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Bu ¢alismada Batman ilindeki Sporcularm marka tutum diizeylerinin incelenmesi amaglamaktadir.
Calismada nicel arastirma yontemlerinden iki veya daha fazla degisken arasindaki farkliliklar1 bulmaya
yarayan, verilerin degisim varligmin ve derecesini bulmaya yarayan (Karasar, 2015) iliskisel tarama modeli
tercih edilmistir. Calismamizin evrenini Batman ilinde amator ve profesyonel olarak spor yapan bireylerden
olusmaktadir. Orneklemimizi, galismamiza katilim saglayan amatdr ve profesyonel olarak spor yapan 376 spor
tiikketicisi olusturmaktadir.

Bu aragtirmanim amaci: Sporda marka tutumu ve satin alma durumlarinin farkli degiskenler agisindan
incelenmesi, sporculari marka tutumlarinin ve markaya olan diiskiinliiklerinin kendilerine verdigi hissiyat ve
bu hissiyata bagli olarak davranis ve tutum sekillerinin arastirilmasi ile kisilerin marka tutumu sonrasi ortaya
¢ikan tatmin olma durumlarinin incelenmesi amag edinilmistir. Spor pazarlamasimnin tiiketici iizerine ne kadar
etkisi oldugunu, bu ¢aligmayla tiiketici davranislari {izerine etkisinin belirlenmesi hedeflenmistir.

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programina aktarilarak analiz edilmistir. Kisisel
bilgilere ait frekans ve yiizde analizi yapilmistir. Verilerin analizinde ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak
verilerin normal dagilim sergiledigi veya sergilemedigi test edilmistir. Elde edilen verilerin Skewness ve
kurtisos (garpiklik ve basiklik) degerleri -2 ile +2 arasinda deger aldigi igin degiskenler normal dagilim
gosterdigi varsayllmistir (George ve Mallery, 2010). Bu sonug sayesinde ¢alisma da frekans ve yiizde analizi,
bagimsiz degisken t testi, ANOVA analizi, Post Hoc testlerinden Gabriel testi kullanilmistir. Istatistiksel anlam
diizeyi 0.05 olarak belirlenmistir.

Bu calisma sonucunda sporda marka tutumu ve satin alma durumlarinin cinsiyet degiskenine gore
marka tutum 6lgegi marka ve reklam, marka ile 6zdeslesme, markayr 6nemseme ve marka mensei alt boyutlari
puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamli farklilagmalar bulunmaktadir. Erkek sporcularin
marka ve reklam, marka ile 6zdeslesme, markayr 6nemseme ve marka mensei diizeyleri, kadin sporculara gore
daha yliksek seviyededir. Marka tercihi ve marka ve sosyal iliskiler alt boyutlar1 puan ortalamalari arasinda
istatistiki acidan anlamli farklilagma tespit edilmemistir.

Anahtar kelimeler: Marka Kavrami, Marka Tutumu, Spor, Spor Kavrami, Spor Tarihi Marka
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This study aims to examine the brand attitude levels of athletes in Batman province. In the study, the
relational scanning model, which is a quantitative research method used to find differences between two or
more variables and to find the existence and degree of change in the data (Karasar, 2015), was preferred. The
population of our study consists of individuals who do amateur and professional sports in Batman province.
Our sample consists of 376 sports consumers who participate in our study and participate in sports both amateur
and professional.

The purpose of this research is to examine brand attitudes and purchasing situations in sports in terms
of different variables, to investigate the feelings that athletes' brand attitudes and fondness for the brand give
them, and their behavior and attitudes depending on this feeling, and to examine the satisfaction of people after
their brand attitudes. This study aims to determine how much impact sports marketing has on consumers and
its impact on consumer behavior.

The data obtained in the research were analyzed by transferring them to the SPSS 22.0 package
program. Frequency and percentage analysis of personal information was performed. In the analysis of the
data, it was tested whether the data exhibited normal distribution or not by looking at the skewness and kurtosis
values. Since the Skewness and kurtisos values of the data obtained were between -2 and +2, it was assumed
that the variables showed normal distribution (George and Mallery, 2010). Thanks to this result, frequency and
percentage analysis, independent variable t test, ANOVA analysis, and Gabriel test, one of the Post Hoc tests,
were used in the study. The statistical significance level was determined as 0.05.

