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OZET

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Marka Deger Algisinin Online Satin Alma

Davramslar Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Amag: Beden egitimi ve spor 0gretmenlerinin online alisveris deneyimlerini ve
marka deger algilarinin iizerindeki etkilerini degerlendirmeyi amaglamaktadir. Calisma
baglaminda katilimcilarin online aligveris platformlarini tercih etme nedenleri, markalari
secerken dikkate aldiklar1 kriterler ve markalarin degerini nasil algiladiklar ile etkiler
degerlendirilmistir.

Materyal ve metot: Karma yontemlerden sirali agiklayict desen kullanilan bu
calismanin nicel yoniinii tarama deseni, nitel yoniinii ise uygulama sonunda beden egitimi
ve spor Ogretmenlerine yapilan gorlismeler olusturmaktadir. Arastirmanin evrenini
Malatya il Mili Egitim miidiirliigiine bagli merkez okullarinda calisan 516 Beden Egitimi
ve Spor Ogretmenleri olusturmaktadir. Orneklem grubunu Yazict ve Erdogan tarafindan
olusturulan 6rneklem biiytikliigii belirleme tablosunda 0.05 6rneklem hatasina (p=0.05 ve
q=0.05) gore 217 o6gretmen kolay ornekleme yontemine gore seg¢ilmistir Verilerin
degerlendirilebilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik testleri ve normal dagilim testi yapilmistir.
Degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenebilmesi i¢in t-testi, ANOVA testi ve post hoc
testi olarak da LSD testi yapilmistir. Olgme araclarinin giivenilirliginin belirlenebilmesi
i¢cin Cronbach’s Alfa analizi uygulanmis ve verilerin analizinde IBM SPSS 23.0 paket
programi kullanilirken, anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak kabul edilmistir.

Bulgular: Spor giyim markasi aligverisi yapiyorum diyen kisilerin sayis1 211°dir.
Spor marka iiriin satin aliyorum diyen kisilerin Internetten spor iiriin satin alma egiliminin
anlamli bir sekilde (p<.05, t=3,163) farkli ¢iktig1 ve bu kisilerin spor marka iiriin almayan
kisilere gore daha fazla internetten spor iiriin satin alma egiliminde oldugu tespit
edilmistir. Arastirmamizda elde edilen bulgulara bakildiginda katilimecilarin cinsiyetleri
ile marka sadakati ve marka farkindaligi arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir.
Katilimeilari alisveris sikligi ile Internetten spor iiriinii satin alma davranislari ve alt
boyutlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir.

Sonu¢: Arastirmamizdan elde edilen sonuglar dogrultusunda beden egitimi
Ogretmenlerinin internetten spor iriinii satin alma davraniglarinda sosyo-demografik
yapilar1 sebebiyle ¢esitlilikler oldugu ve firmalarin bu cesitliligi inceleyerek kisisel
caligmalar yliriitmesi gerektigi sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Algisi, Marka ve Deger, Online Satin Alma, Marka
Deger Algisi, Beden Egitimi ve Spor
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ABSTRACT

Examination of the Effect of Brand Value Perception of Physical Education and

Sports Teachers on Online Shopping Behaviour

Aim: This study aims to evaluate the online shopping experiences of physical
education and sports teachers and their effects on brand value perceptions. In the context
of the study, the reasons why the participants prefer online shopping platforms, the criteria
they consider when choosing brands and how they perceive the value of brands and the
effects were evaluated.

Material and method: The quantitative aspect of this study, which uses the
sequential explanatory design from mixed methods, consists of a survey design, and the
qualitative aspect consists of interviews with physical education and sports teachers at the
end of the study. The population of the study consists of 516 Physical Education and
Sports Teachers working in the central schools of Malatya Provincial Directorate of
Primary Education. According to the sampling error of 0.05 (p=0.05 and q=0.05) in the
sample size determination table created by Yazici and Erdogan, 217 teachers were
selected according to the simple samples method. In order to evaluate the data, skewness
and kurtosis tests and normal distribution test were performed. In order to determine the
relationships between variables, t-test, ANOVA test and LSD test as post hoc test were
performed. Cronbach's Alpha analysis was applied to determine the reliability of the
measurement tools and p<0.05 was taken as significance level during statistical analyses
and interpretations.

Findings: The number of people who said that they shop for sportswear brands is
211. It has been determined that the tendency of the people who say that they buy
sportswear brand products is significantly different (p<.05, t=3,163) and that these people
tend to buy sportswear products online more than people who do not buy sportswear
brand products. According to the findings obtained in our research, it is seen that there
are significant differences between the gender of the participants and brand loyalty and
brand awareness. There were significant differences between the frequency of shopping
of the participants and their behaviours and sub-dimensions of purchasing sports products
from the Internet.

Results: In line with the results obtained from our research, it was concluded that
there are diversities in the sports product purchasing behaviours of physical education
teachers due to their socio-demographic structures and that companies should carry out
personal studies by examining this diversity.

Keywords: Consumer Perception, Brand and Value, Online Shopping, Brand
Value Perception, Physical Education and Sports
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1. GIRIS

Gilinlimiizde teknolojik ilerlemeler, geleneksel aligveris yontemlerine alternatif
olarak online aligverisin yayginlasmasina ve yeni bir satin alma sekli haline gelmesine
neden olmustur. Hem diinya genelinde hem de Tiirkiye'de, tiiketicilerin 6zellikleri ve
beklentilerinde meydana gelen degisiklikler, online aligverigin giderek artmasina sebep
olmustur. Tiiketiciler, iirlin ya da hizmeti yalniz bir merkezden, bir seferde ve daha siiratli
bir sekilde saglama istegiyle ¢evrim i¢i aligverigin onem durumunu artirmistir (1).

Online aligveris siteleri, genis segenekler ve 7/24 erisim imkani sunarak diinya
capinda tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilayabilecekleri bir platform saglamaktadir. Online
aligveris, tiiketicileri diisiinmeden satin alma kararlar1 almaya tesvik etmektedir.
Geleneksel aligveris ortamina kiyasla, online aligveris tiiketicilerin istedikleri yerden
ulasabilecekleri bir satin alma alani oldugu i¢in aligveris konforu ortaya koymaktadir. S6z
konusu durum da tiiketicilere dair itkisel bir satin alma davranisini yiikseltici bir etken
niteligindedir (2).

Cevrim 1ici itkisel satin alma, isletmelerin ilgi gostermekte oldugu hususlardan
birisidir. Bunun nedeni internetin itkisel anlamda bir satin alma kanali olmasidir.
Tiiketiciler gliven duyulan aligveris sitelerinde itkisel satin alma karar1 alma durumlarn
oldukca fazladir. Buna bagli olarak online aligveris sitelerinin veya hizmet saglayan
isletmelerin karlarini maksimize etmek i¢in iyi bir igerige sahip olmalari, kullanim
kolaylig1 saglamalari, eglenceli bir aligveris deneyimi sunmalari, ziyaretci tliketicinin
istek ve ihtiyaglarina gore kisisellestirilebilme ve interaktif olabilme 6zelliklerine sahip
olmalar1 gerekmektedir (2).

Cevrim i¢i aligverise dair en mithim alanlarindan bir digeri de giyim sektorii olarak
On plana ¢ikmaktadir. Farkli pazar segmentlerini hedefleyen ¢esitli online giyim siteleri,
pazar paylarini artirmak igin etkili stratejiler gelistirmeye ¢alismaktadir. Bu nedenle,
tilkketici satin alma davranisini, 6zellikle de plansiz aligveris olarak tanimlanan itkisel satin
alma davranisinin onciillerini ve iliskilerini belirlemek énemlidir (3-4).

Bu ¢alismanin ana problemi, beden egitimi ve spor 6gretmenlerinin marka deger
algisinin ¢evrim i¢i satin alma davraniglart iizerindeki etkisini incelemektir. Online
aligverisin giderek 6nem kazanmasina ragmen, 6zellikle spor giyim sektoriinde bu meslek
grubunun marka deger algilarinin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigi konusunda sinirh

bilgi bulunmaktadir. Arastirma, gesitli sosyo-demografik faktorler dikkate alinarak,



beden egitimi ve spor Ogretmenlerinin marka deger algisi ile ¢evrim i¢i satin alma
davraniglar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymayr amaglamaktadir. Beden egitimi
O0gretmenlerinin marka deger algisinin online satin alma davranigina etkisini incelemek,
giinimiizde 6nemli bir arastirma konusu haline gelmistir. Teknolojik gelismeler ve
internetin yaygin kullanimryla birlikte, online aligveris hizla artmig ve tiiketicilerin tercih
ettigi bir satin alma yoOntemi haline gelmistir. Bu baglamda, beden egitimi
O0gretmenlerinin online alisveris davramislarini ve marka deger algilarin1 anlamak,
pazarlama stratejileri agisindan biiyiik bir dnem tagimaktadir.

Beden egitimi Ogretmenleri, saglik, spor ve aktiviteyle ilgili uzmanliklarryla
bilinen profesyonellerdir. Bu nedenle, online aligveris tercihlerindeki marka deger
algilarinin incelenmesi, pazarlama agisindan stratejik bir degere sahiptir. Bir markanin
deger algisi, tliketicinin markayla iliskisi, kalite algisi, markanin itibar1 ve markaya
duyulan giiven gibi faktorlerden etkilenir. Beden egitimi 0gretmenlerinin marka deger
algisi, tercih ettikleri online aligveris platformlarini, markalar1 ve {riinleri belirleme

stireclerini etkileyebilir.



2. GENEL BIiLGILER

2.1. Marka Tanim

Marka, pazarlama literatiiriinde farkli tanimlarla ele alinan genis bir kavramdir.
Amerika Pazarlama Dernegine gore marka, lriinlerini tanimlamak ve diger benzer
irlinlerden ayirt etmek amaciyla kullanilan isim, sembol, tasarim veya bunlarin
kombinasyonudur (1). Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitiine gére ise marka, bir ticari veya
sinai kurulusun iiriinlerini digerlerinden ayirt etmek i¢in kullandig bir isarettir. Bu tanim
daha basit bir sekilde markanin tanimlanmasina odaklanirken, markanin degerinin
tilkketiciler tarafindan siirekli olarak algilanmasi ve dnemsenmesi satin alma siirecinde
etkili olmaktadir (2).

Marka degeri, isletmeler i¢in rekabet Ustlinliigii, fiyat avantaji, farklilik yaratma
ve diger is birlikleri gibi avantajlar saglayan ve isletme birlesmeleri, lisans anlagmalari,
taklit¢ilik ve tazminat, marka yoOnetimi ve mali tablolara yansitma gibi alanlarda
kullanilan bir kavramdir. Marka degeri farkli bakis agilarina gore farkli tanimlamalara
sahiptir (3). Marka degeri, markaya iliskin ¢agrisimlara sahip olan miisteriler, dagitim

kanali liyeleri ve diger isletmelerin marka hakkindaki algilaridir (4)

2.2. Markanin Onemi

Marka kavrami, igletmelerin tekrarlayan satin alma davraniglarini tesvik ederek
satis rakamlarini artirmasina, promosyon maliyetlerini azaltmasina ve rekabete karsi
diren¢ gostermesine yardimci olur. Markalama, isletmelerin belirgin bir pazar pay: elde
etmelerine ve miisteri tercihlerini korumalarina yardimci olur. Giiglii markalar, benzer
tiriinlere kiyasla daha yiiksek fiyatlar belirleyebilir, marka baglilig1 sayesinde istikrarli ve

diisiik riskli karlilik saglar ve rekabet avantaji yaratir (5).

2.3. Markanin Olusum Siiregleri

Markanin geligimi, lirlinlin kimlik tasarimi ve isimlendirme gibi unsurlarin basarili
entegrasyonu ile miimkiin olur. Markalama, esasinda bir firmanin kimligini ve degerlerini
yansitir; sirketin ne temsil ettigi ve inanglar1 hakkinda bilgi verir. Marka olusturma siireci,
firmanin sundugu kalite, giiven ve deger Onerisini sekillendirme amacini tasir. Marka
yaratma siireci, etkin ve siirekli bir bicimde yiiriitiilmelidir. Bu siire¢, “Nasi/ gii¢lii bir

marka olusturulur ve yonetilir?” sorusuna odaklanarak planlanmalidir (3). Markalagma,
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tiketicilerin Ozellikleri ve deneyimlerini dikkate alarak tasarlanir ¢linkii markanin
zihinsel algidaki giicli, tiiketicilerin markaya atfettigi degerle dogru orantilidir.
Dolayistyla, giiclii bir marka yaratmak isteyen sirketlerin tiiketici konumlandirmasini
etkin yonetmeleri, bu yonetimi slirdiirmeleri ve hedef kitleye etkili bir sekilde iletmeleri

gerekmektedir (4).

2.4. Markanin Kimligi, Imaji ve Kisiligi

Marka kimligi, diger benzer iirlinlerden ayrismay1 saglayan, tiiketicilere iirlinlin
sahiplik, tutarlilik, giiven, duygusal bag ve markayr diger tiiketicilerle paylasma
duygularin1 veren, iiretici igin ise pazarda gii¢lii bir konumlandirma olanagi sunan bir
kavram olarak tanimlanmaktadir (6). Marka kimligi, lirliniin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandi@inin 6ziinii temsil etmektedir. Giiclii bir marka kimligi, Uiriiniin degerini ve
Onemini artiran bir etkiye sahiptir (7). Marka kimligini olusturan unsurlar su sekilde
Ozetlenebilmektedir:

A- Marka Ismi: Marka ismi, markanin iiriin 6zelliklerini tiiketiciye sundugu
vaatlerle birlestiren, marka konumlandirma ve marka kisiligiyle biitiinlesen bir ifade
bi¢imidir (7). Marka isimleri, markanin algilanmasina biiyiik etkisi olan ve markanin
kendisi kadar degerli olan unsurlardir. Ozenle secilmesi gereken marka isimleri, hedef
pazara onemli bilgiler iletebilmeli, markanin degerlerini ve sdylemlerini hedef kitleyle
her iletisim kanalinda bulusturabilmelidir. Ayirt edici, kolay sdylenebilir, anlasilabilir ve
akilda kalic1 6zelliklere sahip olmalidir (8).

B- Sembol ve Logo: Marka sembolii, markanin goriiniir fakat sozlii olarak ifade
edilemeyen kismimi temsil eder. Ornegin, Ferrari’nin sembolii atidir, marka ad1 ise
Ferrari’dir. Gii¢lii bir sembol, marka kimligine gili¢ katarken, tanina bilirligini ve
hatirlanabilirligini artirmaktadir (9). Logo ise marka isminin veya sirketin “gorsel
goriiniimii” olarak ifade edilmektedir. lyi bir sekilde tasarlanmis bir logo hem sekilsel
hem de islevsel gereksinimleri kapsamaktadir. Marka ve logo bir arada calisarak
kurumsal degerleri ve 6zellikleri yansitmali ve konumlandirabilmelidir (8).

C- Slogan: Slogan, bir kurulus veya marka i¢in olusturulan, markay1 tanimlayan,
tiiketicilere ikna edici bir mesaj ileten, kisa bir kelime grubudur.

D- Renkler: Renkler, markanin tiiketicinin zihninde hatirlanmasina ve istenen
alginin eksiksiz bir sekilde olusturulmasina yardimci olmaktadir (10). Marka renk
seciminde belirli kriterler gz 6niinde bulundurulmalidir. Ilk olarak, iletilmek istenen

mesaj tliketiciye gore diisiiniilmelidir. Bu konuda renklerin anlamlart konusunda
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uzmanlardan destek alinmalidir. Bir marka i¢in renk segerken, hedeflenen ruh halini
olusturmak olduk¢a Onemlidir. Ciinkii renkler, miisteriler ilizerinde kalite algisi ve
psikolojik ihtiyaglar1 karsilama diizeyini etkileyen bir faktor konumundadir (11).

E- Ambalaj/Paketleme: Gorsel bir etki yaratmak amaciyla ambalaj giliniimiizde
olduk¢a onemli hale gelmistir. Ambalaj, bir iletisim araci olarak kullanilirken estetik
acidan hos goriinmelidir ve tiiketicileri cezbetmelidir. Ayni zamanda iiriinii koruma
gorevi de tistlenmelidir (12). Ambalaj tasariminda yapilmasi gereken ilk adim, markanin
nasil konumlandirildigmin bilinmesidir. Ikinci olarak, iiriin gruplariyla ilgili calismalar
ve tiiketici beklentileri ve trendler gibi faktorler ele almir. Uglincii asamada, rakiplerin

ambalajlar1 ayrintili olarak analiz edilir.

2.5. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Markalama uygulamalarinin tarihi Eski Misir donemine kadar uzanir ve o
zamanlar sinirl okuryazarlik nedeniyle insanlar marka isimleri yerine hayvan sembolleri
kullanmislardir (10). Okuryazarlik oraninin artisiyla birlikte Eski Yunan ve Roma'da
tiiketiciler daha bilingli hale gelmis ve iireticiler pazarlama stratejilerini gelistirmiglerdir.
Bu dénemlerde tiiccarlar, gorsel semboller kullanmaya devam etmis ve ayn1 zamanda
diikkanlarinda tiriinleri temsil eden resimler sergilemislerdir (11).

16. yiizyilin baslarinda, markalama siireci daha fazla gelismis ve resimler,
semboller yerini marka isimlerine birakmistir. Bu donemde 6zellikle viski iireticileri,
tirtinlerinin tizerine kendi isimlerini yazarak, tiiketicilerin hangi iireticiye ait oldugunu
tanimasin1 ve fiyat karsilagtirmasi yapmasini kolaylastirmistir (12). 18. ylizyilda,
ureticiler marka isimlerinin tiiketicilerin zihninde kalici olmasini ve boylece rekabet
avantaji saglamay1 hedeflemistir. Bu donemde, hayvan isimlerinin yami sira {inlii
kisiliklerin isimleri de kullanilarak akilda kalicilik artirilmistir (10).

17. ylizyilda markanin {irlinle olan bagini giiclendirmek ve algilanan degerini
yiikseltmek acisindan yeni bir donem baslatmigstir. 20. yiizyilda ise, markalama ve marka
cagrisimlart rekabetin odak noktasit haline gelmistir. Pazarlamacilar, iiriinlerden Ote
anlamlar yiikleyerek markalar farklilagtirmaya odaklanmiglar ve bu stratejiyle fiyat
faktorlinti ikinci plana atmis, marka isimleri, dagitim, paketleme ve tutundurma gibi

unsurlar tizerinden marka c¢agrisimlari olusturmuslardir (12).



2.6. Marka Degeri

Marka kavrami, isletmelerin kendilerini digerlerinden ayirmasini ve farkliliklarinm
ortaya koymasini saglayarak rekabet avantaji sunmaktadir (13). Marka, isletmelere
rekabet avantaji saglamanin yaninda tiiketiciler agisindan olumlu bir imaj da kazandirarak
miisteri sadakatini artirabilen bir logo, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonundan
meydana gelen bir kavram durumundadir (14). Marka, bir saticinin veya satict grubunun
iirlin veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek amaciyla kullanilan her tiirlii isim, terim,
isaret, sembol, sekil veya bunlarin kombinasyonudur (15-16-17). Marka, alic1 ve satici
arasinda uzun vadeli bir giiven iligkisinin kurulmasinda rol oynar ve ylizyillardir iiriin
veya hizmetleri diger tireticilerden ayirmak igin etkili bir yontem olarak kullanilmaktadir
(18). Ayrica marka, farklilagma araci olarak 6nemli bir rol oynar ve pazarlama
stratejilerinin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilmektedir (19), hizmet isletmeleri i¢in de
biiyiik bir oneme sahiptir.

Marka, tiiketiciler agisindan miithim bir bilgi kaynagi seklinde kabul edilir ve bilgi
saglamanin yani sira tiiketicilere bir s6z verme anlamin tasir ve tiiketicilerin iiriin veya
hizmet tercihlerinde algiladiklar1 riski azaltmaktadir (20). Ayrica, marka
kisisellestirilebilen bir kavramdir (19). Uzun siireler boyunca marka degeri de
arastirmacilar tarafindan ilgi odagi olmustur (21). Marka degeri kavrami, 1990’larin
basinda ortaya ¢ikmis olup ge¢misteki pazarlama faaliyetlerinin yani sira gelecekteki
karlar1 da yansitan mali olmayan, pazara dayali ve maddi olmayan bir varlik olarak
tanimlanirken, ayn1 zamanda kisa ve uzun vadeli pazarlama basarilar1 arasinda bir koprii
olusturma amacin tasimaktadir (22-18). Marka degeri, pazarlama faaliyetleri tarafindan
olusturulan maddi olmayan bir degeri ifade ederken (23), farkli aragtirmacilar tarafindan
farkli amaglarla farkli sekillerde tanimlanmaktadir (24). Marka degeri, insanlarin
tanimlamakta zorlanabilecegi kadar biiyiik bir kavram olarak da ifade edilmektedir (25).
Marka degeri bircok agidan incelenebilir. Ornegin, tiiketici tarafindan algilanan deger,
dagiticilarin markaya verdigi 6nem, marka sahibinin isletme stratejileri ve finansal
piyasalardaki performans gibi faktorler bu analizin bir parcasi olabilir (26-27). Keller ve
Lehmann (28), tarafindan yapilan bir siniflandirmaya gore, marka degeri 6l¢iilebilirken
miisteri, iirlin ve finansal acilardan ii¢ ana kategoriye ayrilabilir. Tiiketici odaklt marka
degeri, markanin tiiketiciler tarafindan algilanan farkindalik, cagrisim, sadakat ve
tutumlarina dayali olarak degerlendirilirken; tirlin odakli marka degeri, markanin sundugu

faydanin iirlin performansini nasil etkiledigine odaklanir. Finansal odakli marka degeri



ise, bir markanin finansal acidan bir varlik olarak nasil degerlendirildigine odaklanir.
(29). Ancak, genel olarak marka degeri iki ana perspektiften ele alinabilir: isletme odakl
finansal marka degeri ve tiiketici odakli marka degeri. Bu perspektifler, markanin farkli
yonlerini ve degerlerini anlamamiza yardimci olur (30).

Tiiketici odakli marka degeri kavrami, pazarlamacilar ve akademisyenler arasinda
popiilerlik kazanmis ve Onemli goriilmiistiir, ¢ilinkli stratejik bir oneme sahiptir ve
isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir (31). Tutum erisilebilirligi olarak adlandirilan
diger onemli faktor, tiiketicilerin hizla bir seyi hafizalarina alabilmelerini ifade ederken,
imaj ise markanin kisiligini temsil eder. Imaj, marka olusturulmasi icin kritik dneme
sahiptir ve markanin nasil bir imaja sahip olmas1 gerektigi 6nemli bir karar noktasidir
(32-33). Kuvvetli bir marka, yliksek marka degeri saglamak bakimindan biiylik 6neme
sahiptir. Marka degerinin meydana gelmesinde en 6nemli unsur marka ismi ve marka
isaretidir (34-35). Marka ismi, markaya yonelik farkindaligi artirarak tiiketicilerde
olumlu izlenimler olustururken, marka isareti algilanmakta olan riski azaltmaktadir,
arastirmalarin maliyetini diisliriir ve tiliketicilerin olumlu algilara sahip olmalarini
saglamaktadir (27). Buna ek olarak marka isareti ve isminin gii¢lii olmasi, algilanan kalite
araciligiyla marka degerini etkilemenin yam sira isletmelere rakiplerinden farklilik
avantaji saglamaktadir (26). Basarili bir marka ismi, tiiketicilerde gliven duygusu
olusturarak {iriin veya hizmet i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi haline gelmektedir (35). Marka
ismi, tiiketicilerin markal1 iirlin veya hizmet hakkinda izlenimler olusturmasina yardime1
olur, bu nedenle marka ismi yatirim1 yapilirken iinii, imaj1, marka sadakati ve algilanan
kalite gibi faktorler dikkate alinmalidir (36). Ayrica marka ismi, hizmetlerin
somutlastirilmasinda da kullanilabilmektedir (21-22).

Marka, tiiketiciler tarafindan kolay ve olumlu bir sekilde algilandik¢a, marka
farkindalig1 seviyesi yiikselir ve marka sadakati olusumu hizlanir (24). Giiglii marka ile
marka degeri, firmalara yiiksek pazar pay1 ve karlilik saglamanin yaninda tiiketicilerin
fiyat hassasiyetini azaltir. Marka degeri, isletmelerin stratejik pazarlama kararlarinda
onemli bir rol oynamakta ve farkli amagclar icin dl¢iilmektedir (32). Marka degeri, Pride
ve Ferrell (38) tarafindan isletmelerin kendi marka isimleriyle miisterilerine sunduklari
iirlin veya hizmetle iligkilendirilen degerlerin bir bilesimi olarak tanimlanabilmektedir.
Aaker (39) ise bes bilesenli bir marka degeri modelini savunarak marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve diger marka degerlerini siralamistir.
Keller (31) ise marka degerini, tiiketiciler lizerinde marka bilgisinin pazarlamaya etkisini

aciklayan marka farkindaligi ve marka imaji olarak tanimlamistir. Literatiirde marka
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degerini olusturan bilesenler hakkinda pek ¢ok ¢aligma bulunmasina ragmen, genel olarak
kabul goren Aaker (39) tarafindan sunulan bes temel bilesen iceren marka degeri
modelidir. Marka degerine tesir eden diger etkenler arasinda algilanmakta olan marka ve
kalite sadakati bulunmaktadir (40). Algilanmakta olan kalite, miisterilerin markanin
beklentileri karsilayabilme yetenegi hakkindaki diislincelerini ifade etmektedir. Marka
sadakati ise belirli bir {iriin veya hizmet kategorisindeki miisterilerin tercihlerini ifade
etmektedir (41-42). Tiketicilerin marka sadakati diizeyi, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin degerlendirilmesinde 6nemli bir dlgiidiir ve marka degeriyle dogrusal bir

iligkiye sahiptir (13).

