:(2)2 8283 01, 6010* 50 o
Nike Pums 8(2)(7) 883 01,;)010* 150 | 443
i - %
Fuma Nike 07 005 oo 150 | 417
Iddiah
Degiskenler Ol‘t;l:rlﬁlalar St:;:::rt R . o
i B *
Adidas ﬁ;‘l‘za (%13 8:}8 01,?040 0 | a1
i %
Nike Pums 8;3 818 881* 150 | 441
Fuma Nike :8:(22 8:}8 01’;)040* 150 | 4,18
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Post Hoc Tukey HSD Sonuglari

‘ Betimsel Degerler

Bildik

Degiskenler Ort:‘l;rlllcllalar St;r;(::rt b . o

o[

SV
i - kk

Puma g?ﬁgas _82331 8283 8288** 150 | 426

Global

Degiskenler Ort;l:rlll(llalar St;r;(::rt R . o

P T 1

Nike 11?:113:5 '85_371 g:gg 0}0’82* 150 4,64
i = sk

Puma e 05T om Tonoe] 10 | 477

Istikrarh

Degiskenler Ort:‘l;rlllcllalar St;r;(::rt b . o

Adidas Puma 822 8}8 0?0’31‘* 150 | 445

Nike lél(lllll(ll:: ; -(g), ’4?05 818 0?(;32* 150 439
i - kk

Fuma Nile 046 010 Tooom| 150 | 39

lyi

Degiskenler Ort;frlir(llalar St;;;(::rt R . o

Adidas Puma 8(3); 882 0?(;(9)2* 150 | 457

Nike ?::ir?:s '(?:;)71 3282 o?dgi* 150 456
i - sk

Fuma Nike 833 882 888** 150 | 4,19
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Post Hoc Tukey HSD Sonuglari

| Betimsel Degerler

Lider

Degiskenler Ort;?rllr(llalar Still;(::rt p N o
Adidas lljullll(za -(?, ,1187 8’ }8 8’ }Z 150 4,13
we [ e e
SN e e e
Dikkatli

Degiskenler Ort;?rllr(llalar St;;:::rt b . o
Adidas Pums (? 5 8}8 ggg 150 | 3097
Nike lé::r?:s 8232 8:}8 0(3;)634* 150 | 4,06
Puma | Adidas |05 | 00 L0551 s | s
Verimli

Degiskenler Ort;?rllr(llalar Still;(::rt p N o
Adidas Puma 8:3; 8283 01,;)030* 150 | 413
Nike lég::: S _(?, 2021 8:83 01,;)040* 150 4,13

i - %

Puma g;iligas 8;3 8283 8:32* 150 | 3,91
Tecriibeli

Degiskenler Ort;?rlﬁlalar St:II:tl:rt p . o
Adidas 1::11:33 _(()), Z?j 8:83 0?0’(9)2* 150 | 447
Nike ?::igaas 8}0;3 8283 0?0’32* 150 | 451

i = sk

Fuma Nike _gji;‘ 8:83 8288** 150 | 403

*p<0,05 **p<0,01
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Cevaplayicilarin kullandiklar1 spor ayakkabisinin marka kisiligine iliskin algilarinda
anlaml farklilik iceren “Yetkinlik” boyutu i¢in, bu kisilik boyutu altinda yer alan kisilik
sifatlart itibariyle farkliliklar analiz edilmistir (Tablo 23). 19 ayn kisilik sifatindan
olusan “Yetkinlik” boyutunda, 16 kisilik sifatina iligkin anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir (Tablo 24).

Cevaplayicilarin “Kaliteli” kisilik sifatina iliskin verdikleri cevaplarda, Adidas ve Nike
markalar1 birbirine ¢ok yakin algilanirken Puma markasia ait algi ortalamasi daha
disiik cikmistir (A:4,55 — N:4,57 — P:4,38). Puma markasinda karsilastirmali olarak
goriilen daha diisiik degere ragmen, cevaplayicilarin her iic markayr da “Kaliteli” sifati
itibariyle algilamasinin yiiksek oldugu sdylenebilir. “Profesyonel” sifat1 itibariyle
Adidas (4,53), Nike (4,48), Puma (4,06) seklinde siralama oldugu gorilmiistiir.
“Basarili” sifat1 i¢in de siralama aymidir (A:4,55 — N:4,48 — P:4,23). Cevaplayicilar
Adidas ve Nike markalarmi “Isini Iyi Yapan” olarak ayn1 degerde algilamakta (4,43),
Puma markas1 i¢in bu deger 4,09 olarak gorilmektedir. “Giivenilir” olarak
degerlendirildiginde Adidas 4,53; Nike 4,47; Puma 3,98 gibi ortalamalara sahiptir.
“Prestijli” olmas1 itibariyle Adidas 4,46; Nike 4,60; Puma 4,19 olarak
degerlendirilmistir. “Kendine Giivenen” kisilik sifat1 itibariyle Adidas ve Nike 4,43;
Puma 4,17 ortalamayla algilanmaktadir. Adidas 4,19; Nike 4,41; Puma 4,18 gibi
ortalamalarla “Iddial1” olarak degerlendirilmistir. “Bildik” sifat: itibariyle Adidas (4,57),
Nike (4,60), Puma (4,26) seklinde siralama oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin,
“Global” olmasina gore Adidas ve Nike markalari igin algilar1 birbirine ¢ok yakin, Puma
markasina ait algi ortalamasi daha diisik c¢cikmistir (A:4,65 — N:4,64 — P:4,27).
“Istikrarli” olarak degerlendirildiginde Adidas 4,45; Nike 4,39; Puma 3,99 gibi
ortalamalara sahiptir. Cevaplayicilar Adidas ve Nike markalarim1 “Iyi” olarak hemen
hemen ayni1 degerde algilamakta (A:4,57 — N:4,56), Puma markas1 i¢in bu deger 4,19
olarak goriilmektedir. Spor ayakkabi markalar1 “Lider” olmalar1 o6zelligi ile
degerlendirildiginde en yiiksek degeri Nike markasinin aldig1 (4,30), onu Adidas (4,13)
ve Puma’nin (3,95) izledigi goriilmektedir. “Dikkatli” sifat1 i¢in siralama Nike (4,06),
Adidas (3,97) ve Puma (3,82) olarak ayn1 sekilde ¢cikmistir. Cevaplayicilarin markalar
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“Verimli” sifat1 itibariyle algilamalar1 incelendiginde Adidas ve Nike’in tam olarak ayni
ortalamayla (4,13), Puma’nin ise daha diisiikk degerle (3,91) algilandig1 goriilmistiir.
“Tecriibeli” sifat1 itibariyle Adidas 4,47; Nike 4,51; Puma 4,03 ortalama degerleri

almistir.

3.53.2. UNIVERSITE OGRENCILERININ KULLANDIKLARI
SPOR AYAKKABI MARKASI KiSIiLIGININ HEYECAN
BOYUTUNA YONELIK ALGILARININ KARSILASTIRILMASI

Tablo 25 : Spor Ayakkabi Markasi Kisiliginin Heyecan Boyutuna Yonelik Algilarindaki

Farkliliklar (Sifat Bazinda)

<. Kareler Kareler

Degisken Kaynak Toplami sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 0,69 2 0,35

Eglenceli Gruplar I¢i 358,03 447 0,80 0,43 0,65
Toplam 358,72 449
Gruplar Arasi 2,77 2 1,39

Neseli Gruplar I¢i 375,81 447 0,84 1,65 0,19
Toplam 378,58 449
Gruplar Arasi 8,32 2 4,16

Hareketli Gruplar Ici 292,27 447 0,65 6,37 | 0,00%*
Toplam 300,60 449
Gruplar Arasi 0,12 2 0,06

Hayati Seven | Gruplar ici 292,40 447 0,65 0,10 0,91
Toplam 292,52 449
Gruplar Arasi 2,26 2 1,13

Sempatik Gruplar ici 355,57 447 0,80 1,42 0,24
Toplam 357,82 449
Gruplar Arasi 0,59 2 0,30

Ozgiirliikcii Gruplar I¢i 354,52 447 0,79 0,37 0,69
Toplam 355,11 449
Gruplar Arasi 3,60 2 1,80

Cevik Gruplar ici 290,23 447 0,65 2,78 0,06
Toplam 293,83 449
Gruplar Arasi 0,59 2 0,30

Genc¢ Ruhlu Gruplar I¢i 306,27 447 0,69 0,43 0,65
Toplam 306,86 449
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<. Kareler Kareler