As a result of this study, there are statistically significant differences between the score averages of
the brand attitude scale brand and advertising, identification with the brand, caring about the brand and brand
origin sub-dimensions according to the gender variable of brand attitude and purchasing situations in sports.
Male athletes' brand and advertising, identification with the brand, caring about the brand and brand origin
levels are higher than female athletes. No statistically significant difference was detected between the mean
scores of the brand preference and brand and social relations sub-dimensions.

Keywords: Brand, Brand Concept, Brand Attitude, Sport, Sport Concept, Sports History.
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1.GIRIS

Spor, kimilerine gore hayatin bir parcasi, kimilerine gore fiziksel korunma ydntemi
kimilerine gore ise gelir kaynagi olarak goriilmektedir. Aslinda spor insanlarm kendilerini
en iyi ifade edebildikleri, yapabildikleri ile branglasan bir etkinliktir. Bu nedenledir ki spor
kavrami farkli branglar altinda olugsmustur. Herhangi bir bransta basarili olan kisiler baska
bir bransta zayiflik gosteriyorsa o bransa ilgi duymazlar. Bunun neticesinde spor, hayatimiza
amator ve profesyonel kavramlarini getirmistir.

Amator spor goniilliiliik esas1 veya gelir beklemeksizin yapilirken, profesyonel spor
bu isi gelir haline getirmis kisilerden olugsmaktadir. Bu kisiler ise sporcu olarak nitelendirilir.

Sporcu kavrami en basit tabiri ile spor yapan bireylerdir. Glintimiizde sporcular
toplumdan kismen ayrilmaktadir. Bir okulda okul takiminda oynayan ¢ocugun okul
icerisinde popiilerligi nasil artmaktaysa bu ve benzeri durumlar insanlar1 ayrica sporcu
olmaya tesvik etmektedir. Iyi ve profesyonel sporcular her zaman toplum igerisinde ilgi
gormektedir. Gliniimiizde spora ve sporculara devlet nezdinde tesvikler verilmektedir. Bu
cazip durumda kiiciik yasta ¢ocuklar spora yonlendirilmekte ve gelecekte iyi bir sporcu
yetigsmesi i¢in ¢aligmalar yapilmaktadir.

Giintimiizde sporcular yapmis olduklar1 branglara veya aktiviteye gore kiyafet tercih
ederler. Bu tercihleri etkileyen bir¢cok sebep bulunsa da bunlarin en basinda iiriinlerin
kalitesi, giivenirliligi ve performansi olumsuz etkilemeyecek {irlinlerin tercih edilmesidir.
Buna bagli olarak sporcu iirlinlerinde belirli markalarin tiiremis olmas1 ve bu iiriinleri yine
sporcular kullanilarak pazarlamasi aslinda ortaya konan bir pazarlama bi¢imidir.

Sporcular, spor kiyafetleri alirken tirliniin pazarda karsiligi, riinii tiketen sporcu
kitlesi ve ¢ogu zaman marka {iriin olmas1 sebebi ile tercih ederler. Boylece bu kavramlar
sonucunda eldeki veriler ile Griin satin alim1 gergeklestirilir.

1.2. Problem Durumu

Tiiketici davraniglarinin spor pazarlamasina etkisi Uzerine yapilmis caligmalar
bulunmaktadir. Bu galigmalarin ¢ogu bdlgesel olmakla birlikte ¢alismamizda Batman
ilindeki spor tlketicilerinin marka diiskiinligiiniin tiketici davraniglarna etkisi Uzerine
incelenecektir.

1.3. Arastirmanin Problem Clmlesi
Marka tutumu ve tiketici davraniglarin1 spor pazarlamasi ve satig Uzerine etkisi,

calismamizin problem ciimlesini olusturmaktadir.

1



1.4. Arastirmanin Amaci
Batman ilinde spor yapan bireyleri marka tutumlarinin satin alma ve tulketici

davraniglar1 Gizerinde belirlenmesi amaglanmustir.
1.5. Arastirmanin Onemi

Spor pazarlamasinim tiiketici Gizerine ne kadar etkisi oldugunu, bu ¢alismayla tiketici
davranislar1 Gzerine etkisinin 6nemi belirlenecektir.

Spor yapan bireylerin marka tercih etme diizeyleri arastirilacaktir.

Spor drlnlerinin tercihinde spor yapan bireylerin tercih etme sebepleri, sporcular
marka {iriin kullaniminda kendilerini nasil hissettigi belirlenecektir.