2.6.1. Finansal Acidan Marka Degerinin Olgiilmesi

Marka degeriyle alakali mali bir deger ortaya koymaya calisan finansal teknikler,
genellikle yalnizca mali verilerden faydalanmaktadir. Literatiir icerisinde piyasalarda
kabul edilen pek ¢cok marka degerlendirme teknigi bulunmaktadir. Bunlardan bazilarina
bu baslik altinda deginilmektedir (35).

Maliyete Dayali Marka Degerleme; Bu yontem iki farkli bicimde incelenebilir,
bunlar degistirme maliyeti teknigi ve tarihi maliyet teknigidir.

a) Tarihi Maliyet Teknigi, markanin ge¢gmise yonelik maliyetlerinin hesaplama

tarthine kadar toplanarak gilinlimiiz degerine iskonto edilmesini icermektedir.
Ancak, markanin yaratilmasi i¢in yapilan maliyetleri tek tek belirlemek zor
olabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, Coca Cola gibi 1887°de kurulan bir
sirketin tiim ge¢cmis harcamalarini belirlemek neredeyse imkansizdir (32).

b) Degistirme Maliyeti Teknigi, markanin gilinlimiiz kosullarinda yeniden
olusturulmasi icin gereken maliyetleri dikkate almaktadir. Bu yontemde,
markanin bilinirligi, imaj1, mevcut pazar pay1 ve dagitim ag1 gibi unsurlarin
tekrar olusturulmasinin ne kadar maliyet getirecegi hesaplanmaktadir. Ornek
vermek gerekirse Apple veya Ford gibi bir markay1 yeniden olusturmanin ne
kadar zor oldugu son derece asikardir (33).

Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme; Marka degeri, benzer sektorde faaliyet
gosteren diger markalarin piyasa degeriyle karsilagtirilarak hesaplanmaktadir. Marka
degerini hesaplamak i¢in 6nceden piyasada marka degeri hesaplanmis bir sirketin var
olup olmadig1 kontrol edilmektedir. Eger boyle bir 6rnek bulunursa, markanin iirettigi
tirtinlerin ayni kategoriye ait olup olmadigi, kapasite ve piyasa paymin birbirine yakin

olup olmadigi incelenmektedir. Benzerlik oldugu kanisina varilirsa, diger sirketin
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hesaplanmis marka degeri bir referans olarak kullanilabilir. Bu yontemin dezavantaji,
markalarin alim satim islemlerinin piyasada sikca gergeklesmemesi ve benzer 6zelliklere
sahip markalarin bulunmasinin zor olmasidir (37).

Sermaye Piyasalarina Dayali Degerleme Yontemi; Simon ve Sullivan tarafindan
gelistirilen bir yontem, marka degerlemesini sermaye piyasalar1 araciligiyla
gerceklestirmektedir. Bu yontemde marka degeri, “gelecekte elde edilecek yalnizca
marka ile iliskili gelirlerin giiniimiizdeki degeri” olarak ifade edilmektedir. ilk olarak
sirket degeri belirlenir, ardindan maddi olmayan varliklarin degeri hesaplanir. Daha
sonra, marka degerini ayirt edebilmek icin analizler yapilir. Bu yontemi savunanlar,
borsada marka i¢in verilen tepkiler ile marka bilinirligi arasinda siki bir iliski oldugunu
iddia etmektedir. Bunun yani sira, yontemin etkin ve seffaf bir sermaye piyasasinin
varligini gerektirdigi unutulmamalidir (23).

Royaltilerden (Telif Hakk1) Kurtulma Yo6ntemi; Royaltilerden kurtulma yontemi,
marka degerlemesinde yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. Bu yontem ayni zamanda
“Isim Haklarindan Kurtulma Yontemi” veya “Telif Hakki Yontemi” olarak da adlandirilir.
Telif hakki sorunlarindan kaginmak veya bu haklardan muaf olmak i¢in ¢esitli yontemler
bulunmaktadir. Oncelikle, igerik olusturucular genel kamuya agik olan veya telif hakki
korumasi stiresi dolmus icerikleri kullanabilirler. Bunun yam sira, Creative Commons
lisanslart gibi belirli kullanim kosullarina sahip lisanslar da igerik paylasimini
kolaylastirir. Halka acik kaynaklardan yararlanmak da telif hakki sorunlarini minimize
etmenin bir yoludur. Son olarak, igerik olusturucular kendi 6zgiin iceriklerini olusturarak
telif hakki sorunlarindan tamamen kaginabilirler. Bu yontemlerin her biri, igerik
olusturucularin ve yaraticilarin telif hakki konusunda bilingli adimlar atmalarina olanak
tanirken, yasalara ve ilgili politikalara dikkat etmek her zaman 6nemlidir (25).

Royalti oraninin belirlenmesi zor olabilir ¢iinkii ¢ogu zaman taraflar arasinda
gizlilik anlagmalar1 imzalanir ve karsilastirilabilir verileri bulmak zorlasir. Royalti
uygulamasi tiim sektorlerde bulunmadigindan, bu yontemin kullanim alani sinirli olabilir.
Farkli sektorlerdeki royalti oranlarini karsilastirmak mantikli olmayabilir (27).

Fiyat Primi YoOntemi; Fiyat Primi YOntemi, bir {irlin veya hizmetin rakiplerine
kiyasla daha yiiksek bir fiyatla satilmasini saglamak amaciyla kullanilan bir stratejidir.
Bu yontem genellikle iiriin veya hizmetin sundugu benzersiz degerler, kalite veya marka
itibar1 gibi faktorlere dayanir. Fiyat Primi Y 6ntemi, tiiketicilerin iiriine veya hizmete daha
yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul etmelerini tesvik etmek icin pazarlama, marka yonetimi

ve pozisyonlama stratejileriyle birlikte uygulanabilir (31).



Y 6ntemin bir dezavantaji1 da diisiik satis hacmine sahip ancak yliksek satis fiyatina
sahip markalarin degerini asir1 degerlendirmesi ve yiiksek satis hacmine sahip ancak
diisiik satig fiyatina sahip markalarin degerini diisiik degerlendirmesidir. Bu nedenlerle,
fiyat primi yontemi bazi kisitlamalara sahip olup, dikkatli kullanilmasi gereken bir
yontemdir (33).

Crimmins Yontemi (Crimmins Method); Crimmins Yontemi, pazarlama ve
reklam etkinliklerinin etkisini 6l¢gmek icin kullanilan bir yontemdir. Bu yontem, reklam
veya pazarlama kampanyalariin hedef kitle {izerindeki etkisini anlamak ve
degerlendirmek amaciyla kullanilir. Crimmins Yontemi, Ozellikle marka bilinirligi,
marka tercihi ve satin alma niyeti gibi pazarlama hedeflerini degerlendirmek i¢in yaygin
olarak kullanilir. Bu yontem genellikle anketler, odak gruplari, gézlem ve diger veri
toplama tekniklerini icerir. Elde edilen veriler, pazarlama stratejilerinin etkinligini
degerlendirmek ve gelecekteki kampanyalar1 planlamak i¢in kullanilabilir. Crimmins
Yontemi, pazarlama profesyonellerine pazarlama faaliyetlerinin performansini

anlamalar ve iyilestirmeler yapmalari i¢in bir arag saglar (18).

2.6.2. Tiiketici Acisindan Marka Degerinin Ol¢iilmesi

Bu yaklasim, marka degerini tiiketici perspektifinden ele alarak tiiketicinin bakis
acisini dikkate almaktadir. Tiiketici temelli marka degeri 6l¢lim yontemleri, tiiketicilerin
tutumlar1 ve davraniglar gibi psikolojik etkilere odaklanmaktadir. Bu amagla anketler,
testler ve benzeri teknikler kullanilarak markanin tiiketicilerin goéziindeki degeri ve
bilesenleri Ol¢lilmeye calisilmaktadir (19).

Bu 6lgiim, tekrarlayan miisteri satin alma davraniglari, marka tercihleri ve marka
degistirme niyetleri gibi faktorler {izerinden gerceklestirilir. Sadakat, markanin miisteri
tabanini korumasi ve rakiplerinden ayrigmasinda kritik bir rol oynar. Son olarak, marka
algisal kalite Ol¢iimii, tiiketicilerin markanin sundugu iirlin veya hizmetin kalitesini nasil
algiladiklarini 6lcer. Bu 6l¢iim, {irlin veya hizmetin performansi, glivenilirligi ve miisteri
memnuniyeti gibi faktorlerin tiiketiciler lizerindeki etkisini degerlendirir. Markanin
algisal kalitesi, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirir ve uzun vadeli basari i¢in kritik
bir dneme sahiptir. Bu ¢esitli 6l¢iimler, marka yoneticilerine tiiketicilerle daha derin bir
baglanti kurmak ve marka degerini artirmak icin stratejik yonlendirme saglar. (22).

Swait ve arkadaslari (43), tliketicilerin sundugu faydalara dayali olarak marka adi,
fiyat, irlin Ozellikleri, marka imaji ve tiiketici farkliliklarini igeren bir model

olusturmuslardir. Lassar ve arkadaslar1 (13), performans, toplumsal imaj, genel deger,
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giiven ve baglilik gibi bes boyutlu bir marka degeri dlgegi gelistirmislerdir. Erdem ve
Swait (44), marka degerinin algilanan kalite ile iligkili oldugunu ve yiiksek marka
degerine sahip bir {riiniin tiiketiciler tarafindan daha diisiik bir risk algis1 tasidigini
belirtmislerdir.

Aaker Marka Degeri Modeli

Marka degeri literatiiriinde 6nemli bir yere sahip olan Aaker Marka Degeri
Modeli, Aaker (45) tarafindan gelistirilmis ve sik¢a kullanilan bir modeldir. Aaker, marka
degerini etkileyen bes farkli faktorii vurgulamis ve modelini bu temel iizerine insa
etmistir. Bu faktorler sunlardir:

e  Miisteri sadakati

e  Marka bilinirligi

e Algilanan kalite

e  Marka iliskilendirmeleri

e  Diger marka varliklar

Bunlara ek olarak bu model sekil 2.1. iizerinde gosterilmektedir.

Pazarlama Maliyetlerinin

Azalmass
MMarka Ticari Avaniaj
Sadakati ¥eni Toketiciler Cekmek =
e Biliniclilik yaratma
& Guavence

Tiketiciyve Deger
Sunma
- Satin Alma

Marka Asginahk — Hoglanma _ Karanndaki Gawveni
Bilinicliligi i Saﬁ_lam]lk{ i?lag!lhk Isarcei [ - Kullanim
Degerlendirilecek Marka Memnuniyeti

- Geligtirerek Tuketiciye

Satio Alrea MNodeni
Farklilagma' Konam
Fiyat

Pfarka

Gemni gletmelen:

Bilgivi
islemeyes
= o

maarka
1—| <agnsamilan

[ Diger narka |_+ Rekabet Avantajlars

Sekil 2.1. Aaker Marka Degeri Modeli (45)

Marka degerinin bes bileseninden biri olan marka farkindaligi, markanin dikkate
alinmas1 ve tanittminin yapilmasiyla tiiketicilerde bir bilinirlik  olusturarak
iliskilendirmeler i¢in bir temel saglamaktadir. Bu temel iizerinde olusturulan ¢agrisimlar,
tilkketicilere satin alma nedenleri sunarak olumlu tutumlar ve diislinceler olusturur. Diger
bir bilesen ise algilanan kalitedir. Tiiketicilerin markanin kalitesiyle ilgili algilamalari,

markanin zihinsel konumunu belirlemektedir. Marka cagrisimlari gibi algilanan kalite de
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satin alma motivasyonunu olusturur. Marka sadakati ise, tatmin edici alternatifler olsa
bile markaya baglilik gosterme durumudur. Sadakat arttikca marka degeri de yiikselir.
Markayla iliskili diger varliklar, markanin firmaya sagladig1 rekabet avantajina isaret
etmektedir. Aaker’in yoOntemindeki temel elestiri noktasi, marka degerinin ve
bilesenlerinin birbirinden bagimsiz olmamasi, tam tersine i¢ ige gecmis olmalart ve
yontemin parasal bir degeri ifade etmek konusunda yetersiz kalmasidir (41).

Keller Marka Degeri Modeli

Keller tarafindan gelistirilen Marka Degeri Modeli, marka degerini etkileyen
faktorleri agiklamak ve analiz etmek icin bir gerceve sunar. Bu model, marka degerini
olusturan ve sekillendiren ¢esitli boyutlar1 vurgular ve markanin tiiketiciler iizerindeki
etkisini anlamak i¢in kullanilir. Keller'in modeli, marka degerinin olusumunda dort ana
bilesen lizerine odaklanir (31);

Keller’in marka degeri modeli sekil 2.2. lizerinde gosterilmektedir.

Markamn
Marka / Haurlanirhify
Farkindahg
\ Markanin Tanimarhi

MARKA

BILGISI
\ Fonksiyoncel |
Marka [maji Deneyimsel |

Marka Cagnsinuanim Faydalar
Cesgileri

Sembolik |

Marka Cagnsimanmn

Begenirligi Nicelikler Uriin {1
Baglantil

Marka Cagnsimanin
Gioco Uran 11e
Baglantisiz
Marka Cagnsimanin
Benzersizligi
Ambalaj
Fiyar

| Kullanim Tasviri

Kullamer Tasvin

Sekil 2.2. Keller’in Marka Degeri Modeli (31).

Keller tarafindan Onerilen modeldeki en biiylik eksik ise bahsi gecen marka
degerleme tekniklerinin neticelerinin mali bir degere doniistiiriilmesinin imkansiz

olmasidir.
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Biel Marka Degeri Modeli

Bu model, marka degerini olusturan temel unsurlari su sekilde 6zetler (45); Marka
Imaj1 (Brand Image): Marka imaj, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklarini ifade
eder. Marka imaji, markanin sundugu degerler, 6zellikler, deneyimler ve duygusal
baglantilarla ilgilidir. Marka imaji, tliketicilerin marka hakkinda olumlu veya olumsuz
diistincelere sahip olmalarin etkiler.

Marka Imajinin Degerlendirilmesi (Evaluation of Brand Image): Bu asamada,
tilkketicilerin marka imajin1 nasil degerlendirdigi ve markaya karst hangi tutumu
sergiledikleri analiz edilir. Bu degerlendirme, markanin tiiketiciler tizerindeki etkisini ve
markaya kars1 tutumlarini belirlemek i¢in 6nemlidir.

Marka Bagliligi (Brand Loyalty): Marka bagliligy, tiiketicilerin belirli bir markaya
olan bagliliklarini ifade eder. Marka bagliligy, tiikketicilerin markayi tercih etme ve tekrar
satin alma egilimlerini yansitir. Giiglii bir marka bagliligi, markanin sadik bir miisteri
tabanina sahip oldugunu gosterir.

Biel Marka Degeri Modeli, marka yoneticilerine marka imajinin ve marka
bagliligmin giiclendirilmesi i¢in stratejik bir rehber saglar. Bu model, markanin
tiikketiciler iizerindeki algisini ve etkisini anlamak i¢in derinlemesine bir analiz sunar ve
marka degerinin artirilmasi i¢in etkili bir ¢ergeve saglar.

Young & Rubicam

Young & Rubicam (Y &R) reklam ajansinin gelistirdigi “Brand Asset Valuator”
yontemi, uluslararasi tiiketici anketleri sonuglarina dayanan bir marka degerlendirme
yontemidir. Bu yontem, marka degerini dort farkli boyut altinda 6lgmektedir. Bu dort
boyutu su sekilde incelenebilmektedir:

1. Farklilagma: Markanin rakipleri karsisinda rekabet giiclinii ifade etmektedir.

2. llgililik: Markanin tiiketiciyle iliskisinin derecesini 6lgmektedir.

3. ltibar: Tiiketicinin markaya atfettigi degeri temsil etmektedir.

4. Bilgi Birikimi: Tiiketicinin markay1r ne kadar anladig1 ve igsellestirdigiyle

ilgilidir.

Bu dort unsur arasindaki iliskinin incelenmesi, bir markanin mevcut durumu ve
gelecekteki performansi hakkinda bilgi saglar. Farklilik, ilgi ve itibar markanin kaliteli
oldugu algisim gliclendirir ve bu faktorler sonucta marka degerini belirlemektedir (43).

Young & Rubicam, bu boyutlar1 kendi i¢inde iki gruba ayirarak bir “gii¢ sebekesi”

olusturmustur. Farklilik ile ilgi boyutu marka giiciinii, itibar ile bilgi boyutu ise marka
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kisiligini olusturmaktadir. Her iki boyutta yiiksek degerlere sahip olan markalar yiliksek
marka degerine sahip lider markalardir.

Millward Brown

Danigsmanlik firmas1 Millward Brown tarafindan gelistirilen bu yontemde,
tiiketicilerle yapilan anketler aracilifiyla marka ve tiiketici arasindaki iliskinin giicii
Olciilmeye calisilmaktadir. Bu iligkiyi belirlemek i¢in bes agsama kullanilir. Bu agamalar,
marka ve tiiketici arasindaki bag1 gostererek BrandDynamics piramidini olusturmaktadir.
Bu agamalar, varlik, ilgililik, performans, avantaj ve baglilik olarak adlandirilir. Bu model

sekil 2.3. lizerinde gosterilmektedir.

Baglilik

Avantaj

\
/ Performans \
/ Ilgililik \
/ Varlik \

Sekil 2.3. BrandDynamics piramidi (46).

BrandDynamics piramidinde en istteki baglilik diizeyi, miisteri ve marka
arasindaki iligkinin en gii¢lii oldugu asamayi temsil eder. Piramidin altina dogru indikge,
iliskinin boyutu azalir. Piramide bakildiginda temel asama varlik olarak belirlenmistir.
Marka, tiiketiciler baglilik hissederken bu asamalardan geger. Sirket, bu modeli
kullanarak tiiketici temelli marka degerini anketler araciligiyla belirleyebilir ve bu

bilgileri markanin pazar payiyla ilgili sonuglar ¢ikarmak i¢in kullanabilir.

2.7. Marka Degerinin Boyutlari

Marka degeri, akademik literatiirde ¢esitli boyutlariyla ele alinan ve markanin
tilkketiciler iizerindeki etkisini 6lgmek i¢in kullanilan bir kavramdir. Bu boyutlar
genellikle marka bilinirligi, marka imaj1, algilanan kalite, marka sadakati ve diger tiiketici

temelli degerler gibi Ol¢iitleri igerir (42). Marka bilinirligi, tiikketicinin bir markay1 tanima
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ve hatirlama kapasitesini ifade ederken, marka imaji, tiiketicilerin markayla
iliskilendirdigi mental ve duygusal izlenimleri kapsar. Algilanan kalite, tiiketicilerin bir
markanin iiriin veya hizmetlerinin beklenen performansini degerlendirmesine dayanir.
Marka sadakati ise, tiiketicinin tekrar tekrar ayni markayr tercih etme egilimini ve
markaya olan bagliligini belirtir. Bu boyutlar, markanin piyasadaki degerini ve tiiketiciler
nezdindeki giiciinii anlamak i¢in temel teskil eder ve pazarlamacilar icin stratejik kararlar

alma siirecinde kritik 6neme sahiptir (44).

2.7.1. Duyusal Boyut

Marka deneyiminin duyusal boyutu, tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerinde
duyularinin oynadigi kritik rolii ele alir. Bu boyut, Schmitt ve Zarantonello gibi
akademisyenler tarafindan, markanin tiiketici ilizerindeki duyusal etkisini, yani gorme,
isitme, dokunma, tatma ve koklama yoluyla algilanan deneyimleri incelemek icin
kullanilir. Bu deneyimler, tiiketicilere estetik bir zevk sunar, heyecan uyandirir, tatmin
edici olabilir ve genel bir giizellik hissi verebilir. Ornegin, bir reklamda gorsel ve isitsel
ogeler kullanilarak Dominos Pizza'nin lezzeti ve kokusu canlandirilirken, tiiketicinin bu
duyusal tetikleyicilere verdigi tepkiler marka algisini gii¢lendirir (47).

Schmitt'in tanimladig: gibi, duyusal boyut, markanin tiiketici ile duyusal bir bag
kurma siirecini ifade eder. Bu bag, markanin semboller, renkler ve tasarimlar araciligiyla
gorsel ve isitsel olarak nasil algilandigina dayanir. Kwong ve Candinegara'nin ¢aligmalari
bu boyutun, tiiketicinin bes duyusu iizerindeki etkilerini ve bunlarin marka algisini nasil
sekillendirdigini vurgular (48).

Farkli ortamlarda tiiketicilerin duyusal deneyimleri cesitlenir. Ornegin, bir
restoranda tiiketiciler yemeklerin tatlariyla, bir kahve diikkaninda kahvenin aromasiyla
karsilasirken, bir ¢igekcideki kokular veya bir konserdeki sesler de duyusal deneyimleri
zenginlestirir. Bu ¢esitli duyusal deneyimler, tiiketicilerin markalari nasil algiladigini ve

onlarla olan etkilesimlerini derinlemesine etkiler (47).

2.7.2. Duygusal Boyut

Schmitt ve Zarantonello (47), duygusal deneyimi firmalarin, markalarin ve
tiriinlerin duygusal bir bag kurdugu ruh halleri, hisler ve duygusal deneyimler olarak ifade
etmistir. Duygusal boyut, bir tiiketicinin markaya karsi hissettigi zayif ruh halinden, gii¢lii
ruh haline kadar degisen ve duygusal deneyimler yasatmak adina bireylerin igsel

duygularina hitap eden bir deneyim boyutunu icermektedir (48).

15



2.7.3. Davramigsal Boyut

Davranissal boyut, fiziksel deneyimler araciliiyla farkli yasam tarzlarini ve bir
seyler yapmanin alternatif yollarin1 kesfetme yoluyla tiiketicinin yasamini zenginlestirir.
S6z konusu yasam tarzlarindaki ve davranislardaki degisiklikler, genellikle tiiketicinin
motivasyonu sonucunda ortaya ¢ikan duygusal bir durumu yansitmaktadir. Bu genel
anlamda bir misteri icin, 6rnegin film yildizlar1 veya sporcular gibi rol modelleri
icerebilir. Nike'ln “Just do it (Sadece yap)” slogani, insanlar1 fiziksel davranislarda

bulunmaya tesvik etmek icin kullanilan bir pazarlama klasigi olarak 6ne ¢ikmaktadir (47).

2.7.4. Bilissel Boyut

Bilissel boyut, tiiketicide biligsel (analitik) ve problem ¢6zme deneyimi yaratma
amactyla tiiketici zekasini ve diisiinme siirecini harekete gecirir. Cekicilik, sagirtma ve
ilgi cekme eylemleriyle miisterilerin diistinmelerini saglayarak onlara deneyim
yasatmaktadir. Genel anlamda bircok endiistride yeni teknolojik iirlinlerin tasarimi,
perakendecilik ve iletisimde kullanilan bir deneyim boyutudur (48). Buna ek olarak,
bilissel boyut, miisterilerin bir iirlin veya hizmetle ilgili varsayimlar1 gézden gegirdikleri
ve ayni zamanda yaraticiliklarini veya problem ¢ézme yeteneklerini kullanabilmek adina
diisinme ve bilingli zihinsel siireglerle ilgili deneyimleri kapsar (47). Bu boyut,
tiikketicilerin olaylara farkli agilardan bakmalarina ve marka hakkindaki diisiincelerini
degistirmelerine olanak tanir. Mantik c¢ergevesinde ve yaratict bir sekilde diisiinmeyi

icerir (141).

2.8. Marka Degerini Etkileyen Faktorler

Miisteri sadakati, marka degeri i¢in temel bir unsurdur. Miisterilerin markaya olan
baglilig, tekrarli satin alma davraniglart ve olumlu deneyimler markanin degerini artirir.
Uriin kalitesi, markanin itibarin1 yansitan énemli bir etkendir. Kaliteli iiriinler, miisteri
memnuniyetini artirir, giiven inga eder ve markanin rekabet avantajini saglamaktadir (42).
Inovasyon yetenegi, markalarin siirekli olarak yeni ve yenilikgi iiriinler veya hizmetler
sunabilme kabiliyetidir. Inovasyon, markanmn rekabette one ¢ikmasini saglar ve
misterilerin ilgisini ¢eker. Pazarlama ve iletisim, marka degerini etkileyen kritik
unsurlardir. Dogru hedef kitleye ulagmak, markanin giiglii bir imaj olusturmasina
yardime1 olur. Etkili reklam kampanyalari, tutarli mesajlar ve marka konumlandirmasi,

markanin degerini arttirmaktadir (33).
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Rekabet ortami da marka degerini etkileyen bir faktordiir. Rakiplerin faaliyetleri,
fiyatlandirma stratejileri, iiriin kalitesi ve itibar1 markanin rekabet giiclinii belirler.

Markalar, rekabet ortaminda benzersiz ve farklilasmis olmalidir (40).

2.8.1. Marka Baghhg (Marka Sadakati)

Marka bagliligi, bir tiiketici veya miisterinin belirli bir markaya olan bagliligin
ifade eder. Bu bagllik, tiiketicinin markayi tercih etme egilimi, tekrarlayan satin alma
davraniglar1 ve markaya karsi duygusal baglilik gibi unsurlari igerir. Marka bagliligi, bir
tilketiciyi diger alternatif markalardan farkli kilan ve marka sadakati gdsteren bir tutum
ve davraniglar biitiintidiir (15). Marka bagliliginin birkag bileseni vardir. Bunlar arasinda
duygusal baglilik, tiiketiciye marka ile duygusal bir iliski kurma egilimi; rasyonel
baglilik, tiiketicinin markanin islevsel faydalarina olan inanci ve degeri ve siireklilik
bagliligy, tiiketicinin marka degistirme niyeti gibi faktorler yer alir (19).