Degisken Kaynak Toplam sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 1,95 2 0,98

Ding Gruplar Ici 285,61 447 0,64 1,53 0,22
Toplam 287,56 449
Gruplar Arasi 2,83 2 1,42

Geng Gruplar I¢i 279,61 447 0,63 2,26 0,11
Toplam 282,44 449
Gruplar Arasi 3,07 2 1,54

Tutkulu Gruplar I¢i 384,65 447 0,86 1,78 0,17
Toplam 387,72 449
Gruplar Arasi 12,23 2 6,12

Sportif Gruplar I¢i 268,13 447 0,60 10,20 | 0,00**
Toplam 280,36 449

Bastan Gruplar Al:as1 3,15 2 1,58

Cikarici Gruplar I¢i 516,46 447 1,16 1,36 0,26
Toplam 519,61 449
Gruplar Arasi 1,87 2 0,94

Cesur Gruplar I¢i 369,91 447 0,83 1,13 0,32
Toplam 371,78 449
Gruplar Arasi 2,29 2 1,15

Yaratici Gruplar I¢i 359,89 447 0,81 1,42 0,24
Toplam 362,18 449
Gruplar Arasi 6,25 2 3,13

Gergcekci Gruplar I¢i 333,77 447 0,75 4,19 0,02*
Toplam 340,02 449
Gruplar Arasi 4,39 2 2,20

Girisken Gruplar I¢i 351,17 447 0,79 2,79 0,06
Toplam 355,56 449

*p<0,05 **p<0,01
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Tablo 26 : Heyecan Boyutunda Anlamli Farklilik Igeren Sifatlara iliskin Post Hoc
Tukey HSD Sonuglar1

Post Hoc Tukey HSD Sonuglar: | Betimsel Degerler

Hareketli

Degiskenler Ort;l:rlf(llalar St:lr;(tl:rt p n o

Adidas lljlllll(l‘e;a '00, 2121 8:83 Oojf 49* 150 4,24

Nk puma |03 [ 009 Jooow| 10 | 49
i - *

Fuma Nike 53 000 Toooes| 150 | 402

Sportif

Degiskenler Ort;l:rlf(llalar St:lr;(tl:rt p n o

Adidas Iljllll:::a 8:(3)2 8:83 O?é(g)z* 150 | 4,57

Nike ﬁl(ll:l(ll: ) '8, 3025 8:83 O?é(g)z* 150 4,52
i - sk

Puma Nie 83; 883 888** 150 | 420

Gercekei

Degiskenler Ort;l:rlf(llalar St:lr;(tl:rt p n o

Adidas gl‘l';ia 8:(2); 8:}8 01, 6030* 50 | 404

Nike 11?3:3: i _(?, ;)51 8:}8 01,6040* 150 4,03
i - *

Fuma Nite 28 Glo oo 150 | 379

*p<0,05 **p<0,01
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Marka kisiliklerine yonelik algilarin markalara gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen tek yonlii anova testi sonuglarina gore, dort marka
kisiligi boyutundan biri olan “Heyecan” boyutuna iliskin degerlendirmelerin, markalara

gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmiistiir (H;, Red).

Buna ilave olarak cevaplayicilarin spor ayakkabi markas: kisiliginin “Heyecan”
boyutuna yonelik algilar1 sifat bazinda analiz edilmistir (Tablo 25). “Heyecan” boyutu
altinda yer alan 17 ayn kisilik sifatindan 3 tanesine iliskin anlamli farklilik oldugu
gorlilmiistiir (Tablo 26). Bu sonuca ragmen, genel itibariyle “Heyecan” boyutuna iliskin

anlamli bir farkliliktan soz edilemez.

“Heyecan” boyutu altinda yer alan ve anlaml farklilik iceren 3 sifat; “Hareketli”,
“Sportit” ve “Gergekci’dir. Cevaplayicilarin “Hareketli” sifatina iliskin verdikleri
cevaplarda, Adidas 4,24; Nike 4,35; Puma 4,02 olarak degerlendirilmistir. Spor ayakkab1
markalar1 “Sportif” olmalar1 6zelligi ile degerlendirildiginde en yiiksek degeri Adidas
markasinin aldig1 (4,57) ve onu Nike markasinin (4,52) izledigi goriilmektedir.
Puma’nin sézkonusu 6zellige ait algi ortalamasi 4,20’dir. Cevaplayicilarin “Gergekei”
olmasina gore Adidas ve Nike markalar1 i¢in algilar1 birbirine ¢ok yakin, Puma

markasina ait alg1 ortalamasi daha diistik ¢ikmistir (A:4,04 — N:4,03 — P:3,79).
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3.5.3.3.

UNIVERSITE OGRENCILERININ KULLANDIKLARI

SPOR AYAKKABI MARKASI KiSIiLIGININ GELENEKSELLIK

BOYUTUNA YONELIK ALGILARININ KARSILASTIRILMASI

Tablo 27

Algilarindaki Farkliliklar (Sifat Bazinda)

: Spor Ayakkabi Markas1 Kisiliginin Geleneksellik Boyutuna Yonelik

<. Kareler Kareler

Degisken Kaynak Toplamm sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 10,29 2 5,15

Al¢akgoniillii Gruplar I¢i 546,53 447 1,22 421 0,02*
Toplam 556,82 449
Gruplar Arasi 1,90 2 0,95

Klasik Gruplar ig:i 295,88 447 0,66 1,43 0,24
Toplam 297,78 449
Gruplar Arasi 8,57 2 4,29

Tutumlu Gruplar I¢i 451,43 447 1,01 4,24 0,01*
Toplam 460,00 449
Gruplar Arasi 4,43 2 2,22

Bagnaz Gruplar I¢i 280,51 447 0,63 3,53 0,03*
Toplam 284,94 449
Gruplar Arasi 1,78 2 0,89

Tutucu Gruplar I¢i 305,33 447 0,68 1,30 0,27
Toplam 307,11 449
Gruplar Arasi 1,92 2 0,96

Aile Odakh Gruplar I¢i 528,08 447 1,18 0,81 0,44
Toplam 530,00 449

Arkadas Gruplar Arasi 2,01 2 1,01

Canhs1 Gruplar Ici 404,17 447 0,90 1,11 0,33

Olmayan Toplam 406,18 449

*p<0,05
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Tablo 28 : Geleneksellik Boyutunda Anlamli Farklilik Igeren Sifatlara iliskin Post Hoc
Tukey HSD Sonuglar1

Post Hoc Tukey HSD Sonuglar: | Betimsel Degerler

Alcakgoniillii

Degiskenler Ort;?rlillalar St:ll;(tlzrt p n o

Adidas 1;;‘;‘; -3?13 gg 0(36948* 50 | a1

Nike lé:::: s 8:23 8}; 0%938* 150 3,43

i - *

Fuma g;ll:las 83;, 8}; 8:8; 150 | 3,10

Tutumlu

Degiskenler Ort;?rlillalar St:ll;(tlzrt p n o

Adidas Puns 05 0 ooe ] 150 | 337

Nike lél(lllll(ll: s gjg? 83 00,;)921* 150 3,52

Fuma Nie 1 0 o] 150 | 321

Bagnaz

Degiskenler Ort;?rlillalar St:ll;(tlzrt p n o

Adidas 11:1:11::3 _(())10195 8:83 8:2 150 1,77

N [Adis 000 1000 Losl | g

Fuma Nike 8;52 883 00,;)222* 150 | 192
*p<0,05

Universite 6grencilerinin kullandiklar1 spor ayakkabi markasi kisiliginin “Geleneksellik”

boyutuna yonelik algilarinda anlamli bir fark goriilmemistir (H;. Red).

Cevaplayicilarin spor ayakkabi markasi kisiliginin “Geleneksellik” boyutuna yonelik
algilari, bu boyutu olusturan 7 kisilik sifat1 i¢in ayrintili olarak incelenmistir (Tablo 27).

“Geleneksellik” boyutu itibariyle anlamli bir farkliliktan s6z edilememesinin yanisira,
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“Algakgoniillii”, “Tutumlu” ve “Bagnaz” olmak iizere anlamli farklilik i¢eren 3 sifat

oldugu goriilmiistiir (Tablo 28).