Arastirmamiz sonucunda marka tutumunu sporcular iizerinde nasil etki biraktig1 ve
marka Urln tercih etme sebepleri belirlenecektir.
1.6. Arastirmanin sinirhhklar
Calisma Batman ili sporculari ile sinirlidir.
Calisma 10 haftalik bir sureyi kapsamaktadir.
1.7. Arastirmanin Sayiltilar

Arastirmaya katilanlarin bu arastirmada yapilan goriisme sorularina igtenlikle yanit
verdikleri varsayilmistir.

Arastirmada kullanilmak {izere hazirlanan goriisme sorularinin aragtirmanin amacina
hizmet ettigi varsayilmistir.

Arastirmacinin tarafsiz ve yansiz olarak gozlem ve goriisme yapacagi varsayilacaktir.



2. KAYNAK ARASTIRMASI
2.1. Spor ve Sporcu Kavrami

Dilimize Fransizca’ dan ge¢mis olan spor sézciigi, Tiirk Dil Kurumu S6zIigi’ nde
bedeni veya zihni gelistirmek amaciyla kisisel veya toplu olarak gerceklestirilen, bazi
kurallara gore uygulanan hareketlerin tiimii olarak tanimlanmistir.

Spor bir tutumdur, kisinin temel ihtiyaglarini karsilar ve biyolojik i¢giidiilerine dayali
hedeflere ulasmasina yardimc1 olur. Buradaki amag kisisel, sosyal veya ekonomik olabilir.
Spor sadece fiziksel bir ugras degil, ayn1 zamanda kisinin toplumla biitiinlesmesi ve toplumla
uyum i¢inde yasamasi i¢in bir firsattir. Bu nedenle egzersizdeki etkiler, duygularin ortaya
cikmasi ve kontrolii i¢in uygun firsatlar yaratir. Sporla ugrasan kisiler, kendilerini eylemlerle
anlatma firsat1 bulurlar. Saldirganlik, 6fke, utangacglk, kiskanglik vb. olumsuz tutumlar da
denir. Duygular1 ifade etmeyi ve olumsuz duygular1 kontrol etmeyi saglar. Bu nedenle
adaptasyon siirecini olumlu etkiler. Ayrica sporun sinir sistemi iizerinde olumlu bir etkisi
vardir ve sistemin tutarl bir sekilde ¢alismasina yardimci olur. Bu nedenle asir1 heyecan,
saldirganlik ve gerginligin azalmasina yardimci olur. Diger yandan spordaki kazanimlar da
0z guveni artirir (Feist, 1990).

Spor, bireysel ve toplu olarak yapilabilecek, kendine 6zgii kurallar1 olan, fiziksel ve
zihinsel yetenekleri gelistirmeye yardimci olan, genellikle rekabete dayali egitici ve
eglenceli bir aktivitedir (Morpa Spor Ansiklopedisi, 1997).

Spor, beden ve ruh saghigini iyilestirme ¢abasidir. Yarisma standartlar1 agisindan
belirli kurallara kars1 miicadeledir. Heyecan, rekabet, tstiinliik, performans gelistirme,
kisilikte doruga ulagmaktir (Araci, 1999).

Spor, dogal cevreyi bir insan topluluguna doniistiiriirken kazanilan becerileri
gelistirebilir, edindigi sosyallesme yonii ile toplumla biitiinlesebilir ve ister bireysel ister
kolektif olsun, aletli veya aletsiz bir meslek haline gelebilir. Bos zaman etkinliklerinin
kapsami onun tiim zamanimi kapsayabilir. Belirli kurallar gergevesinde zihni ve bedeni
iyilestiren, rekabeti i¢eren, birligi artiran kiilttrel bir durumdur (Erkal, 1981). Spor ciddiyet,
kurallar ve pekistirme gerektiren bir meslektir. Ayni zamanda spor, ¢esitli kurallar,
performans ve kalite standartlarindan olusan unsurlardir. Diger yandan egzersiz ise belirli
sosyal kosullar altinda fiziksel aktivite anlamina gelmektedir (Voight, 1998).

Spor; bireyler, oyunlar, eylemler, yarigmalar, basarilar vb. antropolojik 6zelliklerin
egitsel kiiltiir unsurlar1 ¢ergcevesinde agiklanmasi durumudur. Bu unsur, insanlarm manevi

niteliklerini dikkate almada etkilidir.