Marka baghiligi, marka yoneticileri i¢in ¢ok 6nemlidir ¢iinkii giiglii bir marka
baglilig1, miisteri sadakatini artirir, tekrarlayan satin alma davraniglarini tesvik eder ve
marka degerini artirir. Bu nedenle, marka yoneticileri genellikle marka bagliligini

artirmak i¢in ¢esitli stratejiler ve programlar gelistirirler (12).

2.8.2. Marka Farkindahg: (Marka Bilinirligi)

Marka farkindaligi veya marka bilinirligi, bir markanin tiiketiciler tarafindan
taninma ve hatirlanma derecesini ifade eder. Bir tiiketicinin belirli bir markay1 tanimasi
veya hatirlamasi, marka farkindaliginin bir gostergesidir. Bu, tiiketicinin markay1
duydugunda veya gordiiglinde onu tanimasi veya hatirlamasi anlamina gelir. Marka
farkindalig, tiiketicilerin bir markayla ilgili bilgiye sahip olmalarim1 ve markay1 diger
alternatiflerden ayirt etmelerini saglar (17). Marka farkindalig, tiiketicilerin markay:
tanimalar1 veya hatirlamalar1 i¢in ¢esitli faktorler etkili olabilir. Bunlar arasinda
reklamlar, promosyonlar, {iriin yerlestirme, ambalaj tasarimi, marka logosu ve diger
pazarlama iletisim araglar1 yer alir. Bu faktdrler, tiiketicilerin markay: fark etmelerini ve
markay1 hatirlamalarin1 saglayarak marka farkindaligini artirir (28). Marka farkindaligi,
marka yoneticileri i¢in 6nemlidir ¢iinkii marka tanitimi ve pazarlama faaliyetlerinin
etkisini 0lgmek igin bir gosterge olarak kullanilabilir. Gii¢li bir marka farkindaligi,
tiikketicilerin markay1 tanimalarin1 ve hatirlamalarini saglar, bu da markanin satin alma
kararlarina etkisini artirir. Marka farkindaligi ayn1 zamanda markanin rekabet avantajini

giiclendirir ve marka degerini artirir. Bu nedenle, marka yoneticileri genellikle marka
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farkindaligin1 artirmak igin cesitli stratejiler ve taktikler gelistirirler (17). Sekil 2.6.

tizerinde Aaker’in farkindalik piramidi gosterilmektedir.

Akla 11k
Gelen Marka

Marka Hatirlama

Marka Tanmima

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 2.4. Aaker’in Farkindalik Piramidi (47)
Farkindalik Piramidi, marka farkindaligini farkli diizeylere ayiran bir modeldir.

2.8.3. Marka Cagrisimi

Cagrisimlar, markanin kalbi, ruhudur ve marka imajiyla dogrudan iliskilidir.
Marka imaj1, anlamh bir sekilde organize olmus ¢agrisimlar kiimesidir (47). Marka
cagrisimlar, tiiketicinin zihninde markayla iliskili bilgiler olarak tanimlanmaktadir.
Markalar, cagrisimlar yaratarak tiiketici zihninde markayla ilgili farkli boyutlarda
baglantilar olustururlar. Ornegin, iinlii bir pop yildiztyla bir marka arasindaki iliski,
tilketicilerin zihninde bir ¢agrisim olusturmaktadir. Cagrisimlar, dogrudan ve dolayh
kaynaklar araciliiyla ortaya ¢ikmaktadir. Dogrudan kaynaklar deneyimler ile iliskilidir.
Dolayli kaynaklar ise baskalarinin yorumlari, reklamlar gibi kaynaklar1 igermektedir.
Reklam ise tiim pazarlama ¢abalarini1 kapsamaktadir (45).

Aaker, ¢agrisimlart soyut ozellikler, tiikketiciye faydalar, {iriiniin nitelikleri, nisbi
fiyat, Uriinlin kullanimi, kullanic1 profili, kisisel iin, yasam tarzi/kisilik, tiriin sinifi,
rakipler ve cografya gibi on bir kategoriye siniflandirmistir (44). Basarili markalar
yaratmanin yolu, tiiketicinin zihninde olumlu ¢agrisimlar olusturmaktan ge¢mektedir.
Isletmelerin marka iletisim faaliyetleriyle tiiketicilere iletilen ¢agrisimlarin olumluluk
boyutu oldukg¢a dnemlidir, ¢ilinkii bir durumda deger olusturan bir ¢agrisim baska bir
durumda olusturmayabilir. Ornek vermek gerekirse, hiz imaj1 otomobiller i¢in 5nemli bir

faktor olabilirken, bazi tiiketiciler igin tirkiitiicii olabilmektedir (44-47).
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2.8.4. Algilanan Kalite

Kalite, Uluslararasi Standardizasyon Orgiitii (ISO) tarafindan tanimlandig1 iizere,
mal veya hizmetlerin ihtiyac¢lari karsilayabilme yetenegini gosteren 6zellikler biitiiniidiir.
Bu, beklentilere cevap verebilme yetenegini ifade etmektedir. Algilanan kalite ise, bir
iirtin veya hizmetin genel olarak kalitesi veya diger iirlinlerden istiinliigli hakkinda
tiiketicinin algisidir. Algilanan kalite, bireyden bireye degisebilir ¢iinkii kisisel algilar ve

tercihler etkili olabilmektedir (40).

Bu boyutlardan ilk yedisi temel olanlardir ve iirlin kalitesinin miisteri algisini
dolayli olarak 6l¢gmek i¢in kullanilmaktadir. Algilanan tiriin kalitesi ise tiim degerleri
kapsayan bir 6zelliktir (38). Bu nedenle, miisterilerin {iriin 6zelliklerine ve degerlerine ne

kadar 6nem verdikleri 6nemlidir (41).
2.9. Online Satin Alma Davranislar

2.9.1. Ge¢misten Giiniimiize Tiiketici Kavrami

Tiiketici kavrami oldukca genis bir anlama sahiptir. Tiketici terimi, yalnizca
bireyleri degil ayn1 zamanda kurumlar1 ve ticari isletmeleri de kapsayabilmektedir. Ancak
tiiketici terimi, temelde mallar1 satin alma amaglariyla baglantilidir (48). Odabas1 ve
Odabasi’na (49) gore, tiiketici, iirlin ve hizmetleri son kullanim amaciyla satin alan ve
kullanan kisidir. Ote yandan miisteri terimi, belirli bir magaza veya sirketten diizenli
olarak aligveris yapan kisiyi tanimlamaktadir

Gilinlimiiz pazarlama felsefesinin gerekliliklerinden biri olan “miibadele” kavramu,
zenginlik ve derinlik kazanmaya baslamistir. Miibadele siireci, satin alan ve satici
arasinda gergeklesen bir eylem siirecini temsil eder. Saglikli bir miibadele siireci i¢in,
tiiketici ihtiyaglariin bilinmesi ve belirtilen kosullarin yerine getirilmesi gerekmektedir
(49).

Bu bilgiler 1s181nda, pazarlamacilar, tiiketici davraniglarini anlamak igin tiiketici
ithtiyaclarin1 ve motivasyonlarini arastirmali ve analiz etmelidir. Bu analizler, tiiketicilere
yonelik hedeflenmis pazarlama stratejileri gelistirmeyi saglamaktadir. Miisterilerin
ihtiyaclarini karsilamak, beklentilerini agsmak ve miibadele siirecini basarili bir sekilde
gerceklestirmek, bir isletmenin basarisi i¢in 6nemlidir. Bu nedenle, tiiketici davraniglarini
ve ihtiyaglarini dogru bir sekilde anlamak, pazarda rekabet avantaj1 saglamak agisindan

kritik 6neme sahiptir.
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Pazarlamaci, tiiketici pazarini incelediginde, tiiketicilerin hangi {irlinleri veya
hizmetleri neden, kimden, nereden ve nasil satin aldigiyla ilgili sorulara cevap
aramaktadir. Buna ek olarak, bu pazari olusturan kisilerin demografik, ekonomik ve
davramigsal 6zellikleri de dnemli bir rol oynamaktadir (48). Insan davranisi, temel olarak
bireyin ¢evresiyle iliskileri ve etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikar ve bu nedenle tiiketici
davraniginin temel yapisini olusturur. Bu baglamda, tiiketicilerin davranislari, pazar ve
tilketimle olan iligkileri ve ilgileriyle Olgiilmeli ve degerlendirilmelidir. Tiiketici
davraniglarini, kisilerin ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alirken sergiledikleri tutum
ve davranislar olarak tanimlamak miimkiindiir (49).

Tiiketici, kisisel arzulari, istekleri ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan veya satin alma kapasitesine sahip gercek bir kisidir. Bir toplumda yasayan her insan,
dogdugu andan oOlene kadar bir tiiketicidir (50). Tiiketiciyi Koruma Kanununa
kapsaminda, tiiketici ticari veya mesleki olmayan amagclarla hareket eden gergek veya

tiizel bir kisiyi ifade etmektedir (T.C. Resmi Gazete, 28/11/2013-28835).

2.9.2. Tiketici ve Online Tiiketici Kavram

Tiiketici, mal veya hizmetleri satin alma karar siirecini etkinlestiren ve ayni
zamanda kullanic1 olan kisidir. Pazarlamada tiiketici, 6ncelikle kendi ve ailesinin istek ve
thtiyaclarini kargilamak icin satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeline
sahip kisiler olarak diisiiniilen son tiiketicilerdir (51).

Tekvar (52) ise tiikketici kavramini pazarlama agisindan kurumsal tiiketiciler ve son
tiikketiciler olarak iki ayr1 kavram olarak ele almaktadir. Kisisel ve aile ihtiyaglarini
karsilamak i¢in satin alma davramisini sergileyen kisilere son tiiketici denirken,
baskalarinin isteklerini yerine getirmek amaciyla tiikketim yapan kisilere kurumsal miisteri

ad1 verilmektedir.

2.9.3. Tiiketici Pazarlarinin Demografik Ozellikleri

Bu yapi, bir iilkenin niifusunu ve i¢inde bulunan tiiketicilerin ¢esitli 6zelliklerini
kapsar. Niifusun sayisi, cografi dagilimi, yas, cinsiyet, aile yapisi gibi faktorler,
tilkketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan unsurlardir (50).

Omek vermek gerekirse, bir ailede calisan kisi sayisi, ailenin gelir diizeyini
belirleyerek satin alma tercihlerini etkiler. Ayni sekilde, ailedeki bireylerin egitim diizeyi

de satin alma tutum ve davranislarinda farkliliklara neden olabilir. Egitim diizeyi yiiksek
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olan bireylerin satin alma aligkanliklari, diisiik egitim seviyesine sahip bireylerinkinden
farklilik gosterebilmektedir (52).

Bu bilgiler dogrultusunda, demografik yapiya iligskin analizler yaparak tiiketici
segmentasyonu ve hedef kitle belirleme siireclerinde daha etkili stratejiler gelistirilebilir.
Tiiketicilerin demografik 6zelliklerini anlamak, pazarlama ¢aligmalarinin hedef kitlenin

ihtiyaclarina ve tercihlerine uygun sekilde sekillendirilmesine yardimer olmaktadir (51).

2.9.4. Tiiketici Pazarlarimin Ekonomik Ozellikleri

Tiiketici pazarlariyla ilgili olarak, demografik 6zellikler toplam talep hakkinda
genel bir fikir verirken, ekonomik etkenler de talep iizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bir kisinin bir iirlinii veya hizmeti satin alabilmesi i¢in gelir sahibi olmas1 gerekmektedir.

Ekonomik etkenler, tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen faktorler arasinda
yer alir. Gelir diizeyi, is giivenligi, enflasyon, faiz oranlar1 gibi ekonomik faktorler,
tiiketicinin satin alma giiciinii ve harcama egilimlerini belirleyen 6nemli unsurlardir.

Tiiketici, gelirine bagli olarak satin alma giiciinii degerlendirir ve buna gore
tercihlerini sekillendirir. Geliri arttikca tiiketici, daha yiiksek fiyatli veya liiks tiriinlere
yonelebilirken, geliri azalan tiiketiciler daha ekonomik ve uygun fiyath seceneklere
yonelme egiliminde olabilmektedir (49).

Bu nedenle, tiiketici pazarlarim1 anlamak icin demografik 6zelliklerin yani sira
ekonomik etkenleri de dikkate almak Onemlidir. Tiiketicilerin satin alma giiclinii
etkileyen ekonomik faktorlerin analizi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve

hedef kitleye uygun {iriin ve hizmetlerin sunulmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir (48).

2.9.5. Tiiketim Kiiltiirii ve Ozellikleri

Tiikketme veya tiikketim, genel anlamiyla ihtiyaglarin karsilanmasi olarak
tanimlanabilir. Baudrillard, tiiketimi toplumsal degerler sistemi olarak gormekte ve
tiiketim toplumunu, tiiketimin toplumsal bir davranig ve bir zorlama kurumu oldugu bir
yap1 olarak nitelendirmektedir (53). Bu davranislar, toplumsal yasamin kiiltiirel
unsurlariyla ve bireylerin 6zgiir iradeleriyle birleserek tiiketim tercihlerini belirler ve bu
sayede tiiketim toplumunun kiiltiirel tiikketim tarzlarini ortaya ¢ikarmaktadir (54).

Toplumlarin tiiketim sekilleri ve tiiketilen iiriinler, kiiltlirel yapilarinin bir pargasi
olarak sekillenir ve toplumun kiltiirii hakkinda bilgi vermektedir. Temel ihtiyaglar ve

tiikketilen iirlinler, sosyal ve kiiltiirel yapinin etrafinda yeniden sekillenmektedir. Bu
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yeniden sekillenen iiriin ve ihtiyaglar, tiikketim tarzlarinda cesitlilik ve degisikliklere
neden olmaktadir (55).

Uriin, her kiiltiirle beraber yeni bir anlam kazanmaktadir. Turner, tiiketim
kiltliriini ticari bir durum olarak ele alan ve tiiketicinin pazar tarafindan manipiile
edildigini savunan geleneksel yaklagimin geride birakildigini ifade etmektedir. Bunun
yerine, tiiketim kiiltlirlinlin liretken oldugu ve insanlarin kendi kiiltiirlerine ait mallar
tikketerek anlam ve haz iiretebildigi diisiincesini 6ne siirer. Turner, Barbie bebeklerin
ticari Uriinler arasinda yer aldigini, ancak sahipleri tarafindan benimsenerek kiiltiirel
kimligin bir pargasi haline geldigini ve ona yeni anlamlar yiiklendigini 6rnek olarak
gostermektedir (55).

Insanlar, yasadiklar1 kiiltiiriin siirekli olarak degistigini ve giincel kelimelerin,
yenilenmis fikirlerin, yeni tarzlarin kiiltiirel evrimle yasama dahil oldugunu fark
etmektedir. Bu nedenle kiiltiir siirekli doniisiir ve bireyler bu dontisiime etki etmektedir.
Tiiketim, kiltlirin korundugu ve sekillendigi bir alan olarak ortaya cikmaktadir.
Gecmisten giiniimiize degisen yasam sartlari, tiiketimin kiiltiirel evrim siirecini dinamik
bir yapida tutmada etkili olmustur. “Tiiketim kiiltiiri” ifadesi, tiiketim toplumunun
anlayisina atifta bulunarak simgesel iiretimin, giinliik deneyimlerin ve aligkanliklarin
kitlesel tiiketime kars1 bir hamleyle birlestigi olasiligina dayanmaktadir (56).

Toplumlarin yeni aligkanliklar edinmesi ve ihtiyaglarini belirlemesi noktasinda
onci ireticiler, siirekli iiretim aglarin1 olusturarak sanayilesme siirecini tiiketiciler icin
karmagik hale getirmistir (57). Ozellikle kapitalizmin 20. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren kiiresel diizeyde dahil oldugu yapilanma, siyasal, finansal ve kiiltiirel alanda
onemli degisikliklere yol agmistir (58). Bu baglamda tiikketim, toplumlar i¢in rutin bir
eylem olmaktan ¢ikmis, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bir olgu haline gelmistir. “Tiiketim”
kavraminin kiiltiirel anlamui, iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi ve tiiketicilerin
kisisel begenileri, sosyal degerleri ve yasam tarzlarmmin bir sunumu olarak
kullanilmaktadir (59).

Adorno’ya gore, tiikketim toplumu, bireylere uyum saglatan ancak ayni zamanda
uyumsuzluk i¢eren bir gerilim toplumu olarak diistiniilebilmektedir (60). Bireyler, zaman
icinde gecmis deneyimlerini ve beklentilerini terk etmek zorunda kalirken, kendi
varliklarin1 ortadan kaldirma riskine ragmen uyum saglarlar ve {iretimden eglenceye
kadar giinliik rutinlerini devam ettirirler (60).

Tiiketim, kiiltiirde tercihler, mutluluk arayisi, liikks ve popiiler liriinler gibi

unsurlar1 ifade etmektedir. Ancak kiiltiir i¢cin 6nemli olan tutarli ve anlasilabilir bir
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sistemin varhi@idir. Tiiketim kiiltiirii ise daha ¢ok anlik olarak degisen mallari
kapsamaktadir. Sanayilesen toplumda, ciddi bir seri iiretim ag1 olusmus ve bu durum
“Giizel olan tiretmekti, ancak tiiketici olmadigi siirece bir anlam ifade etmiyordu; iiretilen
tiiketilmeli, bir baska deyisle tiikettirilmesi lazimdr” anlayisini ortaya ¢ikarmistir (61). Bu
nedenle her gecen giin daha fazla {iriin lireten markalar, {irlinlerinin farkli toplumlarda
etkili olmasini saglamak i¢in hedef pazarin kiiltiirlerine gore tasarimlar yapmaktadir. Son
yillarda iletisim araglarinin yaygin kullanimiyla toplumlar arasi kiiltiirel tliketimin
aktarimi artmakta ve toplumlarin ve bireylerin tiikketim tercihlerinde etkili olunmaktadir.

Tiiketim kiiltiirii genel olarak global bir kavramdir. Tiiketim fikrinin herkesi
icerdigi diisiincesiyle, tiiketim kdltiirii biiyiik kalabaliklarla iligskilendirilmektedir (62).
Aym zamanda kiiltiir, nesiller arasinda aktarilirken degisebilmektedir. Ornek vermek
gerekirse, bugilin kullandigimiz bir kalem yiiz y1l sonra tamamen ortadan kaybolabilir,
bazilar1 degisebilir veya yeni kalemler yeniden ortaya ¢ikabilir. Bu degisimin énemli bir
unsuru, satin alma eyleminin ydnlendirilebilir olmasidir. Bu kapsamda Ozdemir ve Yayl
(63) su ifadeleri kullanmaktadir:

“Tiiketiciyi belirli bir hizmeti veya iiriinii satin almaya yonlendirme eylemi, o
tirtine dair tiiketici nezdinde kazandiwrilan imajin giicii ve anlamsal degeriyle dogrudan
iliskilidir” (63).

Moda kavrami ve rol model olarak kabul edilen referans gruplarin hayatlari, imaj
ve anlamsal degerin ortaya ¢iktig1 alanlardan biridir. Tiiketiciler, sunulan imajlar1 ve rol
modelleri kolaylikla gézlemleyerek ve takip ederek hayatlarina dahil ederler.

Tiketim kiiltiiri kavrami, gilinlimiiz modern toplumunu en iyi tanimlayan
kavramlardan biridir. Modern toplumda, reklam kampanyalar iiriinlere biiyiilii 6zellikler
atfederek neredeyse tapinilasi nesnelere doniismelerini hedeflemektedir (64).

Tiiketim kiiltiirii, sinirs1z ve doyumsuz bir hale getirilen ihtiyag ve arzulari ve meta
tiriinlere anlam katma cabasini icermektedir. Ana akim medya ve sosyal medya kanallari,

bu amac1 gerceklestirmek i¢in biiylik ¢aba harcamaktadir (65).

2.10. Online Satin Alma ve Online Satin Alma Davranis1 Kavram

Aligveris, insanlarin yasamlarindaki stresi atmak, hoslandiklar1 seyleri elde etmek
ve psikolojik rahatlama saglamak amaciyla yaptiklari, insanlik tarihi boyunca siiregelen
bir eylemdir. Giiniimiizde ise online satin alma, tiiketici ile sirket arasindaki elektronik
ticaretin en yaygin sekli olarak bilinir. Online satin alma, internetin miisteriler tarafindan

kullanilarak dogrudan satin alma islemi gerceklestirilmesini saglar (66).
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Online satin alma, kullanicilarin araci olmadan dogrudan saticilardan iirlin veya
hizmet satin almalarin1 saglayan bir yontemdir. 1999-2000 yillarindan itibaren online
aligveris popiiler hale gelmis ve kullanicilar, internet {izerinden dogrudan iiriin veya

hizmet satin alma imkanina sahip olmuslardir (52).

2.10.1. Geleneksel Pazarlamadan Internet Uzerinden Pazarlamaya Gegis

Internetin genis kitleler tarafindan kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, sosyal
ve ekonomik alanlarda bir dizi degisim yasanmistir. Teknolojik gelismeler, insanlarin
giinlik faaliyetlerini internet aracilifiyla gerceklestirmelerine olanak taniyarak,
haberlesme, bilgiye erisim ve online ahigveris gibi isleri kolaylastirmistir. Internet
kullaniminin artmasiyla birlikte sanal topluluklar da ortaya ¢ikmistir (52).

Bu teknolojik gelismeler ve internetin erisilebilir hale gelmesi, tiiketici
davranislarini da etkilemistir. Pazarlamada hedeflenen tiiketici davranislari, beklentileri,
istekleri ve ihtiyaglar1 degistiginde, pazarlama stratejileri de buna ayak uydurmak

zorunda kalmis ve degisime ugramistir.

2.10.2. internet Uzerinden Pazarlama

Internet pazarlamasi, internet ve dijital teknolojilerin kullanimiyla pazarlama
hedeflerine ulagsmay1 ve modern pazarlama anlayisini desteklemeyi ifade eder. Hizla
bliyliyen bir alandir ve pazarlamacilar i¢in 6nemli bir aractir, ¢ilinkii diinyanin daha
baglantili hale gelmesiyle birlikte gelismeleri ve trendleri takip ederek yeni kitlelere
ulagma imkan1 saglar (45).

Internet pazarlamasi, 1990’larin baslarinda {iriin veya sirket bilgilerini temel alan
basit web sitelerinin olusturulmasiyla baslamistir. Baslangigta bilgi paylasimi e-posta
yoluyla yapilirken, web araglarinin gelismesiyle birlikte goriintii, video, ses gibi daha
gelismis 6zelliklere sahip web siteleri tasarlanmistir. Internet pazarlamasi, diger
pazarlama se¢eneklerinin yaninda gii¢lii bir konuma sahip olmak i¢in geligmistir, ¢iinkii

bilgisayar ve internet kullanicilarinin sayis1 hizla artmistir (44).

2.10.3. Online Ahsveris Kavrami, Gelisimi ve Siireci

Online aligveris, alic1 ve saticinin bilgisayar araciligiyla etkilesimli bir sekilde
birbirlerine baglandig: bir sistemdir. Online aligveris davranisi, internet {izerinden iiriin

veya hizmet satin alma siirecini ifade eder (51).
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Internet teknolojilerinin gelismesi, geleneksel alisveris yontemlerinin dtesinde
yeni aligveris seceneklerinin ortaya c¢ikmasini saglamistir. Bu da online aligverisin
artmasina sebep olmustur. Online aligverisin artis1 hem tiiketici odakli hem de teknoloji
odakli bakis agilarinin benimsenmesiyle gerceklesmistir. Tiiketici odakli bakis agisi,
tilkketicinin online aligverisle ilgili inanglarin1 ve davraniglarini incelerken, teknoloji
odakl1 bakis acis1 ise online magazalarin teknik 6zelliklerini ve kullanilabilirligini ele alir
(53).

Online aligveris siireci, geleneksel aligveris silirecine benzer adimlar igermekle
birlikte bazi1 farkliliklar da gosterir. Online aligveris siireci, dinamik ve ani olarak

gerceklesen resmi ve gayri resmi alt stireclerden olusur (57).

2.10.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Online Ahsveris

Internetin sinirsiz pazar imkanlari sunmasi, online alisverisin biiyiik 6lciide
gelismesine katkida bulunmustur. Online ticaret, likks tiiketim tirlinlerinden dayanikli
tilketim mallarina, gida iirlinlerinden finansal {irlinlere ve otomobile kadar birgok iiriinii
kapsayabilmektedir. Bu sektor diinya genelinde hizla biiyiimekte ve Tiirkiye’de de
popiilerlik kazanmaktadir (55).

Diinya genelinde, internet kullanicilarinin yaklasik %40°1 masatistii, mobil, tablet
ve diger online cihazlar araciligiyla online iirlin veya hizmet satin almaktadir.

Online aligveris sektorii, Avrupa ve Kuzey Amerika’da perakendecilik sektoriiniin
biiyiimesine 6nemli katkilar saglamaktadir. Avrupa’da, online aligveris sektoriiniin 2014
yilindaki biliylime oram1 %18,4, 2015 yilinda %18,6 ve 2016 yilinda %16,7 olarak
gerceklesmistir. 2017 yilinda ise %15,7 biiyiime 6ngdriilmektedir. Internet araciligiyla
kolay arama yapabilme imkan1 ve genis iiriin yelpazesi, online perakendeciligi ¢ekici
kilmaktadir. Mobil teknolojilerin yayginlagsmasiyla birlikte online aligveris daha da
kullanigh hale gelmistir (32).
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Diinya Capinda Online A__llsveris Sitelerinden En Cok Satin
Ahnan Uriin Kategorileri

taze yiyecekler

alkollli igecekler

evcil hayvan gida ve malzemeleri
bebek, gocuk ve geng Urtnleri
cigek ve hediyelik esya
paketlenmis gida trlinleri
yiyecek disi market Grtinleri

ilag ve saglik bakim Grdnleri
restaurant siparisleri

mobilya ve dekor trinleri

video oyunlan ve onlarla ilgili tiranler
glzellik ve kisisel bakim dranleri
elektronik araglar

bilgi teknolojileri ve mobil araclar
organizasyon bileti

seyahat Urinleri ve hizmetleri
kitap, muzik, kirtasiye dranleri

moda ile ilgili olan giyim drinleri

Sekil 2.5. Online Alisveriste En Cok Tercih Edilen Uriin Kategorileri (64).