Markalar “Alcakgonillii” kisilik sifatina gore degerlendirildiginde en yliksek degeri
Nike markasmin aldig1 (3,43) ve onu c¢ok yakin bir degerle Adidas markasinin (3,41)
izledigi goriilmektedir. Puma’nin sdézkonusu kisilik sifatina ait algi ortalamasi 3,10°dur.
Cevaplayicilarin “Tutumlu” sifatina iliskin verdikleri cevaplarda Adidas 3,37; Nike
3,52; Puma 3,21 olarak degerlendirilmistir. “Bagnaz” kisilik 6zelligi itibariyle Adidas’in
1,77; Nike’n 1,68; Puma’nin 1,92 ortalama degerleriyle algilandigi goriilmektedir.

3.53.4. UNIVERSITE OGRENCILERININ KULLANDIKLARI
SPOR AYAKKABI MARKASI KiSIiLIGININ GELISMISLIiK
BOYUTUNA YONELIK ALGILARININ KARSILASTIRILMASI

Tablo 29 :
Algilarindaki Farkliliklar (Sifat Bazinda)

Spor Ayakkab1 Markast Kisiliginin Gelismislik Boyutuna Yd&nelik

<. Kareler Kareler

Degisken Kaynak Toplam sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 6,75 2 3,38

Asi Gruplar I¢i 505,88 447 1,13 2,98 0,05
Toplam 512,63 449
Gruplar Arasi 3,95 2 1,98

Cazibeli Gruplar I¢i 428,71 447 0,96 2,06 0,13
Toplam 432,66 449
Gruplar Arasi 1,37 2 0,69

Kibar Gruplar I¢i 391,85 447 0,88 0,78 0,46
Toplam 393,22 449
Gruplar Arasi 6,77 2 3,39

Saghkh Gruplar I¢i 237,23 447 0,53 6,38 0,00%*
Toplam 244,00 449
Gruplar Arasi 7,23 2 3,62

Ust Simf Gruplar I¢i 318,20 447 0,71 508 | 0,01%*
Toplam 325,43 449

*p<0,05 **p<0,01
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Tablo 30 : Gelismislik Boyutunda Anlamli Farklilik iceren Sifatlara iliskin Post Hoc
Tukey HSD Sonuglar1

Post Hoc Tukey HSD Sonuglar: | Betimsel Degerler
Saghklh
Degiskenler Ort;?rlﬁlalar St;r;(tl:rt R R o
Adidas lljllll:a _00, 551 8282 0%919* 150 435
Nike Puma 027 008 Togge| 150 | 436
i - *
Tuma Nike o 008 Toonee| 150 | 409
Ust Simf
Degiskenler Ort;?rlﬁlalar St;r;(tl:rt R . o
i - *
Adidas 1;:1‘:33 _8:(2)2 8:}8 00,5)911 50 | 397
i *
wwe s un o a0 |
Puma ??ligas _%gz; 8:}8 0(),6931* 150 401

*p<0,05 **p<0,01

Marka kisiliklerine yonelik algilarin markalara gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen tek yonlii anova testi sonuglarina gore, dort marka
kisiligi boyutundan biri olan “Gelismislik” boyutuna iliskin degerlendirmelerin,

markalara gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmiistiir (H;4 Red).

Anket formunda 7 kisilik sifati ile sorgulanan “Gelismislik” kavrami yapilan faktor
analizi ile 5 kisilik sifatina indirgenmistir. Cevaplayicilarin spor ayakkabi markasi
kisiliginin sdzkonusu 5 ozellikten olusan “Gelismislik” boyutuna yonelik algilar sifat
bazinda analiz edilmistir (Tablo 29). “Saghkli” ve “Ust Sinif”’ olmak iizere anlamli

farklilik iceren 2 ifade oldugu goriilmiistiir (Tablo 30).
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Cevaplayicilar spor ayakkab1 markalarini “Saglikli’” olarak degerlendirdiklerinde, Nike
4,36 ve Adidas 4,35 olmak iizere ¢ok yakin algilama ortalamalarina ulasilmistir. Puma
4,09 olarak daha diisiik degerlendirilmistir. Spor ayakkabi markalar1 “Ust Stmf” 6zelligi
itibariyle degerlendirildiginde en yiiksek degeri Nike markasinin aldigi (4,25), onu
sirasiyla Puma (4,01) ve Puma’ya yakin bir degerle Adidas markasinin (3,97) izledigi

gOrilmiistiir.
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3.5.4. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI
KULLANIM ALISKANLIKLARI ILE EN COK TERCIiH
ETTIKLERI MARKA ARASINDAKI ILGININ ARASTIRILMASI

H, : Universite 6grencilerinin spor ayakkabi kullamm aliskanliklar1 ile en ¢ok tercih

ettikleri marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

3.5.4.1. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI
KULLANIM ORANLARI ILE EN COK TERCIH ETTIKLERI
MARKA ARASINDAKI iLGI

Tablo 31 : Spor Ayakkabi Kullamm Oranlar1 - Tercih Edilen Marka Ki-Kare Ilgi

Analizi Sonuglari

Tercih Edilen Marka

Adidas Nike Puma Toplam
Avaldablar L F % | F % | F % | F %
1-20/ 80-99 12 21 17 30 27 49 56 | 100
21-40/ 60-79 27 31 32 38 27 31 86 | 100
41-60 / 40-59 24 28 26 31 35 41 85 | 100
61-80 / 20-39 31 28 41 37 38 35 110 | 100
81-100/0-19 56 50 34 30 23 20 113 | 100
Toplam 150 | 33 150 | 33 150 | 33 | 450 | 100
¥*=25.,68; p=0,001<0,01

Universite dgrencilerinin spor ayakkabi kullanim oranlar ile en cok tercih ettikleri
marka arasindaki ilgiyi test etmek amaciyla gerceklestirilen ki-kare analizi sonuglarina
gore (Tablo 31), her iki degisken arasinda anlamli diizeyde bir ilgi (3°=25,68;
p=0,001<0,01) bulundugu goriilmektedir (H,, Kabul). Buna gore spor ayakkab1 kullanim
oranlar1 diger ayakkabilara gore ¢ok yiiksek (spor ayakkabi 81-100 / diger ayakkabilar
0-19) olanlarin %50’sinin Adidas marka spor ayakkabi tercih ettigi, spor ayakkabi
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kullanim oranlar1 diger ayakkabilara gore g¢ok diisiikk (spor ayakkabi 1-20 / diger

ayakkabilar 80-99) olanlarin %49’unun ise Puma marka spor ayakkabi tercih ettigi

goriilmustiir.

3.5.4.2. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI
GIYME AMACLARI ILE EN COK TERCIH ETTIKLERIi MARKA

ARASINDAKI iLGIi

Tablo 32 : Spor Ayakkabi Giyme Amaglari - Tercih Edilen Marka Ki-Kare Ilgi Analizi

Sonuglari
Tercih Edilen Marka

Adidas Nike Puma Toplam
Spor Ayakkab1 Giyme F % F % F % F %
Amaclari
Sadece spor yaparken 100
giyerim 7 32 6 27 9 41 22
Sadece giinliik
kiyafetlerimin bir parcas1 | 23 28 29 36 29 36 81 100
olarak giyerim
Hem spor yaparken hem
de giinliik kiyafetlerimin | 120 | 35 115 33 112 32 347 | 100
bir parcasi olarak giyerim
Toplam 150 | 33 150 | 33 150 | 33 450 | 100

v?=1,66; p=0,799>0,05

Cevaplayicilarin spor ayakkabi giyme amagclar ile en ¢ok tercih ettikleri spor ayakkabi

markasi arasindaki ilgiyi test etmek amaciyla gergeklestirilen ki-kare analizi sonuglarina

bakildiginda (Tablo 32), her iki degisken arasinda anlamli diizeyde bir ilgi (x2=1,66;
p=0,799>0,05) bulunmadig1 goriilmektedir (H,, Red).
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3.5.5. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI SATIN
ALMA ALISKANLIKLARI ILE EN COK TERCIiH ETTIKLERI
MARKA ARASINDAKI ILGININ ARASTIRILMASI

H; : Universite dgrencilerinin spor ayakkabi satin alma aliskanliklar: ile en ¢ok tercih

ettikleri marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

3.5.5.1. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI
SATIN ALMA SIKLIKLARI iLE EN COK TERCiH ETTIiKLERIi
MARKA ARASINDAKI ILGI

Tablo 33 : Spor Ayakkab1 Satin Alma Sikliklar1 - Tercih Edilen Marka Ki-Kare Ilgi

Analizi Sonuglari

Tercih Edilen Marka
Adidas Nike Puma Toplam
Spor Ayakkabi Satin Alma F % F % F % F %
Sikhiklar:
0 - 6 ayda bir 40 39 29 28 33 33 102 | 100