Spor etkinlikleri, insanlarin ortak etkinliklere katilmalarmi saglar. Bu durumda
insanlarda rekabet etme, disipline etme ve savasma istegi vardir. Ogrenerek basariya
ulasabilir, kaybetmeyi bilir, kendilerini ifade edebilir ve digerlerinin inang ve fikirlerine
sayg1 duyarak bireylerle iyi iliskiler kurabilirler (Sahan, 2008).

Sporun tek bir tanimim1 yapmak zor hatta imkansizdir. Insanin giinliik yasammin ve
dogasinm ayrilmaz bir parcasidir. Insanoglunun var oldugu ilk giinden itibaren ortaya
cikmistir ancak o zamanlar farkinda olmadan ve dolayli olarak yapabilmektedir. Gegmisten
giiniimiize sporun ortak noktalarini1 6zelliklerinde birlestirmeyi amaglayan bir tanimlama
yapilmistir. Bu nedenle literatiirde bu kavramin birgok tanimi bulunmaktadir. Bununla
birlikte, giinlimiizde spor kavramlarinin tanimi1 konusunda hala tartigmalar bulunmaktadir.
Sporun bazi nedenlerle degismesi, donlismesi ve/veya gesitlenmesi spor kavramina giderek
yeni anlamlar katmis ve sporun tanimini siirekli artirmigtir. Spor, ilk insanlardan ginimize
kadar kesintisiz olarak devam eden bir aktivitedir. Sporun kilttrel ve sosyal Ozellikleri
dikkate alindiginda ve bu kadar uzun bir donemi kapsadig: diistiniildiigiinde; Sporun en
kapsamli taniminin bile eksik kalabilecegi unutulmamalidir.. Bu nedenle sporun gesitli
tanimlar1 ile bu tanimlara uygun daha anlasilir bir yontem elde etmek miimkiin olacaktir.
Spor kelimesinin kokenine bakacak olursak, tiim uygar toplumlarin dillerinde ayn1 anlamda
kullanilmakta ve anlasilmakta; kelime diinyaya Ingilizce yardimiyla tanitilmis olmasma
ragmen, Ingilizce kelime degildir. Hareket, "dagilma" ve "ayrilma" anlamna gelen Latince
"disportare” veya "deportare" kelimesinden tiiremistir. Latince kokenli bu kelimenin ilk
olarak Ingiltere'de "disport" veya "desport”, Fransa'da "se déporter" veya "se désporter”
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Zamanla aginan bu kavram, diinya ¢apinda "spor" olarak
kullanilmaya baslanmis, cesitli fiziksel aktiviteleri temsil eden bir icerige doniiserek
literatlrde yerini almistir (Alpman, 1972).

Turkcede spor, "antrenman™ kelimesinde anlam bulur (Yildiz, 1979). Spor kelimesi
ilk zamanlarda spor kavramui ile karsilagsa da spor, bireysel ve/veya toplu olarak
yapilabilecek fiziksel aktiviteleri ifade ederken gilinlimiizde antrenman kelimesinin es
anlamlisini icermektedir. Yani idman kelimesi igerik olarak degiserek "egzersiz" anlamini
kazanmistir. Antrenman kelimesi tiim diinyada kullanildig1 i¢in Tiirkgede de kullanilmaya
baglanmigtir. Terim kokenine ek olarak, spor kavramini bir i¢erik olarak ele aldigimizda;
spor, bireysel veya toplu olarak, kendi kurallar1 ile genellikle yarigmalara dayali, fiziksel ve
zihinsel yeteneklerin gelisimini saglayan, yardimci olan topluluklar arasi iligkiyi artirmak
icin, belirli kurallar gercevesinde, bireysel veya toplu olarak, aletli veya aletsiz, bazi kisiler

tarafindan ilk meslek se¢imi olarak goriilmektedir. Bunun baska bir ifadeyle bir nevi eglence
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ve egitim meslegi oldugu, baz1 bos zaman etkinlikleri olarak tamamlanabilecegi sdylenebilir
(Atasoy ve Kuter, 2005).

Ayn1 zamanda spor, insani yaratma siirecinde saldirganlik duygusunu
keskinlestirerek insanlara rahatlama hissi veren, insanlara fiziksel ve zihinsel gelisim
saglayan bir olgudur. Buna uygun bir oyun hazirlayan bir olgudur. Sporun temeli, insanlarin
yeteneklerini gelistirmek ve insanlarin fiziksel ve zihinsel yeteneklerini gdéstermektir.
Sporun bir diger amact da milli birligin diizenlenmesi i¢in bir egitim araci olmaktir. Elbette
sporun baska tammlarinin oldugu da gdzlemlenmektedir. Ornegin, modern Olimpiyat
Oyunlarinimn yaraticis1 Baron Pierre de Coubertin sporu su sekilde tanimlamistir (Koryurek,
1996).