Yapilan bir ¢aligmaya gore, diinya genelinde en ¢ok satin alinan {iriin kategorileri
arasinda moda ile ilgili giyim triinleri bas1 ¢ekmektedir. Giyim iiriinlerini kitap, miizik,
kirtasiye iiriinleri ve seyahat tlriinleri takip etmektedir. Diger dnemli kategoriler arasinda
organizasyon biletleri, bilgi teknolojileri ve mobil araglar, elektronik araglar, giizellik ve
kisisel bakim {irtinleri, video oyunlar1 ve mobilya ve dekor tirlinleri yer almaktadir (54).

Tiirkiye’deki online aligveris durumuna gelince; 2015 yili verilerine gore, kisisel
kullanim amacl olarak internet lizerinden mal veya hizmet siparisi veren veya satin alan
bireylerin oran1 %33,1 olarak belirlenmistir. Onceki yilin verilerine gore ise online

aligveris yapanlarin oran1 %30,8 olarak kaydedilmistir (42).

2.10.5. Online Ahsverisin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Geleneksel aligveris yontemlerinin trafik, park sorunu, kalabalik ve yol masraflari
gibi dezavantajlari, online aligverisin giderek daha popiiler hale gelmesine yol
acmaktadir. Online aligverisin tiiketiciye sundugu avantajlar sunlardir (65):

e Daha fazla iirin bilgisi: Online magazalar, tiiketicilere sunduklar1 {iriinler
hakkinda detayli bilgiler sunar. Bu, fiziksel magazalarda satis gorevlisine
giivenmek zorunda kalmadan aligveris yapmay1 saglar.

o Karsilagtirmali aligveris imkani: Tiketiciler, istedikleri iirlinleri benzer
iriinlerle veya diger magazalarda satilan kopyalariyla karsilagtirarak daha
kaliteli ve uygun fiyatli olan1 segebilir.

e Daha distk fiyath iriinler: Online aligveris sitelerinde genellikle
magazalardaki fiyatlardan daha diisiik fiyatlarla {iriinler satilir. Bu, online

magazalarin kira ve elektrik gibi maliyetlerinin olmamasindan kaynaklanir.

26



e Kolaylik: Online aligveris siteleri, tiiketicilere istedikleri zaman ve yerden
aligveris yapma imkani sunar. Ayrica magazanin agilmasimi beklemek
zorunda kalmazlar. Tiiketiciler, giinlin her saatinde hizmet veren online
aligveris sitelerinden kolayca aligveris yapabilirler. Ayrica, aligveris
sitelerinin sundugu filtreleme sistemi sayesinde aradiklari {iriinii kolayca
bulabilirler.

e  Zaman kazandirma: Tiiketici, bir iirlinli satin almak i¢in fiziksel bir magazaya
gitmek zorunda degildir. Bir tikla siparis verebilir ve kisa siirede istenilen
adrese teslimat saglanir. Uriiniin stokta olup olmadigmi kontrol etmek icin
beklemek zorunda degildir.

e Secenek cesitliligi: Online aligveris siteleri, geleneksel magazalardan daha
genis bir {irlin yelpazesi sunabilir. Neredeyse sinirsiz sayida iiriin segenegi
sunabilirler.

e  Erigilebilirlik: Tiiketiciler, yurt icinde bulunmayan veya ¢ok pahali olan
tirlinleri internet tizerinden siparis ederek temin edebilirler (58).

Bu avantajlar, tiiketiciler i¢in hangi avantajlarin daha 6nemli oldugunu gosteren

bir grafikle birlikte asagida verilmistir.

Ahsveris Yapmak i¢in Fiziksel Bir Magaza Yerine Neden Online
Bir Magaza Tercih Edilir?

magazalardan daha iyi Gr(in bilgisi sunmasi

mevcut driinler hakkinda musteri yorumlarinin
varligi

sadece belirlimarka ve Uriinleriarama
sadece online Uriinler satin alma istegi

daha fazla Griin segenegine sahip olmasi

karsilagtirmanin ve iiriin arastirmanin kolay
oldugu bir aligveris deneyimi

fiziksel bir magazaya seyahat etmeden aligveris
yapabilme firsati

7/24 aligverig yapma imkani

55%
56%

diisiik fiyat ve fiziksel magazalardan ¢ok
firsatlar sunmasi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

2014 = 2015

Sekil 2.6. Tiiketicilerin Fiziksel Bir Magaza Yerine Online Magazalardan Aligveris
Yapmalarinin Sebepleri (65).
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2.11. Online Satin Alma Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin satin alma karar1 silirecinde etkili olan
demografik, sosyal, davranissal ve psikolojik faktorleri icermektedir. E-ticaretin ortaya
cikmastyla birlikte tiiketici davranislar1 da yeni bir boyuta tasmmustir. Internetin isleyisi
ve yapist nedeniyle, geleneksel tiiketici ile farkli bir tiiketici tipi ortaya ¢ikmustir (66).

Tiiketici davranistyla ilgili arastirmalar, sosyo-kiiltiirel, demografik ve psikolojik
faktorler olmak lizere ii¢ ana grupta faktorleri ele almaktadir. Sosyo-kiiltiirel faktorler,
referans gruplari, sosyal sinif, aile ve kiiltiirli icerirken, psikolojik faktdrler 6grenme,
algilama, motivasyon, tutum ve inanglar1 kapsamaktadir. Demografik faktorler ise yas,
cinsiyet, egitim, meslek, medeni durum ve geliri icermektedir. Bu faktorler, satin alma
kararini farkli seviyelerde etkiler. Tiiketiciler bu faktorlerden etkilenerek bazen bilingli
ve rasyonel, bazen de duygusal ve rasyonel olmayan satin alma davraniglari
sergileyebilirler (67-68).

Online satin almada tiiketicileri etkileyen faktorler dort ana kategoride ele alinir.
Bunlar kisisel 6zellikler, kisisel algilanan degerler, web sitesiyle ilgili faktorler iiriin ve
hizmet faktorleridir (69).

Tiiketicilerin online satin alma davranislar {izerinde birgok faktor etkilidir. Bu
kapsamda, demografik faktorler, sosyal faktorler ve diger faktorler olmak tizere {i¢ baslik

altinda satin alma davraniglarini etkileyebilecek faktorler ele alinmaktadir (70-71).

2.11.1. Demografik Faktorler

Yapilan literatlir taramasina gore, tiiketicilerin online satin alma davranislarini
etkileyen demografik faktorler arasinda cinsiyet, yas, 6grenim durumu, aylik gelir,
calisma durumu, Oz-yeterlik ve yeni bilisim teknolojilerinin kabulii siklikla One
cikmaktadir. Asagida, online tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bazi sosyo-
demografik 6zellikler incelenmektedir (70-71).

Cinsiyet

Tiiketicilerin online satin alma davranislari tizerinde etkili olan kisisel faktorlerden
biri cinsiyettir. Kadinlarin sosyal hayata daha fazla katilimi ve degisen rolii, pazarlama
stratejilerinin kadin odakli olmasina yol agmistir. Ev hanimlar artik satin alma siirecinde
etkili bir gli¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Aym sekilde, is hayatinda ilerleyen kadinlar da

aileden bagimsiz tiiketiciler haline gelmektedir. Kadinlarin gelir diizeyinin artmasi ve
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calisan kadinlarin sayisindaki artig, kadinlarin tiikketim aligkanliklarinin artmasinda etkili
olmustur (72).

Bazi aragtirmalar, tiiketicilerin cinsiyetlerine bagli olarak online satin alma
davramislarinda farkliliklar oldugunu gostermektedir (73). Ornegin, kadinlarin online
satin alma diizeylerinin erkeklere gore daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadirlar.
Kadinlar, erkeklere kiyasla daha fazla online aligverisle ilgilenmekte ve online aligveris
yapmaktadirlar. Ancak, diger arastirmalar da erkeklerin online satin alma davraniginda
kadinlardan daha aktif olduklarin1 gostermektedir. Kadinlar aligveris yaptiklari sitenin
icerigine erkeklerden daha duyarl bir yaklasim sergilemektedirler (74-75).

Kadinlarin aligveris yaparken diisiinmeden hareket ettikleri, eglence ve hazza daha
fazla 6nem verdikleri belirtilmektedir. Diger yandan erkeklerin daha ¢ok liiks mallar ve
elektronik iiriinlere yoneldigi, kadinlarin ise kozmetik ve gida gibi daha diisiik fiyath
tiriinlere ilgi gosterdigi gorilmektedir (76).

Yas

Tiiketicilerin yaglar1 ve bulunduklari yas gruplari, online satin alma davranislarini
etkileyebilir ve her yas grubunun farkli ihtiyaglari olabilmektedir. Yapilan arastirmalar,
36-45 yas arasindaki tiiketicilerin diger yas gruplarina kiyasla online satin alma
davraniglarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica, 18-25 yas grubundaki
tiiketicilerin yiiksek kaliteye, markaya ve yenilik¢i moda gibi faktorlere daha duyarli
oldugu belirlenmistir (72).

Yapilan aragtirmalar ayrica 36-45 yas arasindaki tiiketicilerin diger yas gruplarina
kiyasla daha fazla online satin alma yaptiklarin1 gostermektedir (77). Geng ve orta yasl
tilkketicilerin yash tiiketicilere gore daha fazla online aligveris gerceklestirdigi
belirlenmistir. Bu durum, belirli bir yasin istiindeki tiiketicilerin interneti kullanma
konusunda daha diisiik beceriye sahip olmalar1 ve eski aligkanliklarindan vazge¢cmekte
daha zorlanmalariyla iliskilendirilmektedir (78- 74-79).

Medeni Durum

Ozgiiven (80) tarafindan yapilan arastirmaya gore, bekar tiiketiciler yalnizca kendi
ithtiyaclarmi karsilamak amaciyla iiriin satin alirken, evlendikten sonra sorumluluklarin
artmasiyla birlikte harcamalarin 6zellikle c¢ocuklara yonlendigi belirtilmektedir.
Evlendikten sonra, ¢alisan kadin veya erkeklerin gelirlerinin ayni kalacagi diisiiniilse de
harcamalar1 bekar donemlerindeki seviyelerine ulagsmayabilir.

Yenigeri ve Senel (72) tarafindan yapilan aragtirmada evli tiiketicilerin aligveris

yaptiklari sitenin igerigine bekar tiiketicilere gére daha duyarli olduklari tespit edilmistir.
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Yiicel (73) arastirmasinda, dul veya bosanmis kisilerin daha miikemmeliyetci ve yiiksek
kaliteye odaklandiklarini, bekar tiiketicilerin ise evli veya dul/bosanmislara kiyasla daha
diisinmeden aligveris yaptiklarin1 ortaya koymustur. Armagan ve Turan (75)
caligmalarinda ise evli tiiketicilerin bekar tiiketicilere gore daha fazla online alisveris
yaptigini belirtmislerdir.

Egitim Diizeyi

Egitim, tiiketicilerin online satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Egitim diizeyi yiikseldikce, bireyler arastirmaci, sorgulayici ve teknolojiye uyumlu hale
gelme egilimindedir. Ayn1 zamanda, egitim diizeyi arttikca, kisilerin istek ve ihtiyaglari
da artmaktadir. Egitim diizeyi ayrica kisinin geliri ve internet kullanma becerisiyle
iligkilidir. Bu da egitim diizeyi yliksek olan kisilerin online satin alma konusunda énemli
bir etkiye sahip olmalarina neden olmaktadir (80-81-82).

Cesitli arastirma sonuglari, egitim seviyesinin artmasiyla birlikte online satin alma
davranisinin da arttigim gdstermektedir (77). Ozgiiven (80) arastirmasinda, lisans ve
lisansiisti mezunlarinin online aligverise daha olumlu bir tutum sergiledigini
belirlemistir. Seker (79) tarafindan yapilan bir arastirma ise lisansiistii mezunlarinin diger
O0grenim diizeylerine kiyasla online satin alma davranisinin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde, Ozgiiven (80), lisans ve lisansiistii mezunlarinin online
aligverise daha fazla yonelme egiliminde oldugunu, 6grenim diizeyi diistiikge online
aligverisin de azaldigini belirtmistir. Marangoz vd. (74) ile Yayar ve Sadaklioglu (78)
tarafindan yapilan arastirmalar, egitim diizeyinin artmasiyla birlikte online satin alma
eyleminin de arttiZim1 ve en yiiksek online aligverisin lisansiistii mezunlar1 arasinda
oldugunu belirlemislerdir. Armagan ve Turan (75) caligmalarinda ise egitim diizeyi
yiiksek olanlarin, diigiik egitim diizeyine sahip olanlara kiyasla daha fazla online aligveris
yaptigini ifade etmislerdir.

Aylik Gelir/Calisma Durumu

Tiiketicilerin gelir diizeyleri, online satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli bir
belirleyicidir (81). Gelir diizeyi, harcama diizeyini etkilemektedir (82). Bir¢ok ¢alisma,
tiiketicilerin aylik gelirinin online satin alma davraniglarinda etkili bir faktér oldugunu
ortaya koymustur. Gelir diizeyi arttik¢a, online satin alma davranis diizeyi de artmaktadir
(77-78).

Yenigeri ve Senel (72) tarafindan yapilan arastirmaya gore, aylik gelir diizeyi
diisiik olan tiiketicilerin online aligveris sirasinda fiyat ve {riiniin tasmabilirligi gibi

faktorlere daha fazla dikkat ettikleri belirlenmistir. Ozhan ve Altug (83) ise online
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aligveris siklig ile tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu
bulmuslardir. Gelir diizeyi arttik¢a, online satin alma diizeyinin de arttig1 bildirilmistir.
Bayrakdaroglu ve Cakir (84) arastirmasi, gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerin
online aligveris sirasinda yiiksek gelire sahip kisilere kiyasla fiyati daha fazla
onemsedigini ortaya koymustur. Ozgiiven (80) tarafindan yapilan arastirma bulgulari ise
orta gelir diizeyine sahip kisilerin online aligverise daha olumlu bir yaklasim sergiledigini
gostermektedir. Marangoz, Ozkog ve Aydin (74) ile Yakin ve Aytekin’in (85) ¢alismalari
da aylik gelirin artmasiyla birlikte online satin alma davranis diizeyinin de arttifini

gostermektedir.

2.11.2. Sosyal Faktorler

Bireylerin ¢evrimigi satin alma davranislari iistiinde etkili oldugu diisiiniilen aile,
arkadas gruplari, sosyal siif ve internet kullanimi gibi sosyal faktorler bu baslik altinda
incelenmektedir.

Aile

Aile yapisi, ailenin biiylikliigii, aile liyelerinin sayisi, yasanilan cografi bolge,
kadinin ¢alisma durumu ve ailenin yasam tarzi gibi faktorler, aile tiyelerinin farkli satin
alma davranislar1 sergilemesine neden olabilmektedir (67). Aile, iirlin ve hizmet satin
alma siirecinde karar veren bir mercidir ve satin alma davraniglarinin onaylanip
onaylanmamasinda etkili rol oynamaktadir. Ayrica, aile iiyelerinin motivasyonlari,
tutumlari ve kisilikleri gibi faktorler, tiiketim yapilarini da etkilemektedir (86).

Kisiler, yasadiklar1 doneme bagli olarak farkli tiikketim davraniglari sergilerler.
Bekar biri sadece kendi istek ve ihtiyaglarma yonelik mal ve hizmetleri tiiketme
egilimindeyken, evlendikten sonra es ve ¢ocuklar1 gbz Oniinde bulundurarak tiikketim
aliskanliklarin1  degistirirler. Evliligin baslangicinda dayanikli tliketim mallarina
yonelirken, zamanla ¢ocuklarin dogmasiyla birlikte bebek mamalari, bebek bezi gibi
tiikketim aligkanliklar1 gelistirirler (87). Ozellikle ergenlik dncesi ve sonrasi ¢ocuklar,
ailede iirlin ve hizmet satin aliminda biiylik etkiye sahiptir. Ayrica ergenler, kendileri
tarafindan kullanilacak triinler ve hizmetlerle ilgili aile i¢inde bireysel etkiye sahiptirler.
Gilintimiizde ¢ocuklarin aile kararlarma daha fazla etkisi oldugundan, iiriin ve hizmet
saticilar1 ve reklamcilar dogrudan cocuklar1t hedef alarak pazarlama stratejilerini

sekillendirmektedirler (88).
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Referans Gruplari

“Referans gruplarr”, kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen
herhangi bir insan toplulugunu ifade etmektedir. Bu referans gruplar1 arasinda aile,
arkadaslar, akrabalar, komsular ve is arkadaslar1 6ncelikli olarak yer almaktadir.

Arastirmalara gore, aile ve diger referans gruplari, kisilerin online aligveriglerinde
reklamlardan daha etkili olmaktadir. Unliiler, sporcular gibi gruplar ise kisilerin yiiz yiize
temas etmedigi ikincil referans gruplaridir. Kisiler, online alisveris yaparken bu referans
gruplariin tiikettikleri iirlinleri, davranislar1 ve giyim tarzlarimi 6rnek alarak hareket
edebilmektedir (89).

Reklamlarda yer alan referans gruplar1 da kisilere giivence vererek, iiriiniin fiyati,
faydasi, dayanikliligi ve kalitesi konusunda bir tiir garanti sunmaktadir. Bu nedenle
kisiler, reklamlarda gordiikleri bu referans gruplarinin ilettigi mesajlara giivenerek sz
konusu frlinleri satin almaya yonelebilmektedir (90). Referans gruplari, tiiketim
aliskanliklarini farkli sekillerde etkileyebilir.

Sosyal Simif

Sosyal sinif, benzer davranis beklentilerine sahip, birbirleriyle yakin iligkileri olan
ve toplumsal sayginlig1 paylasan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir. Sosyal siniflar,
meslek, gelir diizeyi, gelir kaynagi, egitim diizeyi gibi kriterler g6z Oniinde
bulundurularak tanimlanmaktadir. Smiflar arasinda net sinirlar bulunmamakla birlikte,
bir iist sinifa yiikselebilme veya bir alt sinifa diisebilme durumlan s6z konusu
olabilmektedir (89-91).

Diisiik sosyal smifa sahip kisiler, genellikle daha yiiksek sosyal sinifa mensup
tiikketicilerin tercih ettigi irlin ve hizmetlere ulasmakta zorlanabilmektedirler (92). Ancak
bazen diisiik gelirli tiiketicilerin de yiliksek maliyetli aligverisler yaptig1 goriilebilmektedir.
Bu durum, kisinin st sosyal gruba yilikselme isteginden kaynaklanabilmektedir (82).
Toplumda iist veya orta sinif olarak kabul edilen bireyler, genellikle prestijli ve sembolik
degere sahip iirlin ve hizmetlere yonelirler ve hem online hem de fiziksel magazalarda
tercihlerini buna gore yapmaktadirlar (68-93).

Diger Faktorler

Nazir vd. (94), online satin alma davraniglarini inceleyerek, tiiketicilerin bu
davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemislerdir. Online satig iirlinleri ve pazarlama
stratejileri ile tiiketici davranislari arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.
Bir tiiketici online aligveris yaparken, cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Fiyat, giiven,

giivenlik, uygunluk, zaman, satis sonrast hizmet ve indirimli firsatlar bu faktorler arasinda
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yer almaktadir. Online aligveris, kolaylik, zaman ve para tasarrufu saglama gibi
avantajlariyla 6ne ¢ikmaktadir (95-96).

Odeme giivenligi ve kisisel bilgilerin gizliligi, tiiketicilerin kredi kart1 giivenligi
ve kisisel bilgiler konusunda endise duymalarindan dolay1 6nemlidir (95). Giiven, online
satin alma davranis1 ve e-gilivenilirlik ile ilgili bir diger 6nemli faktordiir. Giiven,
giivenlikle iligkilidir. Tiiketiciler, iiriinii gdzlemleyemedikleri i¢in saticilar ile giliven
iliskisi kurmalar1 ve gilivenlik acgiklarindan kagimmalari 6nemlidir. Ayrica, alicilarin
saticinin  beyanlarina giivenme korkusu, online aligveris yapmamalarimin 6nemli
nedenlerinden biridir (71).

Farah vd. (71) tarafindan belirtildigi iizere, algilanan kolaylik, miisterilerin
internet aligverisini ne kadar zahmetsiz bulduklaryla ilgilidir. Cetinséz (96)
arastirmasinda, algilanan kullanim kolaylig1 ile giiven arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
oldugunu gostermistir. Bu durum, tiiketicilerin internet sitelerinde kullanim kolaylig:
algilarinin  artmasiyla birlikte online satin almaya olan giivenlerinin arttigini
gostermektedir. Uriinlerin fiyati, bulunabilirligi, gesitliligi ve bilgileri gibi birgok konu,
bireyler agisindan 6nem tasimaktadir (97).

Kolaylik hem internet sitesi arayliziiniin olusturulmasi hem de tiim islem siireci
acisindan kullanim kolayligiyla ilgilidir. Bu nedenle, online alisveris sitelerinin
arayiizleri, ozellikle bu siteleri kullanma deneyimi diisiik olan miisteriler i¢in iyi
tasarlanmis ve kullanimi kolay olmalidir. Ayni zamanda arayiiz, zaman tasarrufu
saglamal1 ve iirlinlerin kolayca karsilagtirilmasina veya taranmasina olanak tanimalidir
(95).

Online satin almada etkili bir diger faktor ise algilanan faydadir. Tiiketiciler,
ithtiyaclarma yonelik iirlin veya hizmeti satin alarak belirli bir fayda elde etmeyi beklerler.
Online aligverisin, klasik aligverigse gore daha fazla fayda sagladig: algis1 bulunmaktadir
7).

Algilanan web sitesi kalitesi de online satin alma {izerinde etkili bir faktordiir.
Online magazalarin tasarimi, iiriin kalitesi, ticret karsilastirmasi gibi faktorler, satin alma
davranigini olumlu yonde etkilemektedir (97).

Baz1 tiiketiciler, satis gorevlisiyle etkilesimden kaginmak amaciyla online
aligverisi tercih etmektedir. Satig gérevlilerinin baski yapmasi, yonlendirmesi ve kontrol
etmeye calismasi tiiketicileri rahatsiz edebilmektedir. Ozellikle iiriinle ilgili olumsuz
deneyimi olan veya 6zgiir bir sekilde aligveris yapmak isteyen tiiketiciler, bu durumdan

kacinmak istemektedirler (98). Ayrica, online tiiketici yorumlar: da tiiketicilerin satin
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alma kararlarini etkileyen bir diger faktordiir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin olumsuz
yorumlart olumlu yorumlardan daha giivenilir ve faydali bulduklarint géstermektedir

(99).

2.12. Online Satin Alma Davramisinda Karar Siireci

Online aligveris, tiiketicilerin internet iizerinden iiriin veya hizmet satin alma
stirecini icermektedir. Bu siireg, geleneksel aligverise benzer sekilde belirli asamalardan
olusmaktadir, ancak online aligveriste bazi farkliliklar da bulunmaktadir (80).

Tiiketicilerin online veya offline aligveris karar siirecleri benzerlik géstermektedir.
Ancak 6nemli farkliliklardan biri, aligverig ortami ve pazarlama iletisimidir (98). Online
satin alma karar siireci, birbirine bagli agamalardan olugsmaktadir. Bu siireg, ihtiyacin
belirlenmesiyle baslar, ardindan bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin

alma karar1 ve son olarak satin alma sonras1 davranisla tamamlanmaktadir (100).

2.12.1. Thtiyacin Farkina Varma

Online satin alma siireci, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslamaktadir. Biyolojik
ithtiyaclarin yani sira, geleneksel medya kaynaklarinda veya internette gezinirken goriilen
reklamlar gibi dis etkilerle ihtiyag fark edilebilmektedir (101).

Ihtiyacin farkina varma, gercek ve istenen durum arasindaki ¢eliskinin farkina
varma anlamina gelmektedir. Thtiyacin farkina varan bir kisi, ihtiyaci tanimladiktan sonra
bilingli olarak satin alma karar siirecine girmektedir. Ihtiyacin karsilanmasi, beklenen
durumla gergeklesme olasiligt olan durum arasindaki farkin boyutu ve ihtiyacin

bityiikliigiiyle iliskilidir (102).

2.12.2. Bilgi Alma

Tiiketiciler, ihtiyaclarinin farkina vardiktan sonra, ihtiyaglarimi karsilayabilecek
mal veya hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in ikinci asamaya gegerler. Bu asamada,
tilkketici, alternatiflerini belirleyerek bu alternatifler hakkinda bilgi edinmeye calisir.
Ihtiyaglarinin karsilanmasiyla ilgili bilgilerin toplanmasi igin en uygun kaynaklar

kullanilir (66).

2.12.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, ihtiyaglarii karsilamak igin alternatifleri degerlendirerek se¢im

yapma siirecine girerler. Onceden deneyimlenmis iiriinlerle ilgili karar verme genellikle
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kolay olurken, daha 6nce deneyimlenmemis bir iirlinlin satin alinmasiyla ilgili karar daha
fazla zaman alabilir. Tiiketiciler, secenekleri degerlendirirken bir¢ok kriteri dikkate alirlar
(100).