6 aydan uzun - 1 yilda bir 50 30 49 30 65 40 164 | 100

1 yildan uzun - 1,5 yilda bir | 43 36 44 36 34 28 121 | 100

1,5 yildan uzun - 2 yilda bir | 14 39 14 39 8 22 36 | 100

2 y1ldan uzun siirede bir 3 11 14 52 10 37 27 | 100

Toplam 150 | 33 150 | 33 150 | 33 | 450 | 100

v>=15,156; p=0,056>0,05

Cevaplayicilarin spor ayakkabi satin alma sikliklar1 ile en ¢ok tercih ettikleri spor
ayakkab1 markas1 arasindaki ilgiyi test etmek amaciyla gerceklestirilen ki-kare analizi
sonuglarina gore (Tablo 33), her iki degisken arasinda anlamli diizeyde bir ilgi

(x*=15,156; p=0,056>0,05) bulunmadig1 goriilmektedir (Hs, Red).
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3.5.5.2. UNIVERSITE OGRENCILERININ SATIN ALDIKLARI BiR
SPOR AYAKKABIYA ODEDIKLERI ORTALAMA BEDEL iLE EN
COK TERCIH ETTIKLERI MARKA ARASINDAKI ILGI

Tablo 34 : Spor Ayakkabiya Odenen Bedel - Tercih Edilen Marka Ki-Kare Ilgi Analizi

Sonuglari

Tercih Edilen Marka
Adidas Nike Puma Toplam

Spor Ayakkabiya Odenen F % F % F % F %
Bedel

100 YTL ve alt1 22 25 31 36 34 39 87 100
101 -200 YTL 119 | 37 106 | 33 93 30 | 318 | 100
201 YTL ve iistii 9 20 13 29 23 51 45 100
Toplam 150 | 33 150 | 33 150 | 33 450 | 100

v?=12,812; p=0,012<0,05

Universite dgrencilerinin satin aldiklar1 bir spor ayakkabiya ddedikleri ortalama bedel ile
en cok tercih ettikleri marka arasindaki ilgiyi test etmek amaciyla gergeklestirilen ki-
kare analizi sonuglarina bakildiginda (Tablo 34), her iki degisken arasinda anlamli
diizeyde bir ilgi (x*=12,812; p=0,012<0,05) bulundugu goriilmektedir (Hs, Kabul). Buna
gbre spor ayakkabiya 201 YTL’nin ilizerinde bedel ddedigini belirtenlerin %51 inin

Puma marka spor ayakkabi tercih ettigi gorilmiistiir.
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3.5.5.3. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI
SATIN ALDIKLARI YER iLE EN COK TERCIiH ETTIiKLERIi
MARKA ARASINDAKI iLGI

Tablo 35 : Spor Ayakkabi Satin Aldiklar1 Yer - Tercih Edilen Marka Ki-Kare Ilgi

Analizi Sonuglari

Tercih Edilen Marka

Adidas Nike Puma Toplam
Als-veris merkezlerinde
yeralan departmanli |, | oo | 40 | 43 | 20 | 31 | 93 | 100
magazalarin spor
boliimlerinden
Als-veris merkezlerinde
yeralan spor | 19 30 21 33 24 37 64 100
magazalardan
Als-veris merkezlerinde
yeralan ilgili markaya ait | 40 48 25 30 19 22 &4 | 100
spor magazalardan
Departmanh ' magazalarin | | 3, | o | 41 | ¢ | 27 | 22 | 100
spor boliimlerinden
Spor magazalardan 25 32 24 31 29 37 78 100
lgili markaya ait spor| 3, | 33 | 55 | 27 | 37 | 40 | 93 | 100
magazalardan
Diger 4 26 6 37 6 37 16 | 100
Toplam 150 | 33 150 33 150 33 450 | 100

v*=17,271; p=0,14>0,05

Cevaplayicilarin spor ayakkabi satin aldiklar1 yer ile en ¢ok tercih ettikleri spor ayakkabi

markasi arasindaki ilgiyi test etmek amaciyla gergeklestirilen ki-kare analizi sonuglarina

gore (Tablo 35), her iki degisken arasinda anlamli diizeyde bir ilgi (x’=17,271;
p=0,14>0,05) bulunmadig1 goriilmektedir (Hs. Red).
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3.5.6. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR YAPMA
ALISKANLIKLARI iLE EN COK TERCiH ETTIKLERI MARKA
ARASINDAKI ILGININ ARASTIRILMASI

H, : Universite dgrencilerinin spor yapma aliskanliklar1 ile en ¢ok tercih ettikleri marka

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

3.5.6.1. UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR YAPMA
DURUMLARI iLE EN COK TERCIH ETTIKLERI MARKA
ARASINDAKI iLGI

Tablo 36 : Spor Yapma Durumlari - Tercih Edilen Marka Ki-Kare Ilgi Analizi Sonuglari

Tercih Edilen Marka
Adidas Nike Puma Toplam
Spor Yapma Durumlar F % F % F % F %
Evet 123 | 35 116 | 33 114 | 32 | 353 | 100
Hayir 27 28 34 35 36 37 97 100
Toplam 150 | 33 150 | 33 150 | 33 | 450 | 100

v?=1,565; p=0,457>0,05

Cevaplayicilarin spor yapip yapmama durumlari ile en ¢ok tercih ettikleri marka

arasindaki ilgiyi test etmek amaciyla gergeklestirilen ki-kare analizi

sonuglari

incelendiginde (Tablo 36), her iki degisken arasinda anlamli diizeyde bir ilgi (x*=1,565;
p=0,457>0,05) bulunmadig1 goriilmektedir (Ha, Red).
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3.5.6.2. UNIVERSITE OGRENCILERINDEN SPOR YAPANLARIN
SPOR YAPMA SIKLIKLARI ILE EN COK TERCIiH ETTIKLERIi
MARKA ARASINDAKI iLGI

Tablo 37 : Spor Yapma Sikliklar1 - Tercih Edilen Marka Ki-Kare Ilgi Analizi Sonuglari

Tercih Edilen Marka
Adidas Nike Puma Toplam
Spor Yapma Sikliklar F % F % F % F %
Hergiin 10 62 4 25 2 13 16 | 100
Haftada 3 - 4 giin 22 35 26 41 15 24 63 100
Haftada 1 - 2 giin 39 36 31 29 37 35 107 | 100
2 haftada 1 - 2 giin 19 29 21 32 25 39 65 | 100
Ayda 1 - 2 giin 14 24 22 38 22 38 58 | 100
Daha Seyrek 19 44 12 27 13 29 44 | 100
Toplam 123 | 35 116 | 33 114 | 32 | 353 | 100

v?=16,877; p=0,077>0,05

Universite dgrencilerinden spor yapanlarm spor yapma sikliklari ile en ¢ok tercih

ettikleri marka arasindaki ilgiyi test etmek amaciyla gerceklestirilen ki-kare analizi

sonuglar1 incelendiginde (Tablo 37), her iki degisken arasinda anlamli diizeyde bir ilgi

(x*=16,877; p=0,077>0,05) bulunmadig1 goriilmektedir (Hy, Red).
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3.5.7.

UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR AYAKKABI

MARKA TERCIHLERINE ETKi EDEN UNSURLARIN EN COK
TERCIiH ETTIiKLERI MARKAYA GORE FARKLILIKLARININ
ARASTIRILMASI

H;s : Universite 6grencilerinin spor ayakkabi marka tercihlerine etki eden unsurlar spor

ayakkab1 markasi tercihlerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 38 : Tercih Edilen Spor Ayakkabi1 Markasina Gore Marka Tercihine Etki Eden
Unsurlardaki Farkliliklar

< Kareler Kareler

Degisken Kaynak Toplanm sd Ortalamas F P
Gruplar Arasi 0,09 2 0,05

Dis Goriiniis Gruplar I¢i 172,39 447 0,39 0,12 0,89
Toplam 172,48 449
Gruplar Arasi 4,16 2 2,08

Dayamkhhik Gruplar ici 172,60 447 0,39 5,39 0,00%**
Toplam 176,76 449
Gruplar Arasi 1,83 2 0,92

Rahathk Gruplar I¢i 134,69 447 0,30 3,04 0,05
Toplam 136,52 449

Fiyatinin Gruplar Arasi 2,48 2 1,24

Ekonomik Gruplar ici 275,64 447 0,62 2,01 0,13

Olusu Toplam 278,12 449

oy« Gruplar Arasi 0,17 2 0,09

égﬁﬁzﬁhgma Gruplar ici 302,41 447 0,68 0,13 | 088
Toplam 302,58 449

Kullanim Gruplar Arasi 0,06 2 0,03

Amacina Gruplar I¢i 288,22 447 0,64 0,04 0,96

Uygunluk Toplam 288,28 449

Modaya Gruplar Al:as1 0,88 2 0,44

Uygunluk Gruplar I¢i 602,51 447 1,35 0,33 0,72
Toplam 603,40 449

Bilgi Gruplar A{'am 4,39 2 2,20

Kaynaklar1 Gruplar I¢i 427,39 447 0,96 2,30 0,10
Toplam 431,78 449
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- . | Gruplar Arasi 2,08 2 1,04
g::l‘:yimo““k‘ Gruplar ici 356,81 447 0,80 131 | 0727
Toplam 358,89 449
Gruplar Arasi 5,10 2 2,55
Yiiksek Kalite | Gruplar i¢i 215,67 447 0,48 528 | 0,01*
Toplam 220,76 449

*p<0,05 **p<0,01

Tablo 39 : Anlamli Farklilik Igeren Unsurlara iliskin Post Hoc Tukey HSD Sonuglar

Post Hoc Tukey HSD Sonuclar: Betimsel Degerler

Dayanmikhihk

Degiskenler Ort;l;rllr:?lar Stg:::rt p n 0]

T i I

S i T N R
. ; *

L e e

Yiiksek Kalite

Degiskenler Ort;l;rlf(llalar Still;(ti:rt p n 0]

e L[ 18 71 P

wa (A OO 0], |,
. _ k3k

e Al a0 o

*p<0,05 **p<0,01

Universite dgrencilerinin marka tercihlerine etki eden unsurlarin, spor ayakkabi marka

tercihlerine gore farklilik gdsterip gostermediginin incelenmesi i¢in yapilan anova testi

sonuglarma gore (Tablo 38), “Dayanmiklilik” ve

“Yiksek Kalite”

unsurlarinin

cevaplayicilarin en ¢ok tercih ettikleri markaya gore anlamli farklilik gosterdigi

gorlilmiistiir (“Dayaniklilik™ ve “Yiiksek Kalite” unsurlari i¢in Hs Kabul).
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Farkliligin hangi markadan kaynaklandigini gormek icin gergeklestirilen Post Hoc
Tukey HSD testi sonuglar1 incelendiginde (Tablo 39), Puma markasini tercih edenlerin
“Dayaniklilik” unsuruna, Adidas ve Nike markalarini tercih eden cevaplayicilara gore
daha az onem verdigi goriilmektedir. Farkliligin gortildiigii diger unsur olan “Yiiksek
Kalite” i¢in ¢ikan sonuglara bakildiginda, yine Puma marka spor ayakkabi tercih eden
cevaplayicilarin marka tercihlerinde ayakkabinin ytiksek kaliteye sahip olmasini, Adidas

ve Nike markalarini tercih edenlere gore daha az 6nemli goérdiigii ortaya ¢ikmustir.

3.5.8. UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYO-DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI ILE EN COK TERCiH ETTIKLERI MARKA
ARASINDAKI ILGININ ARASTIRILMASI

H; : Universite dgrencilerinin sosyo-demografik &zellikleri ile en ¢ok tercih ettikleri

marka arasinda anlamli bir ilgi vardir.

3.5.8.1. UNIVERSITE OGRENCILERININ AYLIK OLARAK
ELLERINE GECEN PARA MIKTARI ILE EN COK TERCIiH
ETTIiKLERI MARKA ARASINDAKI ILGI

Tablo 40 : Aylik Olarak Ellerine Gegen Para Miktar1 - Tercih Edilen Marka Ki-Kare

flgi Analizi Sonuglart

Tercih Edilen Marka
Adidas Nike Puma Toplam

Ayhk Olarak  Ellerine

GZg:en Para Miktan F o F o F o F o
500 YTL ve alt1 47 34 59 43 31 23 137 100
501 -1000 YTL 40 37 28 26 40 37 108 100
1001 - 1500 YTL 35 34 33 33 33 33 101 100
1501 - 2000 YTL 15 26 16 28 27 46 58 100
2001 YTL ve iistii 13 28 14 30 19 42 46 100
Toplam 150 33 150 33 150 33 450 | 100

v?=17,322; p=0,027<0,05
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Universite dgrencilerinin aylik olarak ellerine gegen para miktari ile en ¢ok tercih
ettikleri marka arasindaki ilgiyi test etmek amaciyla gerceklestirilen ki-kare analizi
sonuglarina gore (Tablo 40), her iki degisken arasinda anlamli diizeyde bir ilgi
(x*=17,322; p=0,027<0,05) bulundugu goriilmektedir (Hs, Kabul). Buna gore ayhk
olarak ellerine gegen para miktart 1501-2000 YTL araliginda olan cevaplayicilarin
%46’smin ve aylik olarak ellerine gecen para miktar1 2000 YTL iizerinde olan
cevaplayicilarin %42’sinin Puma marka spor ayakkabi tercih ettigi goriilmiistiir. Puma
marka spor ayakkabi tercih edenlerin oran1 500 YTL ve daha az gelir diizeyine sahip
katilimcilarda %23’°tlir. 500 YTL ve daha az gelir diizeyine sahip katilimcilarin

%43 lintin ise Nike marka spor ayakkabi tercih ettigi ortaya ¢ikmistir.

3.5.8.2. UNIVERSITE OGRENCILERININ YASLARI iLE EN COK
TERCIiH ETTIKLERI MARKA ARASINDAKI iLGI

Tablo 41 : Yas - Tercih Edilen Marka Ki-Kare Ilgi Analizi Sonuglar

Tercih Edilen Marka
Adidas Nike Puma Toplam
Yas F % F % F % F %
17-19 24 47 21 41 6 12 51 100
20 -22 47 33 49 34 47 33 143 | 100
23-25 52 37 40 28 50 35 142 | 100
26 - 28 19 21 28 32 41 47 88 100
29 ve iistii 8 31 12 46 6 23 26 100
Toplam 150 33 150 33 150 33 450 | 100

7’=23,238; p=0,003<0,01

Cevaplayicilarin yaslar ile en ¢ok tercih ettikleri spor ayakkabr markasi arasindaki ilgiyi
test etmek amaciyla gergeklestirilen ki-kare analizi sonuglarina bakildiginda (Tablo 41),
her iki degisken arasinda anlamli diizeyde bir ilgi (x*=23,238; p=0,003<0,01) bulundugu
gorilmektedir (Hg, Kabul). Buna gore yast 17-19 araliginda olan {iniversite

ogrencilerinin %47’sinin Adidas, %41’inin Nike marka spor ayakkabilar1 tercih ettigi
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ortaya cikmistir. Yas1 26-28 arasinda olanlardan %47°si de Puma markasin1 tercih
etmektedir. Puma marka spor ayakkab1 tercih edenlerin yas diizeyi yiikseldikge (29 yasa
kadar) oransal olarak artis gosterdigi sOylenebilir. 29 yas ve iizerindeki cevaplayicilarin

%46’s1n1n ise Nike markasini tercih ettigi goriilmiistiir.

3.5.8.3. UNIVERSITE OGRENCILERININ CINSIYETLERI iLE EN
COK TERCIH ETTIKLERI MARKA ARASINDAKI ILGI

Tablo 42 : Cinsiyet - Tercih Edilen Marka Ki-Kare ilgi Analizi Sonuglar

Tercih Edilen Marka
Adidas Nike Puma Toplam
Cinsiyet F % F % F % F %
Kadin 70 30 70 30 90 40 230 | 100
Erkek 80 36 80 36 60 28 220 | 100
Toplam 150 33 150 33 150 33 450 | 100

v*=7,115; p=0,029<0,05

Universite 6grencilerinin cinsiyetleri ile en gok tercih ettikleri marka arasidaki ilgiyi
test etmek amaciyla gergeklestirilen ki-kare analizi sonuglar1 incelendiginde (Tablo 42),
her iki degisken arasinda anlamli diizeyde bir ilgi (x*=7,115; p=0,029<0,05) bulundugu
goriilmektedir (He, Kabul). Buna gore kadinlarin %40’ 1min Puma marka spor ayakkabi

tercih ettigi, erkeklerde ise bu oranin %28 oldugu sonucu ¢ikmustir.
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3.6. HIPOTEZLERE iLiSKIN SONUCLAR

Tablo 43 : Hipotezlere Iliskin Sonug¢ Ozet Tablosu

H,

Hi. Kabul

Hlb Red

ch Red

H1d Red
H,

H;. Kabul

H2b Red
H;j

H3a Red

H3b Kabul

H3c Red
Hy4

H4a Red

H4b Red
Hs Kismen Kabul (“Dayaniklilik” ve

“Yiiksek Kalite” unsurlari i¢in)

Hse

Hﬁa Kabul

H6b Kabul

Hs, Kabul

120



SONUC VE ONERILER

Marka kisiligi, marka yoOnetimi ile ilgili temel kavramlardan biridir. Stratejik

yaklagimlarla tizerinde durulan konumlandirma ile birlikte degerlendirilir.