Bunlar isteyerek, gonulli olarak, kurallara uyarak, risk alarak ve daima ileriye
dogru yapilan islerdir. Bu g¢alismalar; Cesareti, iradeyi, kararliligi, giicii, dayanikliligi ve
ayrica ahlaki gelistirir.

“Spor, sadece belirli 6zelliklere sahip kisilerin yapabilecegi faaliyetler olarak
gortlmemelidir. Insanlarin sadece bilingli olarak yaptiklar1 sporlarin spor oldugu
disiiniiliirse, temel hareket noktasi herkesin spora hazir olduguna dair bir bakis agisina sahip
olmasidir. Onemli olan onu tespit edebilmek Ve ortaya ¢ikarabilmektir. Bazi hayvanlar
iizerinde yapilan sporlara benzer hareketler (deve giiresi, horoz doviisi, kopek yarist vb.)
spor Ozelligi tagimadigi gibi, bu hayvanlarin egzersiz yaptigina da isaret etmez. Hareket bir
irade eylemi oldugu i¢in hayvanlar tarafindan yapilan bu eylemler i¢in bu karar1 uygulamak,
bu karar1 uygulayabilmek, kararin sonundaki sevinci hissetmek ve keyif almak icin kesin bir
farkindalik, karar, bu karar1 uygulama istegi yoktur. Bu nedenle "sadece insanlar spor yapar"
gOriisiiniin temeli, sporun istemli 6zelligidir (Erdemli, 2008).

Sporun iizerinde durulmasi gereken en dnemli 6zelliklerinden biri, sporun bireysel
olarak yapilmasina ragmen sosyal bir aktivite olmasidir. Bireysel sporlar olsa da bu sporlar
da belli kural ve ilkeler cercevesinde yapilmaktadir. Ortak kural ve ilkelerden bahsederken
en az iki kisiden bahsedilmelidir. Spor gelisigiizel, dagnik, birlik olmadan, ortak hedefler
olmadan, herkesin istedigini yaptig: etkinlikler olamaz. Sporun sosyal 6zellikleri agikardir.
Ozellikle giiniimiizde sporla ilgili etkinliklerin (kurallar, yarigmalar, mevzuat vb.) neredeyse
cogu uluslararasi 6lgekte belirlenmektedir. Uluslararas: diizeydeki kararlilik "Olimpiyatlar"
terimi ile ifade edilmektedir. Diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar, birbirlerini tanisalar da
tanimasalar da wklari, dinleri, kdltdrleri, dilleri, siyasi goriisleri, diinya goriisleri vb.
amaglar1 olabilir. Ister ayni ister farkli olsun, olimpiyat kurallar1 cercevesinde ayni sporu

yapan insanlar, bilmeseler de ortak eylemlerde bulunmaktadir. Kisacasi bu siirecte
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birliktelerdir (Erdemli A, 2008). Sporcu kavrami hemen hemen her yerdedir. Bu kavram
birgok sekilde ifade edilebilir. En kisa ve genel olani; spor yapan birey, aktif olarak spor
yapan birey veya yarigmalara katilan birey olarak tanimlanabilir. Tiirk¢e sozliikkte sporcu;
spor yapan kisi anlamima gelir (TDK, 2019). Sporcular brans, kategori, cinsiyet, amator ve
profesyonel cinsiyet gibi yonlerden ayirt edilebilir. Bu baglamda profesyonel elit sporcular
kavrami da ortaya ¢ikmustir. Isin gereklerini yerine getirirken keyif alabilen, asilmasi
gereken zorluklart oyun ve eglenceye doniistiirebilen, olumlu veya olumsuz her tirli
durumu kontrol edebilen, profesyonelligi bir erdem olarak kabul eden kisilerdir.