Karar verme siirecini etkileyen ii¢ faktdr bulunmaktadir. Ik olarak, ihtiyacin
aciliyeti bu siireci etkiler (102). Acil bir ihtiya¢ varsa, degerlendirme siireci daha az
olabilir. lkincisi, iiriinle ilgilenme diizeyidir. Eger tiiketici iiriinle ilgileniyorsa,
degerlendirme siireci daha yogun olabilir. Ugiinciisii ise, iiriinle ilgili teknik 6zelliklerdir.
Teknik agidan segenek sayisi arttikga, degerlendirme siireci daha yogunlasabilir (103).

Tiiketiciler, tiim se¢enekler i¢in arastirma yapma imkanina sahip olmadiklarindan
dolayi, satin alma karar siireci igerisinde seceneklerin degerlendirilmesi noktasinda

birden ¢ok degerlendirme kriteri kullanabilirler (104).

2.12.4. Satin Alma Karan

Tiiketiciler, genellikle en c¢ok tercih edilen liriinii segerek satin alma kararini
olustururlar (105). Satin alma siirecinde tiiketicilerin iki karar vermesi gerekmektedir:
nereden ve nasil satin alacaklari. Online satig yapan firmalar, internet sitelerini ilgi ¢ekici
ve heyecan verici hale getirerek dogru miisterileri ¢ekmeye ¢alisirlar. Ayni1 zamanda,
tiikketicilere diger sitelere kiyasla daha iistiin bir alisveris deneyimi sunarak onlar1 kendi
sitelerinden aligveris yapmaya ikna etmeye ¢alisirlar. “Nasil” asamasi ise miibadele ve
satig sozlesmelerini icerir (106). Bu asamada, tiiketici ayrica kredi kartiyla mi1, kapida
O0deme yontemiyle mi, havale yontemiyle mi aligveris yapacagina karar verir.

Tiiketiciler, bu asamada iki farkli satin alma davrams: sergilerler. Ilk olarak,
deneme satin alma davranis1 gergeklesir. Tiiketici, liriinii denemek amaciyla az miktarda
bir satin alma yapar. Deneme satin alma, {iriiniin kullanilarak degerlendirilmesini
amaglar. Ikinci olarak, tekrarlanan alisveris davranisi ortaya cikar. Tiiketici, daha 6nce

deneyimledigi ve memnun kaldig1 {irlinii tekrar satin alma egilimi gosterir (107).

2.12.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma davranisinin son asamasi, satin alma sonrasi davranistir. Satin alma
sonras1 davranig, tiiketicilerin satin aldiklar1 {riinle ilgili tiiketici memnuniyeti
diizeyinden 6nemli 6l¢iide etkilenir. Bir tiiketici memnun kalirsa, biiyiik olasilikla tekrar
satin alma egiliminde olacak ve bu iiriine veya saticiya yonelecektir. Ancak, memnun
olmayan tiiketicilerin beklentileri karsilanmadiginda memnuniyetsizlik ortaya ¢ikabilir.

Memnun olmayan tiiketiciler, iiriinii satin alma egilimini birakacak ve muhtemelen bu
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deneyimlerini g¢evrelerindeki diger insanlara da aktaracaklardir. Bu nedenle, online
aligveris siteleri, satin alma siirecinin her asamasinda miisteri memnuniyetini saglamay1
hedeflemektedir (105).

Tiiketicinin memnun olmasi durumunda, aym iirlinii siirekli olarak satin alma
davranig1 sergileyebilir ve memnun tiiketici, diger insanlar1 iiriin hakkinda etkileyebilir.
Tiiketici, iirline olan bagliligini artirma sansina sahip olur ve sadik kaldig: takdirde tekrar

tekrar ayni {iriinii satin alir (108).

2.13. Online Ahsveriste Algilanan Riskler

Sanal aligveris ortaminda, misteriler iirin veya hizmetleri dogrudan
deneyimleyemedikleri i¢in satin alma iglemleri sirasinda belirli risklerle karsi karsiya
kalirlar. Bu durum, 6zellikle fiziksel temasin olmamasindan kaynaklanan bir belirsizlik
yaratir. Miisteriler, bu riskleri azaltmak i¢in online platformlarda detayli bilgi arayisina
girerler. Isletmeler ne kadar itibarli olursa olsun, bazi olumsuzluklar isletme kontrolii
disindaki faktdrlerden dtiirii meydana gelebilir. Ornegin, teknolojik aksakliklar veya siber
saldirilar gibi unsurlar, tiliketicilerin endiselerini artirabilir ve olumsuz sonuglarla

karsilastikca, algilanan risk seviyeleri de artar (105).

2.13.1. Finansal Riskler

Finansal risk, tiiketicilerin fiziksel magazalarda karsilastigi fiyat uyumsuzlugu
durumlarina isaret ederken, online aligveris baglaminda ise genellikle banka karti
bilgilerinin ¢alinmasi ve dolayisiyla para kaybi olasiligini ifade eder. Bu risk, dijital
aligverislerde 6zellikle 6nemli bir endise kaynagidir ve tiiketicilerin en sik karsilagtig

ekonomik risklerden biri olarak tanimlanabilir (101).

2.13.2. Uriin Riski

Online satis platformlarinda isletmeler, sunduklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili
bilgileri paylasarak tiiketicilerin bilingli kararlar almasini saglarlar. Uriin riski, isletmeler
tarafindan verilen bu bilgilerin, satin alinan iirlinlerin ve hizmetlerin gercek 6zelliklerini
ne kadar dogru yansittigiyla ilgilidir (100). Eger bir {iriin, tiiketicinin beklentilerini

karsilamazsa, bu durum {iriin riskinin ortaya ¢ikmasina yol acabilmektedir (102).
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2.13.3. Zaman Riski

Online aligveris, tiiketicilere evlerinden aligveris yapma kolayligi sunarken,
fiziksel magazalar1 ziyaret etme geregini ortadan kaldirarak zaman tasarrufu saglar.
Ancak, siparislerin hemen elde edilememesi zaman kaybina yol acabilir, bu da online
aligverisi hem zaman kazandiran hem de kaybettiren bir aktivite haline getirebilir.
Zamanla ilgili riskler, teslimatin gecikmesi, iade siire¢lerinin uzunlugu, satig sonrasi

hizmetler ve ¢evrimigi saticilarla iligkiler gibi etkenlerden kaynaklanir (99).

2.13.4. Teslimat Riski

Teslimat riski, online aligsverislerde en 6nemli faktorlerden biridir ve tiiketicilerin
{iriinlerini belirlenen siirede alamama endisesiyle baglantilidir. Isletmelerin, vaat ettikleri
teslimat siirelerini yerine getirmedigi durumlarda, tiiketiciler teslimat riski ile
karsilasabilirler (109). Tiiketiciler, siparis verdikleri {irlinlerin tasinirken veya
elleclenirken zarar gorebileceginden endise duyabilirler. Bu nedenle, online hizmet sunan
isletmeler, tiiketicilerin algiladigi teslimat riskini azaltmak i¢in glivenilir lojistik veya

tasima hizmeti sunan firmalarla isbirligi yapmalidir (110).

2.13.5. Sosyal Risk

Sosyal risk, toplumun bireyin aligveris kararlar tizerindeki etkisini ifade eder ve
algilanan risk faktorleri arasinda 6nemli bir yere sahiptir (111). Tiketiciler, genellikle
mensup olduklar1 sosyal gruplarin onayin alarak bu tiir riskleri minimize etmeye ¢alisir.
Arkadaglar veya aile liyeleri tarafindan bir {iriiniin onaylanmamasi ya da olumsuz

degerlendirilmesi, kisinin sosyal statiisii izerinde olumsuz etkilere neden olabilir (112).

2.13.6. Bilgi Giivenligi Riski

Tiiketicilerin 6zel bilgilerini saklama ve tagima siireglerinde, bu bilgilerin uygun
olmayan tglincii taraflarca saklanmayacagina, goriintiilenmeyecegine ve manipiile
edilmeyecegine olan inanglari, algilanan bilgi gilivenligi olarak adlandirilir (113).
Tiiketiciler, fiziksel magazalardaki islemleri genellikle giivenli bulsa da online ortamlarda

yapilan iglemlere kars1 ayni derecede giiven duymazlar (114.).
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3. MATERYAL VE METOT

3.1 Arastirma Modeli

Bu calisma igerisinde karma yontem kullanilmigtir. Nitel ve nicel arastirma
yontemlerinin veri toplama tekniklerinin kullanimi yapilarak olusturulan karma yontem
arastirmalari, iki farkli yaklasimin avantajl taraflarinin birlestirilmesi sans1 sundugu
bilinmektedir. Arastirmacilarin kullanimini1 saglayacagi yontem ve teknik segeneklerin
artmasimn1 ve aragtirma sorularmma alinan cevaplarda coklu yaklasimlara olanak
vermektedir. Karma yontem ve arastirmalari, degiskenler arasinda kurulacak iligkilerin
aciklanmasinda, bu iliskilerin ¢ok daha derinlemesine incelenebilmesini ve arastirilan
olgu veya olaym gecerliliginin arttirilmasinda arastirmacilar adina 6nemli imkanlar
sunabilmektedir (126-128) . Arastirmamizda karma arastirma yontemlerinden agiklayici
siralt desen modeli kullanilmistir. Calismamizin nicel arastirma yaklasimi kismini nicel
arastirmalarda arasinda siklikla kullanilmakta olunan iligkisel tarama yontemi
kullanilmaktadir. TIliskisel tarama yontemi, kisilerin olaylara veya konuya Kkarsi
gelistirdikleri tutum ve davranislarin analizi sonucu olusmaktadir. Bu yontemle, iliskiler
incelenir, olgularin anlasilmasi i¢in ¢caba gosterilir. Buna ek olarak, gdsterilen iligkilerin
tespit edilmesinden dolayn, kisilerle ilgili fikir yiiriitiilmesi kolaylastirilir. Tliskisel tarama
yontemi, degiskenler arasinda iligkilerin saptanmasi gerekilen ¢alismalarda yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir ve diger ¢aligsmalara oranla ¢ok daha biiyiik bir 6rneklem grubu
ile calisma saglandigi i¢in genelleme sansiniz artmaktadir. Arastirmamizin nitel kisminda

6 asamali tematik analiz modeli kullanilmistir.

3.2 Arastirmanmin Hipotezleri

Bu calismada belirlenen hipotezler su sekildedir;

1. HI: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin marka deger algisi cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gosterir.

2. H2:Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin marka sadakati cinsiyete gore
anlaml bir farklilik gosterir.

3. H3: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin marka deger algis1, alisveris
sikligina gore anlaml bir farklilik gosterir.

4. H4: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin online aligveris tutumlar,

aligveris sikligina gore anlamli bir farklilik gosterir.
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5. H5: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin marka deger algisi yas
gruplaria gore anlamli bir farklilik gosterir.

6. Hé6: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin marka ¢agrisimlari yas
gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterir.

7. H7: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin marka deger algisi egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik gosterir.

8. HS8: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin beklenen olumlu duygular
egitim durumuna gore anlaml bir farklilik gosterir.

9. H9: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin marka deger algisi ¢alisma
yilina gore anlamli bir farklilik gosterir.

10. HI10: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin davranissal niyetleri ¢aligma
yilina gore anlaml bir farkhilik gosterir.

11. HI11: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin marka farkindalig1 spor marka
tercihine gore anlaml bir farklilik gosterir.

12. HI2: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin davranigsal niyetleri spor

marka tercihine gére anlaml bir farklilik gosterir.

3.3 Arastirma Simirhihiklar:

Bu ¢alisma Malatya ilinde 2023-2024 egitim ve 6gretim yilinda 11 Milli Egitim
Miidiirligiine bagli merkez okullarda ¢alisan beden egitimi ve spor Ogretmenleri ile

sinirlidir.
3.4 Katihhmcilar

3.4.1 Nicel Faz

Bu ¢alismanin evreni Malatya Il Milli Egitim Miidiirliigiine bagl okullarda gorev
yapan 516 Beden Egitimi ve Spor Ogretmenleri olusturmaktadir. Orneklem grubunu
Yazici ve Erdogan tarafindan olusturulan 6rneklem biiyiikliigii belirleme tablosunda 0.05
orneklem hatasina (p=0.05 ve q=0.05) gore 217 dgretmen kolay 6rnekleme yontemine
gore secilmistir(129). Ogretmenlerden arastirmaya goniillii katilim formu imzalatilarak
“marka degeri 6l¢egi” ve “satin alma davraniglarinin 6lgegi” uygulamasi yapilmistir.

Iliskisel tarama modelinin kullanildig1 bu calismada 249 kisi katilmistir fakat 1
kisinin cevaplar1 bos birakmasi sebebiyle Olcek degerlendirmelerinde hatalar

yasanmamasi i¢in degerlendirme dig1 birakilmasi sonucu 248 kisilik bir katilime1 grubu
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olusturulmustur. Katilimcilara Marka Deger Algist Olgegi ve Satin Alma Davranis

Olgeginde bulunan ifadelerle goriisleri alinmustir.

3.4.2 Nitel Faz

Arastirmamizin nitel kisminda Marka Deger Algis1 Olgegi ve Satin Alma Davranis
Olgeginde en yiiksek puan almis kisilerden olusturulmustur. Nitel goriismelerde veri
tekrariin ve veri doygunlugunun 19 kiside ulastigindan nitel arastirma grubu 19 beden

egitimi ve spor 0gretmeni olarak belirlenmistir.
3.5 Verilerin Toplanmasi ve Veri Toplama Araglari

3.5.1 Nicel Faz

Calismada katilimcilara 3 farkli boliimden olusan anket formunun doldurulmasi
istenmistir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin sosyo-demografik yapilarim
igeren sorular bulunmaktadir. Ikinci boliimde Marka Deger Algis1 Olgegi kapsamindaki
sorular yer alirken, 3 kistmda Satin alma Davrams Olgegine dair ifadelerin
cevaplandirilmasi istenmistir. Marka Deger Algis1 Olgegi 22 maddeden olusmaktadir ve
5°1i likert seklinde diizenlenmistir. Olgegin giivenilirlik ve gecerlilik testleri yapilmis ve
iki test sonucunda kullanilabilir oldugu belirlenmistir. Satin Alma Davrams Olgegi 26
maddeden olusmustur ve 5’11 likert seklindedir. Bu 6l¢eginde giivenilirlik ve gecerlilik

analizleri yapilmis analiz sonuglarina gore kullanimi saglanmastir.
Marka Deger Algis1 Olcegi

Yildiz ve Ibrahim’in (2019) ¢alismalarinda kullandig1 Slgekten faydalanilmistir.
Olgek Likert tipi sorulardan 10’u orijinal markali iiriinlerin marka ¢agrisimini, 3’{i marka
farkindaligini, 3’ii marka sadakatini ve 6’s1 algilanan kalitesini belirlemeye yonelik
toplam 4 alt boyutu bulunmaktadir. Olgegin Algilanan Kalite alt boyutu (Cronbach
Alpha: 0,894), Marka Cagrisimi alt boyutu (Cronbach Alpha: 0,945), Marka Farkindaligi
alt boyutu (Cronbach Alpha: 0,849), Marka Sadakati alt boyutu (Cronbach Alpha:
0,838)’dir. Bu degerler dlgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.
Olgek 5°1i Likert tipi 6lgegine (Kesinlikle Katilmiyorum-Kesinlikle Katiliyorum) uygun
ve toplamda 22 adet sorudan olusmaktadir (130).
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Internetten Spor Uriinii Satin Alma Ol¢egi (ISUSAO)

Chiu, Kim ve Won (131) tarafindan Spor Bilimleri literatiirline uyarlanan ve
Tiirkgeye uyarlamas1 Aydm ve Giimiisboga (132) tarafindan yapilan Internetten spor
{iriinii satin alma 6lgegi kullanilacaktir. Internetten Spor Uriinii Satin Alma Olgegi toplam
7 alt boyut ve 26 maddeden olusmaktadir. ISUSAO’niin alt boyutlar1 tutum (4 madde),
6znel norm (4 madde), algilanan davranigsal kontrol (4 madde), beklenen olumlu duygu
(4 madde), beklenen olumsuz duygu (3 madde), arzu (3 madde) ve davranigsal niyet (4
madde) olarak siralanmakta ve 5°lii Likert tipinde “(1) Hi¢ Katilmiyorum- (5) Tamamen
Katiliyorum” seklinde yanitlanmaktadir. Tutum alt boyutu ( o= 0.90), Oznel Norm alt
boyutu (o= 0,79), Algilanan Davranigsal Kontrol alt boyutu (o= 0,80), Beklenen Olumlu
Duygu alt boyutu (o= 0,80), Beklenen Olumsuz Duygu alt boyutu (o= 0,81), Arzu (o=
0,84) ve Davranigsal Niyet alt boyutu (o= 0,79)’dur. Sonug olarak 6l¢ek alt boyutlar
diizeyinden elde edilen giivenirlik katsayilarinin 0,80-0,90 arasinda degistigi tespit
edilmistir. Bu da 6l¢eklerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.5.2 Nitel Veri Toplama Araclar

Arastirmamizin nitel kisminda veri toplama araci olarak arastirmaci tarafindan
gelistirilen ve ili¢ uzman goriis alinarak gelistirilen “yar1 yapilandirilmis goriisme formu”
kullanilmistir. Arastirmamizin bu kisminda goriisiilen 19 katilimciya kendilerini ifade
edebilmelerine olanak saglayan 5 soru sorulmustur. Yapmis oldugumuz goriismede ilk
olarak katilimcilara “Spor elbiselerinizde en ¢ok hangi markayi tercih edersiniz?” sorusu
sorulmus ve marka tercihleri 6grenilmek istenmistir. Daha sonra “Bu markayi tercih etme
nedenleriniz nedir?” sorusu sorularak marka tercihleriyle ilgili bilgi alinmistir. “Bu marka
size ne ¢agrisgtirtyor? Bu markanin sizde olusturdugu duygu, diisiince ve beklentiniz
nedir?” sorusuyla marka ¢agrisimi ve beklentileri hakkinda bilgi alinmistir. “Bu markay1
baska insanlar lizerinde gordiigiiniizdeki duygu ve diistinceleriniz nedir?” ve “Bu markay1
kaliteli yapan unsurlar size gore nelerdir?” sorulariyla katilimcilarin diisiinceleri

alinmistir.
3.6. Verilerin Analizi

3.6.1. Nicel Verilerin Analizi

Verilerin degerlendirilebilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik testleri ve normal dagilim

testi yapilmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenebilmesi i¢in t-testi, ANOVA
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testi ve post hoc testi olarak da LSD testi yapilmistir. Olgme araglarmin giivenilirliginin
belirlenebilmesi i¢cin Cronbach’s Alfa analizi uygulanmis ve istatiksel analiz ve yorumlar

esnasinda, p<0.05 anlamlilik diizeyi olarak alinmistir.

Tablo 3.1. Verilerin Normallik, Carpiklik ve Basiklik Test Sonuglari

Degerler n Skewness Kurtosis Cronbach's Alpha
Algilanilan Kalite -1,025 1,049

Marka Cagrigimi 0,268 -0,38

Marka Farkindalig: -0,818 0,277

Marka Sadakati -0,416 -0,792

Tutum -0,338 -0,083

Oznel Norm -0,216 -0,37

Algilanan Davranissal Kontrol 248 -1,015 1,109 0,953
Beklenen Olumlu Duygu 0,004 -0,765

Beklenen Olumsuz Duygu 1,164 0,412

Arzu -0,143 -0,659

Davranigsal Niyet -0,247 -0,545

ISUSANO TOPLAM -0,087 -0,121

MDA TOPLAM -0,181 0,143

Tablo 4,1 incelendiginde 6rneklem grubumuzdan alinan cevaplarin Cronbach’s
Alpha degerinin 0,953 c¢iktig1 ve arastirmamizin anket calismasinin yiiksek derecede
giivenilir ¢iktign goriilmiistiir. Ayrica Marka Deger Algis1 Olgegi ve Alt Boyutlar ile
Satin Alma Davranis Olgegini ile Alt Boyutlarinin garpiklik basiklik degerleri kontrol

edilmis ve bu degerlerin-1,500 ile +1,500 arasinda oldugu goriilmiistiir.

3.6.2. Nitel Verilerin Analizi

Nitel veriler Virginia Braun ve Victoria Clarke (2006) tarafindan 6ne stiriilen alt1
asamal1 tematik analiz yontemi ile analiz edilmistir. Bu dogrultuda, elde edilen veriler
tiimevarimsal tematik analiz kullanilarak olusturulmustur. Tematik analiz alti asama
igerir: arastirmacinin veriye agina olmasi, ilk kodlarin olusturulmasi, temalarin aranmasi,
temalarin gozden gecirilmesi, temalarim tanimlamasi ve adlandirilmasi ve raporun
hazirlanmas1 (133). 19 kisilik bir aragtirma grubu olusturulmus, katilimcilara 3 uzman
goriisli alinarak arastirmaci tarafindan gelistirilen yar1 yapilandirilmis gériisme formu
araciligiyla yiiz yiize yapilan goriismede bu kisilere sorulan sorulara alinan cevaplar ses
kayit cihazi ile kayit altina alinmistir, eksiksiz bir sekilde worde aktarilmistir. Bu ses
kayitlarina yapilan transkriptler, sdzciiklerin yazim seklini, ifadelerin daha dogru bir
sekilde anlasilmasini ve duraklamalarla vurgularin dogru bir sekilde anlasilabilmesi i¢in

hazirlanmigtir. Nitel verilerin analizi kisminda hazirlanan transkriptler ilgili sorularin
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bulundugu kisimlarda dogrudan kullanilmistir. 4 farkli temaya ulasilmistir. Bu temalar
“Kalite ve Dayamiklilik Algisi”, “Estetik ve Tasarim”, “Marka Giiveni ve Miisteri

Memnuniyeti” ve “Saglik ve Ergonomi” seklindedir.
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4. BULGULAR

Aragtirmamizin bu kisminda Nicel ve Nitel analizlerimizden elde edilmis

bulgulara dair tablolar bulunmaktadir.

4.1 Nicel Bulgular

Tablo 4.1. Katilimcilarin sosyo-demografik yapisini gosteren veriler

Degiskenler f %
Cinsiyet Erkek 137 55,20
Kadin 111 44,80
Lisans 185 66,50
Egitim Durumu Yiiksek Lisans 58 23,40
Doktora 5 10,10
22-27 Yas Aralig 38 15,30
28- 33 Yas Araligi 75 30,20
Yas 34-39 Yas Araligi 65 26,20
40- 45 Yas Aralign 48 19,40
46 ve Uzeri 22 890
1- 5 Y1l Araligt 80 32,30
6-10 Y1l Aralig1 74 29,80
Galigma Y1l 11-14 Y1l Arahgs 38 1530
15 Y1l ve Ustii 56 22,60
Spor Giyim Markalar1 Tercihi E\;;r 23171 213451,;8
Her Giin 4 1,60
Haftada Bir 8 3,20
Spor Marka Giyim Alisverisi Siklik Diizeyi éz(fzy]?igBir ig }é:;g
Alt1 Ayda Bir 60 24,20
Yilda Bir 100 40,30

Tablo 4.1°de katilimcilarin sosyo-demografik yapisini gosteren istatiksel veriler
bulunmaktadir. Bu veriler incelendiginde Katilimcilarimizin 137 tanesinin erkek oldugu
ve 111 tanesinin kadin oldugu goriilmektedir. Bu verilerle bakildiginda toplam katilime1
sayimizin ~ %55,20’sini  erkekler ve %44,80’inini  kadinlar  olusturmaktadir.
Katilimcilarimizin  biiyilk bir ¢ogunlugu egitim durumu sorumuza lisans cevabini
vermistir. Katilimcilarimizin 165 tanesi (%65,50) lisans, 58 kisisi (%23,40) yiiksek lisans
ve 25 kisisi (%10,10) doktora cevabini vermistir. Katilimcilarimizin yas dagilimi
birbirine ¢ok yakin veriler icermektedir. 248 kisilik katilimci1 grubumuzun 75 (%30,20)
tanesi 28-33 yas aralifinda bulunurken, 65 tanesi (%26,20) 34-39 yas aralifindadir. 46
yas ve tizeri 22 kisi bulunurken, 27 yasindan kiigiik kisi sayis1 38’de kalmastir.
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Katilimcilarimin 211 tanesi (%85,10)’u spor giyim marka iiriinlerini almay1 tercih
ettiklerini belirtirken, 37 tanesi spor giyim markalarini ¢ok siklikla tercih etmediklerini
belirtmislerdir. Spor giyim markasi {iriinlerinin ne siklikla aligverisinin yapildigini
sordugumuz katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu yilda bir sefer alisveris yaptiklarin
belirtmistir (100 kisi %40,30). Geri kalan katilimeilar sirasiyla alt1 ayda bir, {i¢ ayda bir,
ayda bir ve haftada bir bu iiriinlerden aldigin1 belirtirken, 4 kisi bu markalardan her giin
aligveris yaptigini belirtmistir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin Marka Deger Algisi ve Internetten Spor Uriinii Satin Alma
davraniglarinin cinsiyet degiskenine gore farkliliklarmin T-Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet n X SS sd t p
Marka Deger Algist Eﬁi ﬁz iggii 11’?51 42 246 1,992 0,056
Algilanilan Kalite gﬁ ﬁz zjgg gzizg 246 1,791 0,075
Marka Cagrisumi Ej;ell; ﬁz 2222 825’2 246 0,905 0,366
Marka Farkindalig: Eﬁi m 22”97995 gjgi 246 2293 0,023*
Marka Sadakati Eﬁi ﬁz ;zgi 8?22 246 2,096 0,037
O~ R
Erkek 137 4304 0368
Tutum Kra;n T 378 (33 246 0443 0658
Oznel Norm Eﬁi m gg; 822 246 -1321 0,188
e B TR
el S C R
om0 g o
Erkek 137 4 2
Arzu Kra;m 1?1 32422 82332 246 005 0.96
Davramssal Niyet o 37 4adr 038 0 o33 0732
Kadn 111 4259 0404

* p<.05

Tablo 4.2°de katilimcilarin Marka Deger Algis1 ve Internetten Spor Uriinii Satin
Alma davraniglarinin cinsiyet degiskenine gore farkliliklarinin T-Testi sonuglarina dair
istatiksel veriler bulunmaktadir. Bu veriler incelendiginde;

Katilimcilarin cinsiyetleri ve marka deger algisi (t(246)=1,992; p>0,05) ve 2 alt
boyutunda (Algilanilan Kalite (t(246)=1,791; p>0,05) ve Marka Cagrisimi1 t(246)=0,905;
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p>0,05)) yasanan farkliliklarin anlamli olmadigi tespit edilmistir. Katilimeilarin
cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterdigi iki marka degeri algisi alt boyutu
bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi marka farkindahigidir (t(246)=2,293; p<0,05). Bu
degisim incelendiginde erkeklerin kadinlara gore marka farkindaliginin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ayrica marka sadakati alt boyutunda da kadin ve erkekler arasinda
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (t(246)=2,096; p<0,05). Yapilan incelemede
gorilmektedir ki erkekler kadinlara oranla daha ¢ok marka sadakati gostermektedir.