Marka yonetimi kararlar1 iizerine c¢alisan profesyoneller markalarin belli kisilik
ozelliklerine, duygulara ve izlenimlere sahip oldugunu varsayar. Bu noktadan hareketle
“Markayr bir kisi olarak diisiiniirsek hangi kisilik 6zelliklerine sahiptir” sorusunun
cevabi, ilgili marka i¢in marka kisiligi olarak ifade edilir. Tiiketicilerin farkli markalar1
birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik 6zelliklerinin markalarla 6zdeslestirilmesi

ile marka kisiligi ortaya ¢ikmis olur.

Rakip markalara kars1 yaratilmis Ozgiin bir marka kisiligi, konumlandirma ve
tutundurma faaliyetlerinde 6n planda tutularak rekabet avantaji1 yaratilabilir. Yaratilmak
istenen marka kisiliginin pazarlama uygulamalar1 ile tiiketicilere yansitilmasi gerekir.
Basariya ulasilmasi ancak tiiketiciler tarafinda istenen algi diizeyinin olusmasi ile
mimkiin olabilir. Marka, kisisel imajlar1 ile algiladiklar1 marka imajin1 eslestirmis
kisileri etkiler. Giinlimiizde tiiketiciler icin tercih ettikleri markalar birer kisilik

gostergesidir.

Bu bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin tercih ettikleri markalarin marka kisiliklerine
yonelik algilarinin belirlenmesinde ve bu algilarin ne diizeyde oldugunun 6lgiilmesinde
yarar vardir. Hedef pazar boliimii olarak farkli gruplar icin stratejiler belirlenirken,
ozellikle geng tiiketicilere yonelik degerlendirmeler ve bu degerlendirmelere dayanarak

gergeklestirilen uygulamalar, marka sahibi isletmelere olumlu katkilar saglayacaktir.

Universite dgrenimi gdren geng tiiketicilerin kullandiklar1 spor ayakkabilarina iliskin
marka kisiligi algilarindaki farkliliklar1 belirlemeyi amaglayan bu pilot arastirmada, bu
algilamalar {izerinde etkisi muhtemel kullanim ve satin alma aligkanliklari, spor yapma

aligkanliklari, marka tercihlerine etki eden unsurlar ve sosyo-demografik ozellikleri
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incelenmistir. Marka tercihleri ve bu markalara yonelik marka kisiligi algilar: ile diger

degiskenler arasindaki ilgi ve farkliliklar analiz edilmistir.

Calismamizin ilk asamasinda marka ve marka ile ilgili temel kavramlara iligkin
literatiirdeki bilgilere yer verilmistir. Marka kisiligi, marka kisiligini olusturan boyutlar
ve bu boyutlarin altinda yer alan kisilik sifatlarina iliskin literatiirde yer alan arastirma,
yaklasim ve gelistirilen teoriler referans alinarak acgiklamalar yapilmistir. Algi, algilama
siireci ve pazarlama uygulamalar1 ile iligkileri hakkinda yapilan degerlendirmeler

sunulmustur.

Arastirmanin uygulama asamasinda ise arastirmanin dayandigi metodolojik bilgilere yer
verilmistir. Arastirma konusu ve Onemi, amaci, kapsami ve kisitlari, modeli ve
degiskenleri, ornekleme siireci, veri ve bilgi toplama yontemlerinden bahsedilerek
hipotezlerin hangi analiz teknikleri ile test edileceklerine iligkin agiklamalarda

bulunulmustur.

Aragtirma sonuglarina gegildiginde ilk olarak tiniversite dgrencilerinin anket formunda

yer alan sorulara verdikleri cevaplar ayrintili frekans tablolar1 ile sunulmustur.

Arastirmada yer alan 5°li boyutsal ayirma Olceginin giivenilirligine iliskin Cronbach
Alpha giivenilirlik katsayist hesaplanmistir. Bir 0Olgegin giivenilir olarak kabul
edilebilmesi igin gerekli olan Cronbach Alpha alt degeri 0,70’dir. Marka kisiligi
boyutlarmi olusturan 50 kisilik sifatinin degerlendirildigi dlcegin giivenilirlik analizi
sonucunda i¢ tutarlilik orami 0,968 olarak bulunmustur. Daha sonra faktor yiikleri
0,40’1n altinda olan 2 ifade degerlendirme dis1 birakilarak Cronbach Alpha degeri tekrar
hesaplanmistir. 48 ifade dahil edilerek yapilan analizde 0,970 gibi daha yiiksek bir
degere ulasilmistir. Bu oranin 0,70 degerinin olduk¢a lizerinde oldugu goriildiiglinden

Olcegin Ol¢iilmek istenen kavrami temsil edecegi sdylenebilir.

Aragtirmada yer alan Olgegin gecerliliginin test edilebilmesi amaciyla faktor analizi

uygulanmig ve toplam agiklanan varyanslar bulunmustur. Faktor analizi sonuglari
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degerlendirildiginde algilanan marka kisiligi boyutlarinin 4 ana baslik altinda toplandig:
goriilmiistiir. Bu marka kisiligi boyutlar1 “Yetkinlik”, “Heyecan”, “Geleneksellik” ve
“Gelismislik” olarak adlandirilmistir. Her bir faktore iliskin agiklanan varyanslar
hesaplanmustir. {1k basta ele alinan toplam degisken sayis1 50, aciklanan varyans %58,50
olarak bulunmustur. Faktor yilikii diisiik olan 2 degisken ¢ikartildiginda toplam agiklanan
varyans %60,21’e ylikselmistir.

Cevaplayicilarin kullandiklart spor ayakkabi markasi kisiligi boyutlarina iliskin algilari
incelendiginde Adidas, Nike ve Puma markalarinin hepsinin “Yetkinlik” ve “Heyecan”
kisilik oOzelliklerine sahip olarak algilandigi goriilmektedir. “Geleneksellik” baslig
altinda ifade edilen degiskenlere verdikleri cevaplar dikkate alindiginda, cevaplayicilarin
iic markay1 da geleneksel olarak gérmedigi sonucuna ulasilmistir. “Gelismislik” boyutu

itibariyle de her {i¢ markay1 bu 6zellige sahip olmaya yakin degerlendirmislerdir.

Universite Ogrencisi tiiketicilerin kullandiklar1 spor ayakkabi markasmin kisilik
boyutlarina iliskin algilar1 incelenerek her bir faktor altinda yer alan 6zelliklere ait
degerlendirmeleri tespit edilmistir. Farkli marka kullanan tiiketiciler i¢in markalara
yonelik algilarindaki gruplararasi farkliliklar karsilagtirilmistir. Marka kisiligi boyutlar
icerisinden sadece “Yetkinlik” boyutuna iligkin degerlendirmelerin marka tercihlerine
gore anlamli farklilik gosterdigi ortaya c¢ikmistir. “Heyecan”, “Geleneksellik”,
“Gelismislik” boyutlarinda algilarin marka tercihlerine gore anlamli farklilik gosterdigi
sOylenemese de, boyutlar1 olusturan kisilik sifatlarinda anlamli farklilik gosterenler

bulunmustur.

Bu sonuglara gore, markalarin kisilik boyutlar1 ve bu boyutlar1 olusturan alt kisilik
sifatlar itibariyle 6nem verilmesi gerekenler ortaya ¢ikmistir. Geng tiiketicileri hedef
alan pazarlama yoneticilerinin, marka yonetimi kararlarinda bu faktorleri dikkate alarak

hareket etmeleri tavsiye edilebilir.