Yerlesik spor tanimidan hareketle sporcu icin kisa bir tanim yapildiginda; sporun
ideal yoniinii tastyan, sporu canlandiran, spor yaratan bir kisi oldugu s6ylenebilir. Egzersizin
genel taniminda fiziksel gelisim ve fiziksel kullanim ifadeleri yer almaktadir. Spor beden,
zekd, zihin, irade, duygu ve 6z kontrol sistemlerinin birlikte ¢calismasini gerektirdiginden,
sporcular1 sadece fiziksel aktivite ile tanimlamak eksiktir. Bir diger nemli nokta ise spor ve
estetigin i¢ ice olmasidir. Sporun seyircilere ve oyunculara eglence getirmesi, sporcularin

spora guzellik katmasidir (Erdemli, 2008).

3. MARKA TUTUMU

3.1. Tutum Kavrami

Kisilerin nesnelere, goriislere ya da ¢evreye olumlu ya da olumsuz tepki verme
egilimine tutum denir. Tutumlar etrafimizdaki olaylara, kisilere ve nesnelere iliskin duygu
ve diisiincelerimizi igermektedir (Odabas1 ve Barig, 2003). Eren'e (2001) gére tutumlar,
degerler ve inanglar agisindan bireyin i¢ diinyasinin bazi yonlerine bagli olarak ortaya
¢ikan davranis ve diisiince kaliplaridir. Sosyal psikolojinin temel konularindan biri olan
tutumlar, hem toplumsal algiy1 hem de davranisi etkilemektedir (Kagitgibasi, 2004)..
3.2. Marka Tutumu Kavram

Marka  tutumu, tiketicinin  markaya karsi algiladigi degerdir. Bagska  bir
deyisle marka tutumu, tiiketicinin markayr begenip begenmedigini gosteren tiketici
davranisidir (Batra vd., 1996). Kempf ve Smith'e (1998) gére marka tutumu; Uztug'a (2008)
gore  tutum, markanin bilesenleriyle birlikte degerlendirilmesi, Giilsoy'a
(1999) gore ise tiketicinin markaya yonelik duygu ve diisiinceleridir. Markanin
hedef Kkitle agisindan algilanan  degeri ile  karakterize  edilebilecek marka  tutumu,
tuketicilerin belirli bir Grin grubundaki birden fazla marka hakkinda esit derecede bilgi

sahibi olmasi durumunda marka secimini etkileyen ana kriterdir. (Cakir, 2006). Percy ve



Rossiter (1992)’ e gore marka tutumunun dort 6zelligi bulunmaktadir:

Marka tutumu genellikle tuketicinin mevcut arzularin1 ifade eder. Dolayisiyla

tuketicinin talepleri degistik¢e degerlendirme sureci de degisiyor.

e Marka tutumunun bilissel ve  duygusal boyutlar1  vardir. Bilissel  tutum

tuketici davranigin1 yonlendirirken, duygusal bilesen davranis1 harekete gecirir.

e Biligsel boyut aslinda markanin tiiketiciye sundugu faydalar butinudir. Tim bu

avantajlar ttketicinin tutumunu belirleyen nedenlerden biridir.

e Tiuketicilerin marka tutumu aslinda alternatif markalar arasindan en iyisini segme
motivasyonundan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla tlketici gelecekte de benzer
isteklere sahip oldugu surece ayni markayi tercih etmeye devam edecektir.

3.3. Marka Tutumunun Onemi

Tiiketiciler belirli bir {irtin grubundaki belirli markalardan esit derecede haberdar
olduklarinda marka tercihlerini bu degerlendirmelere gore sekillendirmektedir. Bu
degerlendirmenin sonucuna "marka tutumu" denir. Marka tutumu bir markanin algilanan
degeridir. Bir pazarlamac1 6ncelikle mevcut marka algilarini ve tutumlarini incelemelidir.
Eger piyasada marka tutumu yoksa ve tiiketiciler markanin faydalarindan haberdar degilse
oncelikle marka tutumunun olusturulmasi gerekmektedir. Eger pazarda vasat bir marka
tutumu varsa marka tutumu gii¢lendirilmelidir. Marka tutumunu iyilestirmek miisteri
sadakatini artirir ve satin alma sikligini artirir. Eger pazarda olumlu bir marka tutumu varsa,
miisteri bagliligini siirdiirmek icin olumlu marka tutumunun surdirtlmesi gerekir. (De
Pelsm acker vd., 2001). Yukaridaki agiklamalara paralel olarak (Tuyli de 1995) marka
tutumunu etkileyen bilesenlerin 6nemini asagidaki sekilde siralanmistir:
Mamul ya da markalara kars1 olumlu tutumlar1 korumak,
Olumsuz tutumlari degistirmek,
Yeni bir mamul ya da marka i¢in tutumlar yaratmaktir.
3.4. Marka Tutumunun Boyutlar

Batra ve Ray (1983) marka tutumunun iki bilesenden olustugunu 6ne siirmektedir.
Bunlardan ilki, markayla ilgili inanglardan etkilenen biligsel bilesendir. ikincisi ise markaya
duyulan begeni, sevgi, ilgi gibi duygularin olusturdugu duygusal bilesendir.