Katilimeilarin Internetten Spor Uriinii Satin alma ve alt boyutlariyla cinsiyetleri
arasindaki iligki karsilagtirildiginda toplam internetten spor iiriinii satin alma ve alt
boyutlarinin hi¢ birinde cinsiyet degiskeniyle anlamli bir farkliligin olmadig: tespit
edilmistir. Internetten Spor Uriinii Satin alma (t(246)=-0,48; p>0,05), Tutum (t(246)=-
,1,321; p>0,05), Oznel Norm (t(246)=-1,321; p>0,05), Algilanilan Davranigsal Kontrol
(t(246)=-1,292; p>0,05), Beklenen Olumlu Duygu (t(246)=-0,891; p>0,05), Beklenen
Olumsuz Duygu (t(246)=-0,389; p>0,05), Arzu (t(246)=-0,05; p>0,05) ve Davranigsal
Niyet (t(246)=-0,343; p>0,05).

Tablo 4.3. Katilimcilarin Marka Deger Algisi ve Internetten Spor Uriinii Satin Alma
davraniglarinin ahigveris sikligr degiskenine gore farkliliklarinin ANOVA
testi tablosu

Degiskenler Algveris Sikhigi n X SS sd F p LSD

Her Giin 4 16,553 8,276
Haftada Bir 8 16,852 5,958
« Ayda Bir 30 16,826 3,072

Marka Deger Algisi Ue Ayda Bir 46 17207 2.537 247 1,417 0,219
Alt1 Ayda Bir 60 16,413 2,119
Yilda Bir 100 15,868 1,587
Her Giin 4 3,775 1,887
Haftada Bir 8 2,696 0,953
. Ayda Bir 30 6,399 1,168

Algilanilan Kalite Ue Ayda Bir 46 6297 0929 247 1,6 0,161
Alt1 Ayda Bir 60 5,229 0,675
Yilda Bir 100 5,13 0,513
Her Giin 4 9,394 4,697
Haftada Bir 8 11,307 3,997
. Ayda Bir 30 7,116 1,299

Marka Cagrisim Uc; Ayda Bir 46 7923 1.168 247 1,086 0,368
Alt1 Ayda Bir 60 9423 1,217
Yilda Bir 100 8,484 0,848
Her Giin 4 2,082 1,041
Haftada Bir 8 2,507 0,886
. Ayda Bir 30 3,277 0,598

Marka Farkindahg Uc Ayda Bir 46 2.821 0416 247 1,48 0,197
Alt1 Ayda Bir 60 2,742 0,354
Yilda Bir 100 2,942 0,294
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Her Giin 4 4359 2,179

Haftada Bir 8 1,982 0,701
Marka Sadakati gﬁyﬁgm ™ :33:8;5 82222 247 2,514 031
Alt1 Ayda Bir 60 3,356 0433
Yilda Bir 100 3,679 0,368
Her Giin (1) 4 11,902 5951
Haftada Bir (2) 8 12,648 4,472 2-6 (0,010)
- . Ayda Bir (3) 30 20,941 3,823 3-6 (0,002)
ISUSANO Uc Ayda Bir (4) 46 1915 2.824 247 3852 0,002% 4 &y 004)
Alti Ayda Bir (5) 60 20,031 2,586
Yilda Bir (6) 100 20,633 2,063
Her Giin (1) 4 3,096 1,548 1-2 (0,033)
Haftada Bir (2) 8 2,712 0,959 2-3 (0,047)
Ayda Bir (3) 30 3,562 0,65 2-4 (0,047)
Tutum Uc Ayda Bir (4) 46 3479 0513 247 3038 0.001% 5 6 001)
Alt1 Ayda Bir (5) 60 3,598 0,464 2-6 (0,006)
Yilda Bir (6) 100 4,184 0418
Her Giin 4 3775 1,887
Haftada Bir 8 3,162 1,118
Oznel Norm gzcjzy%gmr 22 g:géé 82222 247 0,894 0,486
Alti Ayda Bir 60 429 0,554
Yilda Bir 100 4,215 0421
Her Giin 4 1915 0957
Haftada Bir 8 3271 1,156
Algilanilan Davramigsal ~ Ayda Bir 30 3,865 0,706
Kontrol Uc Ayda Bir 46 3162 0466 247 1642 0,149
Alt1 Ayda Bir 60 3,335 0431
Yilda Bir 100 3,161 0316
Her Giin (1) 4 3162 1,581
Haftada Bir (2) 8 3495 17236
Beklenen Olumlu Duygu [Ajzd:ylzggz ) ig 32(6)3491 8223 247 3,189 0,008* g_g Eg:g;g;
Alti Ayda Bir (5) 60 4,586 0,592 4-6 (0,006)
Yilda Bir (6) 100 4,647 0,465
Her Giin (1) 4 1,708 0,854
Haftada Bir (2) 8 2976 1,052
Beklenen Olumsuz Duygu ézckly]?iglgi ) 4312 g’ggg 82;2 247 3,367 0,006* g_j Eg’gﬁg
Alti Ayda Bir (5) 60 3,553 0,459 3-6 (0,000)
Yilda Bir (6) 100 3,208 0,321
Her Giin (1) 4 1915 0957
Haftada Bir (2) 8 1,506 0,532
Ayda Bir (3) 30 3,185 0,581 3-6 (0,016)
Arzu Uc Ayda Bir (4) 46 3412 0503 247 2882 0.015% &6 003)
Alt1 Ayda Bir (5) 60 3,392 0,438
Yilda Bir (6) 100 3,537 0,354
Her Giin (1) 4 1,708 0,854
Haftada Bir (2) 8 1,727 0,611
. Ayda Bir (3) 30 4,105 0,749 2-6 (0,009)
Davramssal Niyet Uc Ayda Bir (4) 46 4338 0.64 247 4,421 0,001* 3-6 (0.001)
Alti Ayda Bir (5) 60 4,09 0,528 4-6 (0,001)
Yilda Bir (6) 100 443 0443

*p<.05
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Tablo 4.3’de katilimcilarin Marka Deger Algisi ve Internetten Spor Uriinii Satin
Alma davranislarinin aligveris siklig1 degiskenine gore farkliliklarinin ANOVA testine
dair sonuclarina dair istatiksel veriler bulunmaktadir. Bu veriler incelendiginde;

Katilimcilarin Marka deger algist (F(247)=1,417; p>0,05) ve alt gruplarinda
(Algilanan Kalite (F(247)=1,600; p>0,05), Marka Cagrisim1 (F(247)=1,086; p>0,05),
Marka Farkindalig1 (F(247)=1,480; p>0,05) ve Marka Sadakati (F(247)=2,514; p>0,05))
aligveris sikliklariyla anlamli bir iligkisi olmadig tespit edilmistir.

Katilimcilarin  Internetten Spor Uriinii Satin  Alma dlgegine ait veriler
incelendiginde katilimcilarin bu &lgegin alt boyutlarindan olan Oznel Norm (F(247)=-
0,894; p>0,05) ve Algilanilan Davranigsal Kontrol (F(247)=1,642; p>0,05) alt
boyutlartyla aligveris siklig1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Fakat
Internetten Spor Uriinii Satin Alma toplam puaniyla aligveris siklig1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugu gorilmiistiir (F(247)=3,852; p<0,05) veriler incelendiginde ayda bir
aligveris yapanlarin, yilda bir aligveris yapanlara gore internetten Spor Uriinii Satin Alma
degerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Beklenen Olumlu Duygu alt grubuyla alisveris
siklig1 arasinda anlaml bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (F(247)=3,189; p<0,05).
Yapilan incelemede Beklenen Olumlu Duygu {i¢ ayda bir aligveris yapanlarin yilda bir
aligveris yapanlardan daha c¢ok oldugu goriilmiistiir. Beklenen Olumsuz Duygu alt
grubunda aligveris sikligina gore anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (F(247)=3,367;
p<0,05) yapilan incelemede ayda bir aligveris yapanlarin, yilda bir aligveris yapanlara
oranla Beklenen Olumsuz Duygusunun daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Arzu alt grubu
ile aligveris siklig1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F(247)=2,882;
p<0,05). Aligveris sikliklarina gére incelendiginde ii¢ ayda bir aligveris yapanlarin yilda
bir aligveris yapanlara gore arzusunun daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Davranigsal
niyet alt grubu ile aligveris siklig1 arasindaki farklilik kontrol edildiginde aralarinda
anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (F(247)=4,421; p<0,05) ve ayda bir ve li¢ ayda
bir alisveris yapanlarin davranigsal niyetlerinin yilda bir aligveris yapanlardan yiiksek

oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.4. Katilimcilarin Marka Deger Algis1 ve Internetten Spor Uriinii Satin Alma

davraniglarinin yas aralifi degiskenine gore farkliliklarinin ANOVA testi

tablosu
Degiskenler Yas Arahgi n X SS sd F p LSD
22-27 Yas Araligi (1) 38 15,902 2,58 1-2
28 -33 Yas Araligi (2) 75 16,631 1,92 (0,032)
Marka Deger Algis1 34 -39 Yas Araligi (3) 65 14,801 1,836 247 3,399 0,01% 1-3
40 - 45 Yas Aralig1 (4) 48 16,608 2,397 (0,034)
46 ve Uzeri (5) 22 17,875 3,811
22 - 27 Yas Araligi 38 5,939 0,963
28 - 33 Yas Araligi 75 5,031 0,581
Algilamilan Kalite 34 -39 Yas Araligi 65 5,223 0,648 247 1,682 0,155
40 - 45 Yas Arahig 48 5,833 0,842
46 ve Uzeri 22 6,17 1,315
22 -27 Yas Aralig1 (1) 38 7,158 1,161
28 -33 Yas Arahig1 (2) 75 9,264 1,07 (1(;’201 3)
Marka Cagrisimu 34 -39 Yas Aralig1 (3) 65 8,12 1,007 247 3,424 0,01* (2(#003)
40 - 45 Yas Araligi (4) 48 8,262 1,192 (2(;’5022)
46 ve Uzeri %) 22 8,65 1,844
22 - 27 Yas Araligi 38 3,362 0,545
28 - 33 Yas Araligi 75 3,008 0,347
Marka Farkindahg 34 -39 Yas Araligi 65 2,555 0,317 247 2,154 0,75
40 - 45 Yas Aralig 48 2,93 0,423
46 ve Uzeri 22 2,274 0,485
22 - 27 Yag Araligi 38 3,365 0,546
28 - 33 Yas Araligi 75 3,314 0,383
Marka Sadakati 34 -39 Yas Araligi 65 3,502 0,434 247 2,359 0,054
40 - 45 Yas Aralig 48 3,262 0471
46 ve Uzeri 22 4,086 0,871
22 - 27 Yas Araligi 38 16,087 2,61
28 - 33 Yas Aralig 75 20,616 2,38
ISUSANO 34 -39 Yas Aralig 65 22,398 2,778 247 1,947 0,103
40 - 45 Yas Aralig 48 20,612 2,975
46 ve Uzeri 22 19,438 4,144
22 - 27 Yas Araligi 38 2,927 0,475
28 - 33 Yas Aralig 75 4,313 0,498
Tutum 34 -39 Yas Aralhigi 65 4,149 0,515 247 0,927 0,449
40 - 45 Yas Araligt 48 3,732 0,539
46 ve Uzeri 22 4,055 0,865
22 - 27 Yas Aralig1 38 3,328 0,54
28 - 33 Yas Aralig1 75 3,988 0,46
Oznel Norm 34 -39 Yas Aralhigi 65 4,32 0,536 247 0,164 0,956
40 - 45 Yas Araligi 48 4,105 0,592
46 ve Uzeri 22 3,849 0,821
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22 - 27 Yas Araligi 38 3,292 0,534
28 - 33 Yas Aralig1 75 3,495 0,404

Algilamilan Davramssal 5, 39 vooarans 65 3332 0413 247 1,036 0,389

Kontrol
40 - 45 Yas Araligt 48 3,206 0,463
46 ve Uzeri 22 2759 0,588
22 -27 Yas Aralig1 (1) 38 3,973 0,644
- 1-4
28 -33 Yas Aralig1 (2) 75 4,471 0,516 (0.003)
- 1-5
Beklenen Olumlu Duygu >+~ 39 Yas Arahi@t 3) 65 451 0.559 947 4114 0,003% (0,034)
- 2-4
40 - 45 Yas Aralig1 (4) 48 4,82 0,696 (0.001)
. 2-5
46 ve Uzeri (5) 22 4,836 1,031 (0.022)
22 - 27 Yas Araligi 38 3,666 0,595
28 - 33 Yas Araligi 75 3,735 0431
Beklenen Olumsuz Duygu 34 - 39 Yas Aralig1 65 3,451 0,428 247 2,372 0,053
40 - 45 Yas Araligi 48 3,304 0,477
46 ve Uzeri 22 2,472 0,527
22 -27 Yas Arahigi 38 2,721 0,441
28 - 33 Yas Araligi 75 3,151 0,364
Arzu 34 - 39 Yag Araligi 65 3,79 047 247 1,849 0,12
40 - 45 Yas Aralig 48 3,694 0,533
46 ve Uzeri 22 3,592 0,766
22 -27 Yas Araligi1 (1) 38 3,283 0,533
- 1-4
28 - 33 Yas Aralig1 (2) 75 4,091 0,472 (0.001)
Davramgsal Niyet 34 -39 Yas Aralig1 (3) 65 4,64 0,576 247 3,513 0,008* (1(;501 5)
- 2-4
40 - 45 Yas Araligi1 (4) 48 4,58 0,661 0.014)

46 ve Uzeri (5) 22 4521 0,964

*p<.05

Tablo 4.4 kontrol edildiginde katilimcilarin Marka Deger Algisi ve Internetten
Spor Uriinii Satin Alma davranislarinin yas araligs degiskenine gore farkliliklarmin
ANOVA testine gore alinan istatiksel analiz verileri bulunmaktadir. Bu veriler
incelendiginde;

Marka Deger Algisi ve alt boyutlarindan Marka Cagrisimi disinda kalan, algilanan
kalite (F(247)=1,682; p>0,05), marka farkindalig1 (F(247)=2,154; p>0,05) ve marka
sadakati (F(247)=2,154; p>0,05) alt boyutlarinin, yas araligindaki degisimlerinde
anlaml bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Marka deger algis1 toplam puani ile yas
araliklar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F(247)=3,399; p<0,05).
22-27 yas araligindaki kisilerin marka deger algisinin 28-33 yas araligindaki kisilerden

anlamli bir sekilde diisiik oldugu sonucuna ulasilmigtir. Marka Cagrisimi ile yas araliklar
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arasindaki iliski incelendiginde katilimcilarin yas araliklariyla marka ¢agirigimi arasinda
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F(247)=3,424; p<0,05) ve marka ¢agrisimi
puaninin 28-33 yas araligindaki kisilerde, 40-45 yas araligindaki kisilere gore anlamli bir
sekilde fazla oldugu goriilmiistiir.

Internetten Spor Uriinii Satin Alma Olgegi ve alt boyutlarinin yas araliklariyla olan
iliskileri kontrol edildiginde, Internetten Spor Uriinii Satin Alma toplam puani
(F(247)=1,947; p>0,05) ve alt boyutlarindan tutum (F(247)=0,927; p>0,05), Oznel Norm
(F(247)=0,164; p>0,05), Algilanilan Davranigsal Kontrol (F(247)=1,036; p>0,05),
Beklenen Olumsuz Duygu (F(247)=2,372; p>0,05) ve Arzu (F(247)=1,849; p>0,05) ile
yas araliklar1 arasindaki degisimlerin anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
Beklenen Olumlu Duygu alt boyutu ve yas araliklar1 gruplarinin arasindaki farklilik
incelendiginde bu degisimlerin anlaml bir sekilde oldugu tespit edilmis (F(247)=2,372;
p<0,05) ve 40-45 yas aralifindaki kisilerin beklenen olumlu duygu puaninin 22-27 yas
araligi ve 28-33 yas araligr grubundaki kisilerden diisiik oldugu tespit edilmistir.
Davranigsal niyet ile yas araliklari arasinda yasanan farkliliklarin anlamli oldugu
sonucuna ulagilmistir (F(247)=3,513; p<0,05) ve 22-27 yas araligindaki kisilerin

davranigsal niyetinin 40-45 yas araligindaki kisilerden fazla oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4.5. Katilimcilarin Marka Deger Algis1 ve Internetten Spor Uriinii Satin Alma
davraniglarinin egitim degiskenine gore farkliliklarinin ANOVA testi tablosu

Degiskenler Egitim n X SS sd F p LSD
Lisans 185 16,506 1,285
Marka Deger Algis1  Yiiksek Lisans 58 16,116 2,116 247 2,782 0,064
Doktora 5 15,942 3,188
Lisans 185 5,496 0,428
Algilanilan Kalite Yiksek Lisans 58 5,421 0,712 247 0,29 0,749
Doktora 5 6,048 1,21
Lisans 185 8,53 0,664
Marka Cagrisimi Yiksek Lisans 58 8,996 1,181 247 3,019 0,051
Doktora 5 7,169 1,434
Lisans (1) 185 2,864 0,223

Marka Farkindahg Yik. Lisans (2) 58 3,049 04 247 3,258 0,04% 2-3(0,013)
Doktora (3) 5 2,582 0,516

Lisans 185 3,575 0,278
Marka Sadakati Yiiksek Lisans 58 3,238 0,425 247 2,593 0,077
Doktora 5 3,054 0,611
Lisans (1) 185 20,096 1,564
ISUSANO Yiik. Lisans (2) 58 19,932 2,617 247 11,464 0,001* 1-3(0,000)
Doktora (3) 5 16424 3285 2-3 (0,000)
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Lisans (1) 185 3,88 0,302

Tutum Yiik. Lisans (2) 58 3,694 0,485 247 14,174 0,001% 1-3(0,000)
Doktora (3) 5 2,934 0,587 2-3 (0,000)
Lisans 185 3,904 0,304
Oznel Norm Yiksek Lisans 58 3,987 0,524 247 3,811 0,023
Doktora 5 3,936 0,787
Lisans 185 3,34 0,26
Algllami?:,lnlt):ovlmmssal Yiiksek Lisans 58 3,371 0443 247 1,985 0,14
Doktora 5 2,762 0,552
Lisans (1) 185 4,721 0,368
Beklenen Olumlu Duygu  Yiik. Lisans (2) 58 4,385 0,576 247 7,615 0,001* 1-3(0,000)
Doktora (3) 5 3,045 0,609 2-3 (0,001)
Lisans 185 3,347 0,261
Beklenen Olumsuz Duygu Yiiksek Lisans 58 3,515 0,461 247 4,708 0,01
Doktora 5 4,052 0,81
Lisans (1) 185 3488 0272
Arzu Yiik. Lisans (2) 58 3,182 0,418 247 9,49 0,001* 1-3(0,001)
Doktora (3) 5 2452 049 2-3 (0,007)
Lisans (1) 185 4,443 0,346
Davramssal Niyet Yiik. Lisans (2) 58 4,01 0,527 247 8,674 0,001* 1-3(0,000)
Doktora (3) 5 3,048 0,61 2-3(0,004)

*p<.05

Tablo 4.5 incelendiginde katilimcilarin Marka Deger Algist ve Internetten Spor
Uriinii Satin Alma davramslarinin egitim degiskenine gore farkliliklarmin ANOVA testi
sonuglarina dair veriler bulunmaktadir. Bu veriler incelendiginde;

Katilimeilarin marka deger algis1 ve alt boyutlariyla egitim durumunun farkindalik
verileri kontrol edildiginde marka deger algis1 (F(247)=2,782; p>0,05), algilanilan kalite
(F(247)=0,29; p>0,05), marka cagristm1 (F(247)=3,019; p>0,05) ve marka sadakati
(F(247)=2,593; p>0,05) boyutlarinin bu gruptaki degisimlerinde anlamlilik
bulunamamistir ve sadece marka farkindaligi alt boyutu ile egitim durumu arasinda
anlamli bir farklilik oldugu gorilmiistiir (F(247)=3,258; p<0,05). Yiiksek lisans
mezunlarinin Doktora mezunlarina gore daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Internetten spor iiriinleri satin alma toplam puani ve alt boyutlar1 kontrol
edildiginde 6znel norm (F(247)=3,811; p>0,05), algilanilan davranigsal kontrol
(F(247)=1,985; p>0,05) ve beklenen olumsuz duygu (F(247)=4,708; p>0,05) alt
boyutlariyla egitim durumu arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir.
Internetten spor iiriinleri satin alma toplam puani ile egitim durumu arasinda anlaml1 bir
farkliligin oldugu tespit edilmistir (F(247)=11,464; p<0,05) ve bu farkliligin Doktora

mezunu kisilerin Lisans ve Yiiksek Lisans mezunlarina gére daha fazla internetten spor
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tirtinleri satin alma puanina sahip oldugunu gostermektedir. Tutum ile egitim durumu
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F(247)=14,174; p<0,05) bu fark
incelendiginde Doktora mezunu kisilerin Lisans ve Yiiksek Lisans mezunlarina gore daha
yiiksek tutuma sahip oldugunu gostermektedir. Beklenen olumlu duygu ile egitim durumu
arasindaki iliskiye bakildiginda anlamli bir farklilik oldugu (F(247)=7,615; p<0,05) ve
Doktora mezunu kisilerin Lisans ve Yiiksek Lisans mezunu kisilere gore daha yiiksek
olumlu duygu beklentisine girdigi goriilmektedir. Arzu ile egitim durumu arasindaki
farkliliklar incelendiginde bu degisimlerin anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir
(F(247)=9,490; p<0,05). Doktora mezunu bireylerin arzularinin Lisans ve Yiksek Lisans
mezunu kisilerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Davranigsal Niyet ile egitim durumu
arasindaki farkliliklar incelendiginde bu degiskenler arasindaki farkliliklarin anlamlilik
gosterdigi goriilmistiir (F(247)=8,674; p<0,05). Doktora mezunu kisilerin davranigsal

niyeti Lisans ve Yiiksek Lisans sahibi kisilerden daha yliksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin Marka Deger Algis1 ve Internetten Spor Uriinii Satin Alma
davraniglarinin calisma yili degiskenine gore farkliliklarinin ANOVA testi

sonuglar1
Degiskenler Calisma Yih n X SS sd F p

1- 5 Y1l Araligi 80 16,606 1,857
. 6-10 Y1l Aralig1 74 16,043 1,865

Marka Deger Algist ) oy arabg 38 17135 278 oo 1303 0299
15 Y1l ve Ustii 56 16,254 2,172
1- 5 Y1l Araligi 80 5,439 0,608

Algilanilan Kalite ?_11_(1) 4Y\1{11IA2?2§:§1 ;g Z;; (1):(6);8 247 0,352 0,788
15 Y1l ve Ustii 56 544 0,727
1- 5 Y1l Araligs 80 8,605 0,962
. 6-10 Y1l Araligs 74 8,672 1,008

Marka Cagrisim 11-14 Y1l Araligi 38 7025 1086 o 2497 006
15 Y1l ve Ustii 56 8,54 1,141
1- 5 Y1l Aralig 80 3,077 0,344

Marka Farkindalig1 6-10 Y1l Arahgy 28570332, 0 0597 0618
11-14 Y1l Araligi 38 2,866 0,465
15 Yil ve Ustii 56 2,783 0,372
1- 5 Y1l Araligs 80 3,236 0,362

Marka Sadakati 6-10 Y1l Araligy S 0364 o o 0,009
11-14 Y1l Aralign 38 3,907 0,634
15 Yil ve Ustii 56 3,804 0,508
1- 5 Y1l Aralig 80 19,106 2,136

ISUSANG 6-10 Y1l Araligt 74 18,979 2,206 247 1337 0263
11-14 Y1l Aralign 38 24,2 3,926
15 Yil ve Ustii 56 21,65 2,893
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1- 5 Y1l Aralig 80 3,73 0,417

6-10 Y1l Aralig1 74 3,882 0,451

Tutum . 247 0,121 0,948
11-14 Y1l Aralig 38 4,835 0,784
15 Yil ve Ustii 56 3,774 0,504
1- 5 Y1l Aralig 80 3,566 0,399

Omel Norm 6-10 Y1l Araligt 74 3,948 0,459 247 072 0541
11-14 Y1l Aralig 38 4,49 0,728
15 Y1l ve Ustii 56 4,205 0,562
1- 5 Y1l Araligt 80 3,475 0,389

Algllanliéln Davramssal 6-10 Y1l Aralig1 74 3,195 0371 247 0339 0,797
ontrol 11-14 Y1l Aralig: 38 3365 0,546
15 Yil ve Ustii 56 3,23 0,432
1- 5 Y1l Araligt 80 4,334 0,485
6-10 Y1l Araligt 74 4,334 0,504