Farkli marka spor ayakkabi tercih eden geng tiiketicilerin, marka kisiligine iliskin

algilar1 arasinda anlamli farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii anova
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testi uygulanmistir. Bu analizin devaminda anlamli farklilik igceren degiskenler i¢in,
farkliligin hangi markadan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Post Hoc Tukey HSD
testi uygulanmistir. “Yetkinlik” boyutunda “Kaliteli”, “Profesyonel”, “Basarili”, “Isini
Iyi Yapan”, “Giivenilir”, “Prestijli”, “Kendine Giivenen”, “Iddiali”, “Bildik”, “Global”,
“Istikrarl1”, “iyi”, “Lider”, “Dikkatli”, “Verimli”, “Tecriibeli” sifatlarma iligskin
algilarinda anlamh farkliliklar bulunmustur. Spor ayakkabi pazarinda ilk iki sirada yer
alan markanin algilanma degerleri pazarda kendilerinden sonra gelen markaya gére daha
yiiksek ¢ikmistir. Spor ayakkabi Treticilerinin sézkonusu oOzelliklere yonelik
algilamalara dikkat etmeleri, bu sifatlar temelinde markalarinin mevcut olumlu
algilanma diizeylerini korumaya ve hatta daha olumluya ytikseltmeye ¢alismalar tavsiye
edilebilir. Yapilacak konumlandirma ve tutundurma faaliyetlerinde markalarinin kisilik

boyutlarindan “Yetkinlik” yoniinii vurgulamalar1 gerektigi sOylenebilir.

“Heyecan” boyutunda ‘“Hareketli”, “Sportif” ve “Gercekei” sifatlari, “Geleneksellik”
boyutunda “Algakgonillii”, “Tutumlu” ve “Bagnaz” sifatlari, “Gelismislik” boyutunda
“Saghkli” ve “Ust Simf’ sifatlar;, marka tercihlerine gére anlamli algilanma
farkliliklarinin goriildiigii degiskenler olmustur. Universite dgrencilerinin tercih ettikleri
markalar1 “Hareketli”, “Sportif”, “Gergekci”, “Saglikli” ve “Ust Smf’ olarak
algilamalarinin yiiksek olusu, marka sahibi firmalarin markalarinin bu 6zellikler
nezdinde algilanmasina Onem vermeleri gerektigi seklinde yorumlanabilir.
“Alcakgoniilli” ve “Tutumlu” sifatlar1 icin algilamalar ¢ok yiiksek deger almamus,
“Bagnaz” olma oOzelligi icinse oldukca diisik c¢ikmistir. Buradan hareketle
“Geleneksellik” boyutunun geng tiliketiciler icin tercih unsuru yaratacak bir kisilik

boyutu olmadig1 sdylenebilir.

Spor ayakkabi markalar {izerine gergeklestirilen bu pilot ¢calisma, s6zkonusu hedef kitle
geng tiiketiciler oldugunda marka kisiliginin vurgu yapilmasi gereken yonleri itibariyle
yol gosterici olacaktir. Ozetle, “Yetkinlik” ve “Heyecan” boyutlarina iliskin marka
kisiligi algilamalarinin yiliksek olmasi istenecek bir durumdur. Diger iki boyut kadar

onemli olmamakla birlikte, hedeflenen tiiketici profiline gore “Gelismislik”e iliskin
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algilarin da markalara rekabet avantaji yaratacagi sOylenebilir. S6zkonusu marka kisiligi
boyutu “Geleneksellik” oldugunda ise, geng tiiketiciler tarafindan markalarin bu yonde

algilanmamalar tercih edilecek durumdur.

Aragtirma sonucunda elde edilen verilere gore iiniversite dgrencilerinin spor ayakkabi
kullanim ve satin alma aliskanliklari, marka tercihlerine etki eden unsurlar ve sosyo-
demografik ozellikleri ile en ¢ok tercih ettikleri spor ayakkabi markasi arasinda bazi
unsurlar itibariyle ilgi oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin spor yapma aliskanliklari ile

spor ayakkabi marka tercihleri arasinda anlamli bir ilgi bulunamamustir.

Geng tiiketicilerin spor ayakkabi kullanim aligkanliklarindan, giinliik yasamlarinda spor
ayakkabiy1 kullanma oranlari ile marka tercihleri goz 6nilinde bulunduruldugunda, spor
ayakkab1 kullanim oranlar1 diger ayakkabilara gore ¢ok yiiksek (%81-100) olanlarin
%50’sinin Adidas marka spor ayakkabi tercih ettigi, spor ayakkabi kullanim oranlari
diger ayakkabilara gore ¢ok diisiik (%1-20) olanlarin %49’unun ise Puma marka spor
ayakkabi tercih ettigi goriilmistiir. Adidas markasinin Puma’ya gore daha yliksek pazar
pay1 olmasi, daha fazla iiriin ¢esitliligi, satis noktalarinin yayginhigi, Tiirkiye pazarinda
daha uzun zamandaki varligi, reklam, tanitim ve sponsorluk gibi pazarlama
faaliyetlerine daha fazla agirlik vermesi dikkate alinarak ¢ikan sonucun anlamli oldugu

sOylenebilir.

Spor ayakkab1 satin alma aliskanliklarindan biri olan, satin aldiklar1 bir spor ayakkabiya
odedikleri ortalama bedel ile en ¢ok tercih ettikleri marka tercihleri karsilastirildiginda,
cevaplayicilarin bilylik ¢ogunlugunun satin aldiklari bir spor ayakkabiya 101-200 YTL
fiyat araliginda 6deme yaptiklar1 ve 200 YTL {izerinde bedel 6dedigini belirtenlerin

%51’inin Puma marka spor ayakkabi tercih ettigi goriilmektedir.

Marka tercihlerine etki eden unsurlarin spor ayakkabi marka tercihlerine gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in anova testi uygulanmistir. Cikan sonuglara gore
marka tercihlerine etki edebilecek unsurlardan sadece “Dayaniklilik” ve “Yiksek

Kalite”nin tercih edilen markaya gore anlamh farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Marka
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bazinda farklilik Puma ve Adidas-Nike markalar1 arasinda ¢ikmistir. Puma marka spor
ayakkab1 tercih edenler “Dayaniklilik” unsuruna Adidas ve Nike markalarini tercih
edenlere kiyasla daha az oOnem vermektedir. “Yiiksek Kalite” unsurunun etkisi
degerlendirildiginde yine Adidas ve Nike kullanicilarinin bu unsura verdigi 6nemin
Puma kullanicilarina goére daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Markalara gore
farkliliklar dikkate alinmadan ortalama degerlerine bakilarak genel bir yorum
yapildiginda, “Rahatlik”, “D1s Goriiniis”, “Yiiksek Kalite” gibi unsurlarin en fazla etkili
unsurlar oldugu, “Fiyatinin Ekonomik Olusu” “Modaya Uygunluk” “Bilgi Kaynaklar
(TV, Gazete, Internet, Reklam)” unsurlaria ise digerlerine gore daha az énem verildigi

sOylenebilir.

Sosyo-demografik 6zellikler ile en ¢ok tercih edilen spor ayakkabi markasi arasinda her
ti¢ alt hipoteze iligkin anlamli ilgi bulunmustur. Aylik olarak ellerine gegen para miktari
1501-2000 YTL araliginda olan cevaplayicilarin %46’sinimn, 2000 YTL iizerinde
olanlarin %42’sinin Puma marka spor ayakkabi tercih ettigi goriilmektedir. 500 YTL ve
daha az gelir diizeyine sahip katilimcilarda Puma tercih edenlerin oran1 %23’tiir. Yas
itibariyle degerlendirildiginde, 17-19 yaslarinda olan iiniversite 6grencilerinin %47’sinin
Adidas, 26-28 yaslarinda olanlarin  %47’sinin Puma, 29 yas ve iizerindeki
cevaplayicilarin %46’sinin ise Nike marka spor ayakkabi tercih ettigi ortaya ¢ikmistir.
Son olarak cevaplayicilarin cinsiyetleri ile en ¢ok tercih ettikleri marka arasindaki ilgi
incelenmis, kadinlarin %40’ 1min Puma marka spor ayakkabi tercih ettigi, erkeklerde ise

bu oranin %28 oldugu gorilmiistiir.