Beklenen Olumlu Duygu 11-14 Y1l Arali 38 5036 0817 247 3,223  0,023*
15 Yil ve Ustii 56 4,839 0,647
1- 5 Y1l Araligt 80 3,644 0,407
6-10 Y1l Araligt 74 3,556 0,413

Beklenen Olumlu Duygu 11-14 Y1l Arali 38 3.645 0,501 247 2,099 0,101
15 Yil ve Ustii 56 3,037 0,406
1- 5 Y1l Araligi 80 3,158 0,353
6-10 Y1l Araligt 74 3,121 0,363

Arzu B 247 1,983 0,117
11-14 Y1l Aralig 38 3,738 0,606
15 Y1l ve Ustii 56 3911 0,523
1- 5 Y1l Araligi 80 3,957 0,442
6-10 Y1l Araligt 74 3,729 0,433

Davramigsal Niyet . 247 3,159 0,025*
11-14 Y1l Arahig 38 4,972 0,807
15 Y1l ve Ustii 56 4,945 0,661

*p<.05, internetten Spor Uriinii Satin Alma Olgegi

Tablo 4.6 incelendiginde katilimcilarin Marka Deger Algisi ve Internetten Spor
Uriinii Satin Alma davranislarmin calisma yili degiskenine gére farkliliklarii ANOVA
testi sonuglarina dair istatiksel veriler bulunmaktadir ve bu veriler incelendiginde;

Katilimcilarin ¢alisma yillartyla marka deger algisi ve alt boyutlarinin tamamiyla
olan ilgisine bakildiginda, katilimcilarin ¢aligma yillarimin bu degerlerle anlamli bir
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Marka Deger Algisi (F(247)=1,363; p>0,05),
Algilanilan Kalite (F(247)=0,352; p>0,05), Marka Cagrisimi1 (F(247)=2,497; p>0,05),
Marka Farkindalig1 (F(247)=0,597; p>0,05) ve Marka Sadakati (F(247)=2,111; p>0,05),

Katilimeilarin internetten spor {iriinii satin alma olgegi puan1 (F(247)=1,337;
p>0,05) ve alt boyutlarindan olan tutum (F(247)=0,121; p>0,05), 6znel norm
(F(247)=0,72; p>0,05), algilanilan davramigsal kontrol (F(247)=0,339; p>0,05),
beklenen olumsuz duygu (F(247)=3,223; p>0,05) ve arzu (F(247)=1,983; p>0,05),
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puanlarinin ¢alisma yili ile arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.
Internetten spor {iriinii satin alma dlgeginin alt boyutlarindan olan beklenen olumdu
duygunun puanlariyla ¢alisma yili arasinda anlamli bir farklilik oldugu (F(247)=3,223;
p<0,05) ve 1-5 yil araliginda ¢alisanlarin 15 yildan uzun siiredir ¢alisanlara gore beklenen
olum duygu puaninin yiiksek oldugu saptanmistir. Ayni sekilde internetten spor iirtinii
satin alma Olgegi alt boyutlarindan olan davranigsal niyette de c¢alisma yilinin anlamli
farkliliga sebep oldugu (F(247)=3,159; p<0,05), 1-5 yil aralifinda g¢alismakta olan
kisilerin 15 yildan uzun siiredir ¢alisan kisilere gore davranigsal niyetinin daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.7. Katilimcilarin Marka Deger Algisi ile internetten Spor Uriinii Satin Alma
Olgegi arasinda olan farkliliklar1 gosteren T Testi sonuglar

Degiskenler n X SS sd t p
) Marka Deger Algist 248 16,479 16,479
Pair 1 - h, 247 -2,791 0,006*
ISUSANO 248 20,546 20,546
*p<.05

Tablo 4.7 kontrol edildiginde katilimcilarin Marka Deger Algis1 ve Internetten
Spor Uriinii Satin Alma davramslar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin
kontroliiniin yapilabilmesi i¢in gerekli olan t-testi analiz sonuglarina ait istatiksel veriler
bulunmaktadir. Bu veriler incelendiginde;

248 kisilik katilime1r grubumuzun vermis oldugu iki farkli 6lgege ait sorulardan
olusan puanlarin karsilastirilmasindan alinan sonuglara gore bu iki 6l¢gek puani arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t(247)=-2,791; p<0,05). Katilimcilarin Marka Deger
Algist diiserken, Internetten Spor Uriinii Satin Alma Puanmin anlaml bir sekilde artis

gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin kullanmis oldugu spor giyim marklar ile ilgili istatiksel verilere

dair tablo
Degiskenler n %
Adidas 88 35,5
Hummel 17 6,9
Katihmcilarin Marka Tercihi Nike 72 29
Puma 22 8,9
Diger 49 19,7

55



Tablo 4.8’de katilimcilarin kullanmis olduklart spor giyim markalariyla ilgili

istatiksel veriler bulunmaktadir. Katilimcilara doldurulmas: istenilen sorudan alinan

cevaplarin istatiksel analizleri su sekildedir. Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu Adidas

marka iirtinler kullanmaktadir. Katilimcilarin diger segeneginde bulunan farkli farkl

markalardan sonra en az tercih ettigi marka Hummel’dur. Katilimcilarin kullanmis

oldugu markalarin istatiksel oranlart su sekildedir; Adidas 88 kisi %35,5, Nike 72 kisi

%29, Puma 22 kisi %8,9, Hummel 17 kisi %6,9 ve diger seceneginde bulunan birgok

markanin toplam sonucu 49 kisi %19,7 olarak belirlenmistir.

Tablo 4.9. Katilimcilarin Marka Deger Algis1 ve Internetten Spor Uriinii Satin Alma
davraniglarinin spor marka alim tercihi degiskenine gore farkliliklarinin T-
Testi sonuclar1

Degiskenler Marka Alim n X SS sd t p
b B AR o o o
Algilamilan Kalite ﬁva‘;tlr g;l 2::)%1 (1):(3)8? 246 0,829 0,408
Marka Cagrisimi E\:;tlr g;l 2:34712 (1),2;3 246 -0,097 923
Farkmdola Hagit W 3im 051 246 2941 oouse
Marka Sadakati E;;tlr 2;1 g%g 82232 246 4,874 0.001%
iSUSANO Ez‘;r ;1 ;g;‘g; ézg‘lu 246 3,163 0,002*
Tutum EI;‘;‘H o i% 8%2}1 246 2,779 0,006*
Oznel Norm EI;‘;‘H o i% 8%2; 246 0522 0,602
Algilanilan Evet 211 3,187 0,219

Ei\):fllt':(l:llssal Hayir 37 3704 0.609 246 2,681 0,008*
blln Ol £ NS g 2w oo
bkl Ot £ 0O s s o
Arzu Hoe v 3943 osie 246 3469 0.001%
Davramgsal Niyet E\;;tlr g;l jég? 8:32; 246 3,844 0.001*

#p<.05, Internetten Spor Uriinii Satin Alma Ol¢egi

Tablo 4.9 kontrol edildiginde katilimcilarin Marka Deger Algisi ve Internetten

Spor Uriinii Satin Alma davranislarinin spor marka alim tercihi degiskenine gore

farkliliklarinin T-Testi sonug¢larina dair istatiksel analiz verileri bulunmaktadir. Bu veriler

incelendiginde;
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Katilimcilarin marka deger algis1 (t(247)=1,728; p>0,05) ve alt gruplarindan olan
algilanilan kalite (t(247)=0,829; p>0,05) ile marka ¢agirisimi (¢(247)=-0,097; p>0,05)
puanlarinin spor marka alim tercihleriyle anlamli bir farklilik géstermedigi goriilmiistiir.
Marka farkindalig1 alt boyutun spor marka alim durumu ile anlamli bir farklilik gésterdigi
goriilmektedir (t(247)=2,941; p<0,05). Spor marka iirlinii satin alan kisilerin, almayan
kisilere gore daha fazla marka farkindaligi oldugu goriilmiistiir. Marka sadakati puani ile
spor marka {iriin alim tercihi arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmis
(t(247)=4,874; p<0,05) ve spor marka {iriin alan kisilerin marka sadakatinin daha ¢ok
oldugu goriilmiistiir.

Katilimecilarin internetten spor iiriinleri satin alma 6lgek puani ile spor marka iiriin
alim durumu arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmiis (t(247)=3,163; p<0,05) ve
spor marka iirlinii satin alan kisilerin internetten spor Uriinleri satin alma puanlarinin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Tutum alt grubu ile spor marka tercihi arasinda
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (t(247)=2,779; p<0,05). Yapilan incelemede
spor marka iirlinii alan kisilerin tutum puanlarinin daha yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmistir. Algilanilan davranigsal kontrol ile spor marka {iriin tercihi arasinda anlaml
bir farklilik oldugu goriilmiis (t(247)=2,681; p<0,05) ve spor marka {iriin satin alan
kisilerin algilanilan davranigsal kontroliiniin almayan kisilere gore daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Beklenen olumlu duygu ile spor marka iirlin tercih durumu
arasinda anlamli bir farklilik oldugu saptanmis (t(247)=2,395; p<0,05) ve spor marka
tercih eden kisilerin tercih etmeyen kisilere gore daha fazla olumlu duygu beklentisi
oldugu goriilmiistiir. Arzu ile spor marka {irtin tercihi arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulasilmis (t(247)=3,469; p<0,05) ve spor marka {iriin alan kisilerin almayan
kisilere gore daha fazla arzulu oldugu goriilmiistiir. Davranigsal niyet ile spor marka tiriin
tercihi durumu arasinda anlamli biiylik bir fark oldugu saptanmis olup (t(247)=3,844;
p<0,05) ve spor marka iiriin tercih edenlerin etmeyenlere gore davranigsal niyetinin daha

yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

4.2. Nitel Bulgular

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin online satin alma davramslarina ydnelik
motivasyonlaria iliskin ses kayit dokiimlerine yapilan analizler neticesinde dort farkl
tema agiga cikmustir: 1, 2 ve 3, 4.

Tablo 4.14’te katilimcilarin marka ¢agrisimi ve marka {iriin tercihlerine vermis

olduklar1 cevaplardan olusturulan temalar bulunmaktadir. Bu veriler kontrol edildiginde;
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4.2.1. Birinci Tema: Kalite ve Dayamkhihik

Beden egitimi ve spor dgretmenleri, internetten spor iiriinii satin alirken eski
deneyimlerine dayanarak dayaniklilik ve kalitenin aligverisleri lizerinde 6nemli bir etki
yarattigi ses kayit dokiimlerine yapilan analizler neticesinde anlasilmaktadir.
Katilimecilarin - deneyimlerine dayanarak, katilimcilarin marka iriinlerini tercih
etmelerindeki en onemli faktorlerden biri kalite ve dayanmikliliktir. Kaliteli malzemeler,
uzun Omiirli kullanim, saglamlik ve markanin iirlinlerinin arkasinda durmasi bu temay1
olusturan unsurlardir.

Bu tema igerisinde degerlendirilen katilimc1 cevaplarinin bazilari sunlardir;

Talha (E, 46): “internetten sik¢a iiriin satin aliyoruz ama markalari secerken tabi
cok fazla secenek var bazen kafamiz karigiyor ve tek tusla iiriinlerin tiim ozelliklerine
erismek ¢ok kolay ama bizi iiriine iten en onemli kisum Kaliteli diriin olmasidwr, kalite
denince aklimiza marka tirtinler geliyor ve bu iiriinlerin uzun siire dayanmast .”

Umut (E, 31): “herkes bence iiriin satin alirken bu detaylara é6nem veriyordur.9
villik mesleki gegmisime dayanarak soyliiyorum belki daha kaliteli iiriinler de vardir ama
kullandiklarim en biiyiik referansimdir. Bu yiizden ¢ok danana marka hangisiyse onunla
devam ediyorum aligveris yapmadan once ¢ok fazla iiriin inceliyorum ama odeme
vaparken yine en kaliteli buldugum iiriinii satin almis oluyorum. Kalite yoniinden
tercihimdir.”

Arif (E, 38) : “Bence markalasma siirecini tamamlayan yani bu asamay: gegen tiim
trtinler saglam dayaniklidir. Ben saticiya yaramayan tiriiniin - miisteriye de
yaramayacagn diistiniiyorum. Dayanikli olan iiriinler satin alirum markayt bu yiizden
tercih ederim. Marka satin alanlarin giydiklerine baktigim zaman yeni sezon olmasa bile
hala gicir gicir duruyor. Dayanikli ve malzemesinin saglamligi markayla ilgili.”

Mahmut (E, 35): “Markanin bana ¢agristirdigi bir sey yok. Marka tiriinler satin
alirken ¢ok diisiincelere dalip ¢ok fazla hesap yapmam aslinda. Ama sunu diistiniiyorum
pahall ve kaliteli bir sey alip giyinmek kisiyi de kaliteli yapar. Ayni zamanda markanin
bende olusturdugu duygular, kaliteli giyindigimi diisiindiigiim icin oOzgiivenim
yiikseliyor.”

Bu deneyimler, " Kalite ve Dayaniklilik " temasinin altinda beden egitimi ve spor
O0gretmenlerinin online satin alma davraniglarinda marka algisimi etkileyen faktorleri

acikca ortaya koymaktadir.
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4.2.2. ikinci Tema: Estetik ve Tasarim

Beden egitimi ve spor dgretmenleri, Internetten spor iiriinii satin alirken K marka
tirlinlerini tercih etmelerindeki diger 6nemli bir faktor de estetik ve tasarim 6zellikleridir.

Bazi katilimeilar “Estetik ve Tasarim” temasi altinda, Internetten spor Uriinii satin
alirken Siklik, renklerin canliligi, tasarimin ¢ekiciligi gibi faktorlerin olumlu etkiledigine
dair goriis bildirmislerdir. Bu goriisler asagida yer almaktadir.

Aylin (K, 32) :“Marka iiriin satin alirken diger alicilarin tizerinde nasil
durduguna bakiyorum ve iizerimde nasil duracagim diisiiniiyorum. Aslinda o an manken
lizerindeki durusunu goriip kendi iizerimde hayal ediyorum. Uriinleri satin alirken
Adidas in amblemin renkli baskist ve ti¢ seritli eteklerin tasarimini stk buluyorum ve ayni
zamanda spor kombinlerimde de kullanityorum. Spor marka iiriinlerini hem sik hem
kaliteli hem de iizerimde durusunu seviyorum.”

Ecrin (K, 28): “Nike markasini ¢ok sik buluyorum ozellikle ayakkabilarindaki
estetik cizgileri ¢ok etkileyici. Son zamanlarda herkesin kullandig1 nike pro taytlarin
tasarimi Stk buluyorum. Bir kadin 6gretmen olarak hem is yerinde hem sosyal hayatimda
kullandigim bu tiriinlerin sik ve iyi tasarimlar olmast satin alimlarumi etkiliyor. ”

Ahmet (E, 35): “Beden egitimi 6gretmenleri diger meslek gruplar: gibi degil bizim
is elbisemizde esofman ve spor ayakkabisi oldugu icin biz biraz da 6zen gésteriyoruz. Ve
spor tiriinii satin alirken daha detayli bakiyoruz. Ben tiim detaylara bakarim ayakkabi
bagciklarinin rengine, detaylarina, tabanina ve bazen esofman ceplerindeki fermuarin
tasarimina bile bakarim. Aldigim iiriiniin her detayini incelemeyi seviyorum tiim giin
tizerimde tasidim bu kiyafet beni tatmin etmelidir. Piyasada ¢ok fazla marka var ama en

2

¢ok nike nin jel taban ayakkabilarinin tasarimini begeniyorum.

4.2.3. Ugiincii Tema: Marka Giiveni ve Miisteri Memnuniyeti

Katilimcilarin marka iirlinlerini tercih etmelerinde markaya duyduklar giiven ve
miisteri memnuniyeti de énemli bir rol oynamaktadir. Markanin iirlinlerinin arkasinda
durmasi, miisteri sikayetlerine hizli ¢6ziim bulmasi ve marka ile ilgili olumlu ¢agrisimlar
bu temayr destekleyen unsurlardir. Bu temay1 destekleyen goriisler asagida yer
almaktadir.

Dilek (K, 25):“Aldigim iiriinleri uzun siire yipranmadan ve rahat bir sekilde
kullandigim i¢in, ayrica bu iiriinlerde yasadigim herhangi bir olumsuzlukta muhatap

bulabildigim igin tercih ederim. Magazadan ya da internetten fark etmeksizin tirtinti
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incelemeye gonderirken kafam daha rahat o yiizden pahali da olsa bu konforu yasamaya
deger.”

Kemal (E, 48) “bazen bir iiriin aliyorum 3 ay gidiyor bazen de 3 yil kullaniyorum.
Bu u¢urum beni tedirgin ediyor ama yine de alryorum. Ciinkii iiriin bozulsa da firmanin
tiriintine sahip ¢ikmast beni rahatlatiyor. Zaten bunu marka olmayan kaliteyi amag
edinmemis markalar yapmaz ama marka olan firmalar iiriinlerine sahip c¢ikiyor.
Tiiketiciye giiven veriyor. Bence kalite tam olarak bu anlama geliyor.”

Mizgin (K, 30): “Markanin bana ¢agristirdigi en giiglii sey. Markanin bende
olusturdugu duygular, kaliteli giyindigimi diistindiigiim igin ozgiivenim yiikseliyor. Ogiin
ki performansimu etkiliyor iyi ve gii¢lii hissediyorum. Ciinkii tizerimde tasidigim her iirtinii
severek alryorum. Memnuniyet benim i¢in ¢ok onemli eger memnun degilsem mutsuz
olurum ve is kiyafetime olan giivenim satin aldigim markaya giivenimi percinler tiim

«

bunlar da isimi iyi yapmami dogrudan etkiler.

4.2.4 Dordiincii Tema: Saghk ve Ergonomi

Katilimeilarin marka {iirtinleri ile goriislerinin saglikli ve rahat olmasi ile ilgiliydi.
Marka iriinler saglikli ve ergonomik olmasiyla hayatimizda konfor alani yarattigi
katilimer goriislerinden yola ¢ikarak tespit edilmistir. Bu temay1 destekleyen goriisler
asagida yer almaktadir.

Serkan (E, 35): “Marka iiriinler binlerce testten gegiyor bizin konforumuz igin.
Spor saghikli yasamin kaynagiyken spor iiriinleri de bunu destekler niteliktedir. Bu yiizden
miisabaka ya da giinliik kullamimda rahat olmasi saglik agisindan ¢ok onemlidir.
Pamuklu esofmanlar da hem rahat hem de saghklidwr. Viicudu sikmuyor terletmiyor
dolasimi engellemiyor. Ama piyasadaki diger noname iiriinlerin aksine bu kosullart
sadece markali tiriinler sagliyor. “

Giinseli (K, 31): “Marka tiriinlerin sagladig: konfor ve giivenlikten bahsederken
iyi bir doktora goriinme hissi uyandiriyor. Bu baglamda, dogru spor ayakkabisi seg¢imi
kritik bir o6rnektir. Ayakkabilar, sporcularin performansini dogrudan etkiler ve yanlis
se¢imler ayak, diz ve sirt problemlerine yol acabilir. Markali spor ayakkabilar,
genellikle c¢esitli spor dallarina uygun olarak ergonomik tasarimlar sunar ve
kullanicilarin saghgini korur. Bazi ortopedik hastaligi olan tiiketiciler bu hafif ayagi
saran ayakkabilarla yasam konforunu arttirtyor. “

Neslihan (K, 27): “Outdoor Giyim Outdoor sporlari yapanlar igin ise, dogru

kiyafet se¢cimi hayati 6nem taswr. Dagcilik veya doga yiiriiyiisleri icin tasarlanan
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ergonomik giysiler, viicut isisini dengeler, riizgar ve su gegirmez ozellikleriyle zorlu hava
kosullarina karsi koruma saglar. Ayrica, hafif ve dayanikli malzemeler kullanilarak

tiretilen bu giysiler, hareket kabiliyetini artirir ve uzun siireli aktivitelerde konfor sunar “

4.3. Nitel ve Nicel Bulgularin Entegrasyonu

Yapilan ¢alismada paralel desen kullanilmistir. Bu desen dogrultusunda nicel ve
nitel aragtirma yontemlerinden alinan veriler bu baslik altinda beraber incelenmis ve
bulgularin giivenilirligi ve kapsami arttirilmak istenmistir. Arastirmalarda Algilanan
Davranissal Kontrol ve Spor Marka Uriin Tercihi bakimindan iki farkl1 arastirmalarda da
ortak noktalara ulasildig1 goriilmiistiir. ilk olarak Nicel arastirma bulgularimiza gére spor
marka {irlinii satin alan kisilerin algilanan davranissal kontrol diizeyleri, internetten satin
almayanlara oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Nitel bulgularimiz
incelendiginde arastirma grubumuzun vermis oldugu cevaplarin degerlendirmesinde
gruptaki katilimeilarin bir {irtiniin marka degerinin belirlenmesinde kolay erisebilirliginin
oldukga etkili oldugu goriilmiistiir. internetten aligverisin giiniimiizdeki en kolay iiriin
saglayicis1 olmasi diisiiniildiigiinde bu noktada nitel arastirmamizdan alinan sonucun
katilimcilarin internetten spor {riinleri alma durumlarimin marka deger algisim
etkiledigini gostermektedir.

Arastirmamizin nicel sonuclari incelendiginde marka sadakati ve marka
farkindalig1 gibi marka degeri Olgiitlerinin, internet lizerinden spor iiriinii satin alma
davranig1 ile anlaml iliskiler olusturdugunu gostermistir. Nitel bulgularimizda
katilimcilarin marka se¢imi esnasinda hangi kriterlere daha ¢ok 6nem verdiklerini ve
markalarin degerinin nasil algiladiklarini detayl bir sekilde gostermektedir. Buradan elde
edilen sonuglarda incelendiginde katilimcilarin marka deger algilarinin online satin alma

davraniglarina ne kadar etkisi oldugunu gostermektedir.
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5. TARTISMA

Arastirmamizda marka deger algisi ve internetten aligveris yapma egiliminin ortak
bir noktada bulusturulup ¢esitli sosyo-demografik yap1 6zelliklerine gore istatiksel veri
analizleri yapilmistir. Bu analizlerle literatiir taramasinda bulunan benzer arastirmalar
karsilastirilmistir. Bu baglamda incelendiginde;

Arastirmamizda bulunan katilimcilarin cinsiyetlerine gére marka deger algisi ve
internetten spor {lirlinii satin alma durumuna dair verilerin yapilmis oldugu karsilastirmaya
gore istatiksel olarak iki cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna
ulagilmistir. Karim Nazar’in (115) yapmis oldugu bir calismada da erkek katilimeilarin
internetten aligveris yapma egiliminin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Wang
ve Tang (116) tarafindan yapilan bir arastirmadaysa oOzellikle giyim iizerine online
aligverislerde kadinlarin erkeklerden daha yiiksek egilim gosterdigini bildirmektedir.
Linnhoff ve Taken Smith (117) yasadigimiz donemde teknolojinin ¢ok hizli gelismis
olmas1 sebebiyle mobil teknolojilerde yasanan gelismelerinde etkisiyle erkeklerin sporla
ilgili mobil uygulamalardan yararlanmasinda ve iiriin satin alma davranislarinda etkili bir
fark oldugu sonucuna ulastig1 goriilmektedir. Levy ve Weitz (118) tarafindan yiiriitiilen
bir calismadan alinan sonuglara gore internetten yapilan ticaretin baslangi¢c donemlerinde
tirtinlerin ve ulasimin kolaylig1 sebebiyle aligveriste erkeklerin yogun bir istegi bulunmus
olmasina ragmen giiniimiizde yasanan gelismeler sonucunda teknolojinin ¢ok daha rahat
bir sekilde ulasabilir olmasi sebebiyle ve kadinlarin ekonomik olarak giiclenmelerinin
etkisiyle giinlimiizde satin alma davranislarinda kadinlarin ilgisini ¢ekebilecek
caligmalarin yapilmasina ve kadinlarin daha fazla aligveris yapmasina etki ettigi
belirtilmektedir. Yildiz, Kurnaz ve Kirik (119) yilinda yapmis oldugu bir ¢alismada
internetten aligveris yapma durumunun internet bagimliligiyla olan iliskisi incelenmis ve
bu iki degisken i¢inde cinsiyetin anlamli bir farklilik olusturmadigi sonucuna ulasilmistir.
Literatlirden elde edilen sonuglarin en biiylik etkenlerinden birisinin kadinlarin internet
kullaninminda erkekleri ge¢mis olmasi diisiincesi bulundugu belirtilmektedir.
Tiiketicilerin  satin  alma  davramiglarim1i anlamak, pazarlama  stratejilerinin
gelistirilmesinde kritik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda, sosyo-demografik faktorlerin
tiikketici davraniglari tizerindeki etkilerinin anlasilmasi, isletmelerin hedef kitlelerine daha
etkili bir sekilde ulasmalarina yardimei olabilir. Ozellikle, cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve

egitim gibi faktorlerin marka tercihleri ve aligveris aligkanliklar1 {izerindeki etkisi,
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pazarlama stratejilerinin kisisellestirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Bu noktada,
cinsiyet temelli tiiketici tercihlerindeki farkliliklarin incelenmesi dnemlidir. Ornegin,
literatiirde yapilan arastirmalar, kadinlarin genellikle giyim ve kozmetik gibi iirlinlerde
daha fazla online aligveris yaptigin1 gostermektedir. Bu bilgi, giyim ve kozmetik
markalarinin dijital pazarlama stratejilerini kadinlara yonelik olarak sekillendirmelerini
gerektirebilir.

Arastirmamiza katilim saglayan kisilerin yas araliklariyla marka deger algis1 ve
internetten spor Uriinleri satin alma Olgek puanlarma dair yapilmis karsilastirma
istatistiginde, yas araliginin marka deger algisinda anlamli farkliliklara sebep olmasina
ragmen internetten spor irlinli satin alma degiskeninde anlamli bir farklilia sebep
olmadigr goriilmiistiir. Arastirmada 22-27 yas araligindaki kisilerin, 28-33 yas
araligindaki kisilere kiyasla marka deger algisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Karaoglu ve Cigek (120) tarafindan 2012 yilinda yapilan bir arastirmada da bulgumuzla
benzerlik gdsteren sonuglar bulunmus ve o6zellikle giyim iizerine internetten aligveris
yapan kisilerin daha ¢ok gen¢ bireylerden olustugu sonucuna varmislardir. Akarsu ve
Alacahan (121) tarafindan Gokgeada’da yaptiklar1 bir calismanin sonuglarinda da ayni
sonuglara ulagilmistir. Geng kisilerin kendilerinden yash kisilere oranla daha yogun bir
sekilde internetten aligveris yaptigt sonucuna ulastigi goriilmistir. Bu durum
literatiirdeki bir¢ok kaynakta ayni sekilde bulunmustur bunun en 6nemli sebebinin geng
bireylerin internet ile olan baglantilari oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica yasin tiiketici
davranislar1 iizerindeki etkisi de dikkate alinmalidir. Geng tiiketicilerin teknolojiye ve
internet aligverisine daha yatkin oldugu bilinmektedir. Bu nedenle, gen¢ niifusu
hedefleyen markalarin dijital pazarlama stratejilerine agirhik vermesi ve mobil
uygulamalar iizerinden etkili bir sekilde etkilesim kurmasi 6nemlidir.

Calismamizda katilimcilarin aylik gelirlerinin marka deger algis1 ve internetten
spor Uriinleri satin alma puanlarinda anlamli bir degisiklige sebep olmadig1 goriilmiistiir
fakat 6zellikle marka deger algisinda bulunan alt boyutlarda (Algilanilan kalite, marka
farkindalig1 ve marka sadakati) aylik gelir yiikseldik¢e bu degiskenlerin artis gosterdigi
goriilmiistiir. Aveikurt ve Oztiirk tarafindan (122) yilinda yapilan arastirmada ¢ikan
sonuglarda incelendiginde. Kisilerin gelir seviyelerindeki artiglar 6zellikle marka giyim
{izerine satin alma davramsini arttirmaktadir. Isler vd. (50) tarafindan yapilan bir
caligmada gelir seviyesinin yiikselmesi durumunda internetten satin alma ve satin alinan
tiriinlerin  ¢esitliliginde artiglar oldugu goriilmiistiir. Literatiirden alinan sonuglar

incelendiginde katilimcilarin aylik gelirlerinin artmasi sonucunda internetin daha gesitli
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iriin yelpazesinden rahat bir sekilde yararlanabilmesinin internetten satin almayi ve
marka deger algisinda degisikliklere sebebiyet verebilecegi diistinlilmektedir. Gelir
diizeyi de tiiketici davranislar iizerinde belirleyici bir faktordiir. Yiiksek gelir seviyesine
sahip bireylerin genellikle marka sadakati ve algilanan kaliteye daha fazla 6nem verdigi
bilinmektedir. Bu bilgi, liikks markalarin hedef kitlesine yonelik pazarlama iletisiminde ve
iiriin yerlestirmesinde dikkate alinmalidir.

Arastirmamizda alinan sonuglara gore katilimeilarin aligveris yapma sikliklarinin
marka deger algisinda anlamli bir degisiklige sebebiyet vermezken, internetten spor
irtinleri satin alma puaninda anlamli bir degisiklik yarattigi goriilmistir. Calismada
internetten spor Uriinleri satin alma puaninin ayda bir aligveris yapan kisilerde yilda bir
aligveris yapan kisilere karsi daha fazla oldugu, bununla beraber diger alt boyutlarin
farklilik gdsterenleri icinde yilda bir aligveris yapanlarin daha diisiik ¢iktig1 sonucuna
ulagilmistir. Cerit ve ark. (123) yapmis olduklari bir ¢alismada miisteri sadakati iligkisinin
incelemesini yapmislardir ve online aligveris yapan kisilerin marka sadakati
incelendiginde online aligveris yapan kisilerin marka sadakatinin daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir. Karaca (124) yapmis oldugu bir ¢alismada internetten aligveris
yapan kisilerin yorum ve puanlardan ne kadar etkilendigini ve aligveris tutumlarindaki
etken faktorleri incelemis ve aligveris sikliginin spor iiriinleri ve diger Uriinler agisindan
etkili bir unsur oldugu sonucuna ulastig1 goriilmiistiir. Elde edilen sonuclar ve literatiir
taramasindan elde edilen sonuclar dogrultusunda aligveris sikliginin internetten iiriin satin
almay1 arttirmasindaki temel etkenlerden birisinin kisisellestirilmis tiriinlerin etkisinden
kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir.

Calismamizda goriilen bir diger sonug¢ ise internetten spor {irlinii satin alma
puaninin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gosterdigidir. Doktora mezunu
kisilerin, Lisans ve Yiiksek Lisans mezunu kisilere oranla ¢ok daha yiliksek puanlara
ulastigt gorilmistiir. Tirkmen (125) tarafindan yapilan “Tiirkiye’de E-ticaret ve
Internetten Alisverise Yonelik Egitim Seviyesinin Etkisi” isimli ¢alismasinda ¢ikan
sonuglarda egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilarin, internetten aligveris yapma
egiliminde bulunduklari, egitim seviyesi yiiksek kisilerde internetten aligveris sikligiin
arttigini ve daha egitimli kisilerin, ¢evrimigi aligveriste ¢ok daha fazla iiriin kategorisinde
tercihte bulunma egilimi igerisinde oldugunu tespit etmistir. Isler vd. (50) yilinda Isparta
ilinde yapmis olduklar1 bir caligmada elde ettigi bulgulara gore egitim seviyesinde
goriilen artislarin internetten aligveris yapma lizerinde pozitif yonlii bir iligkisi oldugu

tespit edilmistir. Yasanan bu durumun kisilerin egitim durumlar arttik¢a teknolojiyle
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daha fazla ilgilendigi ve internetten aligveris yapmanin kendileri i¢in zamandan tasarruf
ettirecegini diisiinmeleriyle ilgili olabilecegi diisiiniilmektedir. Egitim diizeyi tiiketici
davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli faktordiir. Daha yliksek egitim seviyesine sahip
bireylerin genellikle bilingli tiiketiciler oldugu ve daha fazla aragtirma yaparak satin alma
kararlar1 verdigi bilinmektedir. Bu nedenle, bilgi ve egitim seviyesinin, tiiketicilerin

tercihlerini sekillendirmedeki rolii g6z ardi edilmemelidir.
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6. SONUC VE ONERILER

Son yillarda Tiirkiye’de giyim sektorii, yeni giyim markalarinin ortaya ¢ikmasi,
giyim magazalarinin artmasi ve online aligveris hacmi gibi faktorlerle hizli bir sekilde
bliylimektedir. Hazir giyim sektoriinde, tiiketicilerin satin alma kararlarinda islevsel
faydanin yani sira sembolik faydalar da 6nemli rol oynamaktadir. Bu durum, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarinin gesitlenmesi ve bilgi teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesiyle
birlikte, farkli pazar segmentlerine yonelik bircok giyim markasi satan web sitelerinin
kurulmasina yol agmistir. Rekabetin yogun oldugu bu sektdrde, online aligveris sitelerinin
tilkketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorleri belirlemesi, hedeflerine
ulagmalar1 i¢in pazarlama stratejilerine yon vermeleri gerekmektedir. Dahasi,
tiiketicilerin online etkisel satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin bilinmesi, online
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirarak bu rekabet yogun sektdrde biiyiik bir avantaj
saglayabilir.

Calismaya toplam 248 kisilik bir katilime1 grubu dahil olmustur. Bu katilimci
grubun 9%55,20°s1 erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarimizin %66,50°si  Lisans
mezunu oldugunu ifade etmektedir. Katilime1r grubumuzun en yliksek bulundugu yas
aralig1 %30,20 ile 28-33 yas aralig1 oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarimizin %32,30°u 1-
5 yddir ¢alistigini belirtirken %351,20°si 14001 TL’nin istiinde aylik gelire sahip
olduklarmi belirtmistir. Katilimcilarimizin %85,10’u spor giyim markalarimi tercih
ettigini ifade etmektedir ve %40,30’u bu aligverisin en az yilda bir kere tekrarlandigini
belirtmistir.

Beden egitimi dgretmenlerinin marka deger algisinin internetten spor iriinleri
satin alma egilimine etkisini ve demografik yap1 6zelliklerinin bu iki degiskene olan
etkisini inceleyen bu calismanin sonucunda, pazarlama stratejileri ve isletmeler i¢in
onemli bilgiler sunmaktadir. Aragtirmanin temel amaci, beden egitimi 6gretmenlerinin
online aligveris deneyimlerini ve marka deger algilarii1 anlamak ve bu dogrultuda
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katkida bulunmaktir.

Yapilan calisma, beden egitimi 6gretmenlerinin online aligveris tercihlerini ve
marka deger algilarin1 ortaya koymaktadir. Beden egitimi 6gretmenlerinin markalar
secerken hangi kriterlere 6nem verdikleri, markalarin degerini nasil algiladiklar1 ve online

aligveris platformlarin1 tercih etme nedenleri gibi konular arastirilmistir. Elde edilen
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bulgular, beden egitimi Ogretmenlerinin marka deger algisinin online satin alma
davraniglarina etkisini gostermektedir.

Arastirmamizdan alinan sonuglar dogrultusunda kadin ve erkeklerin marka deger
algis1 ve internetten spor {riinleri satin alma davranislar1 farkliliklar gosterebilmektedir.
Bu farkliliklardan en belirgin ve anlamli olanlar1 erkeklerin Marka farkindaliginda ve
marka sadakatinde kadinlardan daha yiiksek sonuglar elde ettigidir. Ayrica aligveris
sikliginda internetten spor tirtinleri satin alma davranislar1 arasinda da anlamli farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. Katilime1 grubumuz icerisinde ayda bir aligveris yapanlarin, yilda
bir aligveris yapanlara oranla internetten spor Uriinleri satin alma tutumlarinin daha
yiiksek olabilecegi sonucuna ulasilmistir. Kisilerin aylik gelirlerinin artisinin marka
farkindalig1 ve marka sadakati basta olmak {izere marka deger algisinda ve tutum ile
algilanilan davranigsal kontrol ile internetten spor iirlinleri satin alma tutumunda
degisikliklere sebebiyet verebilecegi goriilmektedir. Marka deger algisini etkileyen en
biiyiik sosyo-demografik 6zellikler basinda yasin geldigi sonucuna ulagilmistir.

Calisma kapsaminda, isletmeler i¢in pazarlama stratejilerini olustururken beden
egitimi Ogretmenlerinin marka deger algilarin1 dikkate almalar gerektigini
gostermektedir. Isletmeler, markalarini beden egitimi &gretmenleri igin cekici hale
getirecek faktorleri belirleyebilir ve markalarinin degerini artirmak i¢in bu faktorleri
vurgulayabilirler. Ayrica, beden egitimi dgretmenlerinin online aligveris tercihleri ve
marka deger algilari, isletmelerin hedef kitlelerine daha iyi ulagmalarin1 saglamak i¢in
pazarlama stratejilerinin kisisellestirilmesinde kullanilabilir. Arastirmamizda elde edilen
sonuclardan bir tanesi de katilimcilarin marka deger algisi ile internetten spor tirlin satin
alma tutumlar1 arasindaki farklilikta goriilen anlamliliktir. Arastirmamizda ¢ikan
sonuglara gore katilimcilarin marka deger algisinda yasanan diisiisler internetten spor
iiriin satin alma tutumlarmi arttirdig1 goriilmustiir.

Calismamizda marka deger algisinin ve internetten aligveris egiliminin birbiriyle
ve bircok sosyo-demografik ozelliklerle baglantili oldugu tespit edilmistir. Ozellikle
firmalar i¢in miisteri sadakati arttirilabilmesi i¢in biraz daha 6zen gosterilmesi gerektigi
ve teknolojinin ilerleyisiyle dogru orantili bir sekilde ¢alismalarina hiz kesmeden devam
etmeleri olduk¢a 6nemlidir. Dolasan miisteriler ve olas1 miisterilerin ¢coklugu iilkemiz
genelinde internetten aligveris egilimi ve marka deger algisinin biraz daha gelisim
gostermesi gerektigini gostermektedir.

Arastirmamizda birebir goriismeler sonucunda katilimcilarin markali iiriinleri

kaliteli bulduklar1 icin tercih ettikleri goriilmektedir. Bu markalarin {iriinlerinin
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kalitesinin altinda yatan en biiyiilk unsurlardan birisinin tirinlerin dayanikliliginin ve
kullanilan malzemelerin kalitesinin oldugunu disiindiikleri goriilmiistiir. Ayrica
katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu ayni1 marka iriinlerini bagkalarinda gordiiklerinde
olumlu diisiincelere sahip olduklarin1 kendilerine ve islerine 6nem verdiklerini
diisiindiiklerini belirttigi goriilmektedir. Markalarin katilimcilarda cagristirdig: ifadeler
kontrol edildiginde temelde yine kalitenin 6n planda oldugu goriilmektedir.

Bu calismanin sonuglari ayn1 zamanda akademik alanda da onemli bir katki
saglamaktadir. Beden egitimi 6gretmenlerinin marka deger algisinin online satin alma
davraniglarina etkisi iizerine yapilan bu arastirma, literatiire yeni bir perspektif
sunmaktadir. Aragtirmanin bulgulari, ilgili alanlarda daha fazla arastirma yapilmasini
tesvik edebilir ve beden egitimi 6gretmenlerinin online aligveris davranislariyla ilgili daha
derinlemesine anlayis saglayabilir.

Sonug olarak, beden egitimi 6gretmenlerinin marka deger algisinin online satin
alma davranigina etkisini inceleyen bu c¢alismanin sonuglari, pazarlama stratejileri ve
isletmeler i¢in 6nemli bir rehber niteligi tasimaktadir. Beden egitimi 6gretmenlerinin
marka deger algilarin1 anlamak, isletmelerin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulagmalarina yardimei olabilir ve pazarlama stratejilerinin kisisellestirilmesine katkida
bulunabilir.

Arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda su 6neriler sunulabilir;

e Pazarlama Stratejileri ve Kisisellestirme: Beden egitimi ve spor
Ogretmenlerinin marka deger algisi ve online satin alma davraniglar iizerine
yapilan bu caligma, markalarin pazarlama stratejilerini kisisellestirmesi
gerektigini gostermektedir. Ozellikle, spor giyim markalari, dgretmenlerin
ilgi ve ihtiyaclarina uygun irilinler sunarak onlarin marka sadakatini
artirabilir. Bu dogrultuda, kisisellestirilmis reklam kampanyalar1 ve
hedeflenmis e-posta pazarlamasi gibi yontemler kullanilabilir.

e Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama: Sosyal medya platformlari, beden egitimi
ve spor 6gretmenlerine ulasmak i¢in etkili bir arag olabilir. Markalar, sosyal
medya ilizerinden kampanyalar diizenleyerek ve Ogretmenlerin ilgisini
cekecek icerikler olusturarak, bu hedef kitleyle daha giiclii bir bag kurabilir.
Ayrica, 6gretmenlerin deneyimlerini paylasmalar1 ve marka hakkinda olumlu
yorumlar yapmalar tesvik edilmelidir.

e  Uriin Kalitesi ve Yenilikcilik: Arastirma sonuglari, 6gretmenlerin markali
triinleri kalite agisindan tercih ettigini gostermektedir. Bu nedenle,
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markalarin {irlin kalitesine yatirim yapmalar1 ve yenilik¢i tiriinler sunmalari
Oonemlidir. Dayanikli, fonksiyonel ve estetik acidan c¢ekici Triinler,
O0gretmenlerin markaya olan bagliligini artirabilir.

Egitim ve Bilin¢lendirme: Markalar, beden egitimi ve spor 6gretmenlerine
yonelik egitim programlar1 ve seminerler diizenleyebilir. Bu programlar,
O0gretmenlerin markanin degerlerini ve {irtinlerini daha iyi anlamalarina
yardimci olabilir. Ayrica, &gretmenlerin ¢evrimigi aligveris konusunda
bilinglenmeleri ve giivenli aligveris yontemleri hakkinda bilgi sahibi olmalari
saglanmalidir.

Miisteri Sadakati Programlari: Miisteri sadakati programlari, 6gretmenlerin
markaya olan baghiligim artirmada etkili olabilir. Ogretmenlere ozel
indirimler, sadakat puanlar1 ve Odiiller sunarak, onlarin markaya olan
sadakatini artirmak miimkiindiir. Bu tlir programlar, 6gretmenlerin diizenli
olarak markadan aligveris yapmalarini tesvik edebilir.

Cok Kanalli Pazarlama Yaklasimlari: Markalar, cok kanalli pazarlama
stratejileri kullanarak ogretmenlere ulagmalidir. Fiziksel magazalarin yani
sira ¢evrimi¢i platformlarda da varlik gostermek, O6gretmenlerin aligveris
deneyimini kolaylastirabilir. Mobil uygulamalar ve kullanici dostu web
siteleri, 0gretmenlerin ¢evrimigi aligverislerini daha hizli ve giivenli bir
sekilde gerceklestirmelerine olanak tanir.

Geri Bildirim ve Iyilestirme: Ogretmenlerin geri bildirimlerini dinlemek ve
bu geri bildirimler dogrultusunda iiriin ve hizmetlerde iyilestirmeler yapmak,
markalarin  6gretmenlerle olan iliskilerini giiclendirebilir. Miisteri geri
bildirimlerine deger veren ve bu geri bildirimleri is slireglerine entegre eden
markalar, Ogretmenlerin glivenini kazanabilir ve sadik miisteri kitlesi
olusturabilir.

Aragtirma ve Gelistirme: Siirekli olarak Ogretmenlerin ihtiyaclarim1 ve
beklentilerini anlamak i¢in aragtirmalar yapmak, markalarin dogru stratejiler
gelistirmesine yardimet olabilir. Bu baglamda, 6gretmenlerle diizenli olarak
anketler ve odak gruplar1 diizenlemek, markalarin hedef kitlelerine daha 1iyi
hizmet vermelerine olanak tanir.

Topluluk Olusturma: Beden egitimi ve spor dgretmenleri i¢in bir topluluk

olusturarak, onlarin marka ile olan etkilesimlerini artirmak miimkiindiir. Bu
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topluluklar, 6gretmenlerin deneyimlerini paylasabilecekleri, yeni iiriinler
hakkinda bilgi edinebilecekleri ve markaya olan baglhiliklarini

artirabilecekleri platformlar olabilir.
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EK-1. Ozgecmis

EKLER
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EK-2. Ol¢ek Formu

Bu &lgek formu, “Beden Egimi Ogretmenlerinin Marka Deger Algisimin ~ Online

Satin Alma Davramislart Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi” isimli doktora tezi igin

hazirlanmigtir. Cevaplariniz gizli kalacak ve sadece akademik amacli kullanilacaktir.
Degerli katkinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Nalan SAHIN

In6nii Universitesi

Saglik Bilimleri Enstitiisii

Beden Egitim ve Spor ABD

e-mail:

1.KISIM DEMOGRAFIK BiLGILER

1. Cinsiyetiniz: Kadi o Erkek O

2. Egitim durumunuz: Lisans o Yiiksek Lisans O Doktora o

3. Yasmiz:22-27o0  28-33 0 34-39 0 40- 45 46 ve lizeri O
4. Calisma Yilimz: 1- 5yil o 6-10yilo  11-14yilo 15 yil ve iistli O
5. Spor giyim markalarini satin aliyor musunuz? Evet o Hayir o

6. Spor giyim markalarini ne siklikta satin aliyorsunuz?

Her giin o Haftada 1 o Ayda 1 o Ug Ayda bir o Alt1 Aydabiro Yilda 1 o

7. Hangi spor giyim markasini en siklikla satin aliyorsunuz?
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2. KISIM MARKA DEGER ALGISI OLCEGI

katiliyorum anlamindadir.)

Siklikla aldigimiz spor giyim markalara yonelik asagida belirtilen ifadelere katilip
katilmama durumunuzu Olgekten yararlanarak belirtiniz.
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle

(Olgekte 1=Kesinlikle

1.Orijinal markali tirtinler ¢cok dayaniklidir

3 4

2.0Orijinal markali tirtinler ¢ok giivenilir.

3.0Orijinal markali {irtinlerin kalitesine giivenirim.

4.0Orijinal markal1 tirtinler ¢ok kalitelidir.

5. Orijinal markali Giriinler miitkemmel 6zellikler sunar.

6. Orijinal markali iiriinler, tutarh bir kaliteye sahiptir.

7. Orijinal markali {iriinler kullanmak bir sosyal statii
simgesidir.

8. Orijinal markali {iriinler kullanan insanlara saygi ve
hayranlik duyarim.

9. Orijinal markali tiriinler iyi bir itibara sahiptir.

10. Orijinal markali {iriinler arkadaslarim tarafindan ¢ok
iyi olarak degerlendirilir.

11. Orijinal markaFsl iiriinler pahalidir.

12. Orijinal markal1 iriinler yiiksek hizmet seviyesine
sahiptir.

13. Orijinal markal1 iiriinlerin yiliksek sinif tiiketiciler i¢in
uygundur.

14. Orijinal markal tiriinler yapan sirketleri severim ve
onlara giivenirim.

15. Orijinal markali {irtin sahibi olmaktan gurur duyarim.

16. Orijinal markal1 {irlin satin almaktan gurur duyarim.

17. Orijinal markal1 {irtinleri bilirim.

18. Uriinlere baktiimda orijinal markal: iiriinler olup
olmadiklarini anlarim

19. Orijinal markali iiriinlerin taklitlerinin farkindayim.

3 5
20. 11k tercihim orijinal markali iiriinlerdir. 3 5
21. Orijinal markali iiriinlerin sadik miisterisiyimdir. 3 5

22. Taklitleri yerine her zaman orijinal markali tirtinleri
almayi tercih ederim.
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3. KISIM SATIN ALMA DAVRANIS OLCEGI

Siklikla aldigimiz ayakkabi markalarina yonelik satin alma davramigimizi asagida belirtilen
ifadelere katilip katilmama durumunuzu lgekten yararlanarak belirtiniz. (Olgekte 1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle katilryorum

anlamindadir.)

l.internetten spor malzemeleri satin almanin iyi oldugunu

N 2131415
diisliniiyorum
2.Internetten spor malzemeleri satin almanin akillica oldugunu sl alals
diisiiniiyorum.
3.Internetten spor malzemeleri satin almanin degerli oldugunu sl 3 lals
diisiiniiyorum.
4. internetten spor malzemeleri satin almanin karli oldugunu s lalals
diisiiniiyorum.
5.Etrafimdaki ¢ogu insan internetten spor malzemesi satin alma s lalals
konusunda benimle ayn fikirdedir.
6.Etrafimdaki ¢ogu insan internetten spor malzemesi satin almami sl alals
destekler.
7.Etrafimdaki ¢ogu insan spor malzemesini internetten satin alma s lalals
nedenimi bilir.
8.Etrafimdaki ¢ogu insan spor malzemesini internetten satin almam sl alals
konusunda bana tavsiyede bulunur.
9. Internetten spor malzemesi satin alip almayacagim tamamen bana s lalals
kalmus.
10.Istersem internetten spor malzemesi satin alabilirim. 2131415
11. Internetten spor malzemesi satin alma konusunda kendimi yeterli s lalals
goriiyorum.
12.Internetten spor malzemesi satin almak icin para veya zaman gibi sl 3lals
yeterli kaynagim var.
13.internetten spor malzemesi satin aldigimda ¢ok heyecanlanirim. 2131415
14.Internetten spor malzemesi satin aldigimda ¢ok sevinirim. 2131415
15.Eger internetten spor malzemesi satin alabilirsem mutlu olurum. 2131415
16. internetten spor malzemesi satin aldigimda memnun olurum. 2131415
17.Eger internetten spor malzemesi satin alamazsam endiselenirim. 2131415
18. Eger internetten spor malzemesi satin alamazsam hayal kirikligina sl alals
ugrarim.
19. Eger internetten spor malzemesi satin alamazsam tiziliiriim. 2131415
.20:Tlerleyen zamanlarda internetten spor malzemeleri satin almak sl a3 lals
istiyorum.
21.1lerleyen zamanlarda internetten spor malzemesi satin almay1 BEREE
arzuluyorum.
22.llerleyen zamanlarda internetten spor malzemesi satin almayi s lalals
umuyorum.
23.1lerleyen zamanlarda internetten spor malzemesi satin almayi BEREE
planliyorum.
24 flerleyen zamanlarda internetten spor malzemesi almayi yine tercih sl a3 lals
ederim.
25. llerleyen zamanlarda internetten spor malzemesi satin almak igin BEREE
caba sarf ederim.
26. Ilerleyen zamanlarda internetten spor malzemesi satin almayi >13lals

deneyecegim.
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EK-3. Etik Kurul
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EK-4. Yan1 Yapilandirilmis Goriisme Formu Sorulari

Spor elbiselerinizde en ¢ok hangi markayi tercih edersiniz agiklar misniz?

. Bu markay1 tercih etme nedenleriniz nelerdir agiklar misiniz?

Bu marka size ne ¢agristirtyor? / Bu markanin sizde olusturdugu duygu, diislince

ve beklentiniz nedir agiklar misiniz?

Bu markay1 baska insanlar iizerinde gordiigiiniizdeki duygu ve diisiinceleriniz

nelerdir agiklar misiniz?

. Bu markay1 kaliteli yapan unsurlar konusunda diisiinceleriniz nelerdir agiklar

misiniz?
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EK-5. izin Yazis1
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