Pazarlama yoneticilerine farkli kullanim ve satin alma aligkanliklar1 olan, farkli sosyo-
demografik ozelliklere sahip tiiketiciler i¢in marka tercihlerindeki degisimi dikkate
almalari tavsiye edilebilir. Uzerinde durulmas: gereken arastirma sonucu, sektorde ilk iki
siray1 paylasan markalarin verilen cevaplar itibariyle benzestigi, pazar payi itibariyle bu

markalarin gerisinde kalan diger markanin farklilastigidir.
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Sonug olarak marka tercihlerinde 6nemli etkisi olan marka kisiligine yonelik algilarin
bilinmesi, isletmelerin marka yonetimi kararlarini1 dogru ve etkin bir sekilde almasina
katk: saglayacaktir. Markalarina yonelik olumlu algilar, rakip markalara kars1 rekabet
avantaj1 yaratabilecekleri bir unsur olacaktir. Pazar boliimlendirmesi yapilip segilen
hedef pazara iliskin konumlandirma stratejileri olusturulurken, hedef kitlenin sézkonusu
irtin grubu ve mevcut markalar i¢in aradiklart kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi,
pazarlama yoneticilerine pozitif bakis acis1 kazandiracaktir. Tiiketicilerin kendi kisilik
ozellikleri ile hatta kimi zaman gercek hayatlarinda sahip olamayip, sahip olmay1 arzu
ettikleri nitelikler ile Ozdeslestirdikleri markalar1 tercih edecekleri goz ardi

edilmemelidir.

Pilot arastirmamizin, kapsami itibariyle marka kisiligi ve hedef kitle olarak geng
tilketicilere 1iliskin ileride yapilabilecek c¢alismalara bir bakis acis1 getirecegi
diisiiniilmektedir. Spor ayakkabi markalar1 ile dogrudan ilgili olmasiyla spor marka
iireticilerine yol gosterecektir. Aragtirmamizin kisitlart dolayisiyla Tiirkiye capinda bir
genelleme yapilmasi miimkiin olmamakla birlikte, elde edilen veriler ve ¢ikan sonuglar

benzer ¢aligmalar i¢in yararli olacaktir.
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EK 1: ANKET FORMU ON YAZISI

Bu arastirma Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim
Dal’nda, Prof. Dr. Kemal KURTULUS damgsmanhgmda vyiiriitilen “Universite
Ogrencilerinin Kullandiklar1 Spor Ayakkabilarma Iliskin Marka Kisiligi Algilarindaki
Farkliliklarin Belirlenmesi” konulu yiiksek lisans tezine iliskin bir ¢calismadir. Ankete
vereceginiz cevaplar sadece ilgili bilimsel arastirma dahilinde kullanilacak ve kimlik
bilgileriniz istenmeyecektir. Anketi cevaplayarak saglayacaginiz katki i¢in simdiden

tesekkiir ederiz.

Celal Ozgiir BUYUKYAVUZ
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EK 2 : ANKET FORMU

1. Universite dgrencisi misiniz (6n lisans, lisans, yiiksek lisans, doktora) ?
[l Evet

] Hayir (Liitfen ankete son veriniz.)

2. Asagidaki spor ayakkab1 markalarindan en ¢ok hangisini tercih ediyorsunuz ?
1 Adidas
1 Nike
"] Puma

"1 Higbiri (Liitfen ankete son veriniz.)

3. Spor ayakkabisini hayatinizda ne dl¢lide kullantyorsunuz ?
(Sizden 100 sayisin1 “Spor Ayakkabi” ile “Diger Ayakkabilar” arasinda

paylastirmanizi rica ediyoruz.)

Spor Ayakkabi Diger Ayakkabilar
0 1-20 + 80 -99 = 100
0 21-40 + 60-79 = 100
0 41 -60 + 40 - 59 = 100
O 61 - 80 + 20-39 = 100
0 81-100 + 0-19 = 100
4. Spor yapiyor musunuz ?
"I Evet

1 Hayir (Liitfen 5. soruyu cevaplamadan 6. soruya geginiz.)
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Ne kadar siklikla spor yapiyorsunuz ?
I Her giin

| Haftada 3 - 4 giin

| Haftada 1 - 2 giin

12 haftada 1 - 2 giin

"1 Ayda 1 - 2 giin

"1 Daha seyrek

Spor ayakkabiy1 hangi amagla giyersiniz ?
"1 Sadece spor yaparken giyerim
] Sadece giinliik kiyafetlerimin bir parcasi olarak giyerim

"1 Hem spor yaparken hem de giinliik kiyafetlerimin bir parcasi olarak giyerim

Ne kadar siklikla spor ayakkabi satin alirsiniz ?
710 - 6 ayda bir

1 6 aydan uzun - 1 yilda bir

"1 1 y1ldan uzun - 1,5 yilda bir

11,5 yi1ldan uzun - 2 yilda bir

1 2 yildan uzun siirede bir

Simdiye kadar satin aldigmiz bir spor ayakkabi i¢in ortalama ne kadar bedel
odediniz ?

1100 YTL ve alt1

1101-200YTL

1201-300YTL

11301 YTL ve isti
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9. Spor ayakkabinizi nereden satin alirsiniz ?

1 Alig-veris merkezlerinde yeralan departmanli magazalarin spor bdliimlerinden

1 Alig-veris merkezlerinde yeralan spor magazalardan

1 Alig-veris merkezlerinde yeralan ilgili markaya ait spor magazalardan

1 Departmanlit magazalarin spor boliimlerinden

] Spor magazalardan

[ Tlgili markaya ait spor magazalardan

"I Diger

10. Kendiniz i¢in bir spor ayakkabi satin alirken, marka tercihinizde asagidaki

ozelliklerin ne kadar etkili oldugunu belirtiniz. Liitfen bos satir birakmayiniz.

Ne Onemli

Cok Onemli | Onemli | "5 o

Hi¢ Onemli

Onemsiz Degil

Dis Goriiniig

Dayaniklilik

Rahatlik

Fiyatinin Ekonomik Olusu

Ayak Sagligina Uygunluk

Kullanim Amacina Uygunluk

Modaya Uygunluk

Bilgi Kaynaklar1 (TV, Gazete,
Internet, Reklam)

Daha Onceki Deneyim

Yiiksek Kalite

11. 2. soruda en cok tercih ettiginiz spor ayakkabi markasini belirtmistiniz. Bu

markay1, asagidaki

tabloda uygun gordigiiniiz

degerlendiriniz. Liitfen bos satir birakmayiniz.

yerleri isaretleyerek

5 4 3 2 1
Kaliteli Kalitesiz
Profesyonel Amator
Basarili Basarisiz
Isini Iyi Yapan Isini Iyi Yapmayan
Gtlivenilir Giivenilmez
Prestijli Prestijsiz
Kendine Giivenen Kendine Giivenmeyen
Iddial Iddiasiz
Bildik Bilinmedik
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Global Global Olmayan
Istikrarl1 Istikrarsiz

Iyi Kétii

Orijinal Orijinal Olmayan
Zeki Zeki Olmayan
Caligskan Tembel

Lider Lider Olmayan
Dikkatli Dikkatsiz

Verimli Verimsiz

Tecriibeli Tecriibesiz

Eglenceli Eglenceli Olmayan
Neseli Neseli Olmayan
Hareketli Duragan

Hayat1 Seven Hayat1 Sevmeyen
Sempatik Antipatik
Ozgiirliikgii Ozgiirliik¢ii Olmayan
Cevik Cevik Olmayan

Geng Ruhlu Geng Ruhlu Olmayan
Ding Din¢ Olmayan

Geng Yash

Tutkulu Tutkulu Olmayan
Sportif Sportif Olmayan
Bastan Cikarici Bagtan Cikarict Olmayan
Cesur Korkak

Yaratici Yaratict Olmayan
Gergekei Gergekei Olmayan
Girigken Cekingen
Alcakgoniillii Kendini Begenmis
Modern Klasik

Tutumlu Tutumlu Olmayan
Cagdas Bagnaz

Acikfikirli Tutucu

Aile Odakl1 Aile Odakli Olmayan

Arkadag Canlist

Arkadas Canlis1 Olmayan

Erkeksi

Erkeksi Olmayan

Uysal Asi

Kadinsi Kadinsi Olmayan
Cazibeli Cazibeli Olmayan
Kibar Kaba

Saglikl Sagliksiz

Ust Stmf Alt Stmf
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12.

13.

14.

Aylik olarak elinize gecen para miktar: nedir ?
1500 YTL ve alt1

1501 -1000 YTL

711001 - 1500 YTL

11501 - 2000 YTL

12001 YTL ve iistii

Yasiiz;

0 17-19
120-22
123-25
126-28

1 29 ve st

Cinsiyetiniz;
[] Kadin
(] Erkek

147