Tutumlarin tek boyutlu yapilar olmamasi ve tutumlarin duygusal ve biligsel bir

boyutu olmasi nedeniyle tutum degisikligi, yalnizca tutumlarin altinda yatan inanglarin

(biligsel boyut) degistirilmesiyle gergeklestirilemez (Batra ve Ray, 1983). Tutum



degistirmenin en kolay yolu iiriinde degisiklik yaparak tiiketicide istek yaratmaktir. Ancak
zaman i¢inde kosullar degistikge tiiketici tutumlar1 da degisebilmektedir (Olug, 1991).

Tiiketicinin marka hakkindaki bilgisi yeterli degilse marka tutumunun ortaya
cikisini dikkate almak ve onunla ilgilenmek dnemli olmalidir. Bagka bir ifadeyle bagliligin
diistik oldugu durumlarda marka tutumunun olusmasinda ve gelistirilmesinde duygusal
bilesen daha 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tuketicilerin duygularim1  etkilemeyi amaglayan iletisim kampanyalarinda bazen
triiniin dayanikliligin1 ve stiin 6zelliklerini anlatan gi¢li argiimanlar kullanilir. Bazen
hi¢ dahil edilmezler (De Pelsmacker ve digerleri, 2001). Burada belirleyici olan tlketici
ilgisinin  dizeyidir. Tuketici ilgisinin diisik  oldugu durumlarda  reklamlar marka
tutumunun  duygusal Dbilesenini, yiikksek oldugu durumlarda ise biligsel bileseni
etkileyebilmektedir.

Kagit¢ibasi'na (2004) gore literatiirde amaci diisiinme-duygu-davranis olan iig
amacl bir tutum modeli bulunmaktadir. Tutumlarin biligsel unsurlari, tutum nesneleri
hakkindaki gerceklere dayanan bilgi ve inanglardan olusur. Ornegin; Bu, tim X ve Y
deterjanlarinin temiz yikanacagina inanmak gibi bir sey. Tiiketici bilgileri, bireyin konuyla
ilgili deneyiminden elde edilir; Yani hakkinda fikir sahibi olunmayan bir konuya karsi tavir
olusturmak miimkiin degildir. Tutum unsurunun bilgisi degisirse tutum da degisir.

Tutumlarin, diisiincelerin ve inanglarin pek ¢ok ortak noktasi vardir. Uciiniin de
farkli tepki verme konusunda 6grenilmis bir egilimi var. Tutumlar kalic1 ve diisiincelerden
daha radikal olmasina ragmen inanglar kadar derinde saklanamazlar (Tavsancil, 2005).
Biligsel 6genin inanglari, tutumlari igerdikleri bilgi ve inang derecesine gore farklilastirir.
Inang ve tutum kavramlar1 neden-sonug iliskisi igerisinde birbiriyle iliskilidir. Inang
kavramina, nesnelerin veya olaylarm 6zelliklerine veya varhigina iligkin duygusal bir unsur
da eklenirse inanglar tutumlara doniistir; Bu, tutum ve inanglarin farkl kavramlar olmasina
ragmen siklikla birlikte ifade edildigi anlamma gelir.

Kisaca biligsel bilesen, tutumun nesneleri hakkindaki
inanglarimizi icermektedir. Bir nesneye olumlu ya da olumsuz bakildiginda ayni
zamanda o nesneye iliskin olumlu ya da olumsuz bir inan¢ da olusur.

Tutumlarin duygusal bileseni yap1 olarak biligsel bilesenden daha basittir ve insani
degerlerle ilgilidir. Kisi bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirir ve ona
gore duygu  gelistirir. Ornegin bir ~ Urlin veya  marka  hakkinda olumlu inanglara
sahip olan bir tiiketici ayn1 zamanda olumlu duygulara da sahiptir. Bazi tutumlar mantiksal

olarak aciklanamaz ve bu tutumlarin tamamen duygusal bir unsuru
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vardir. Motivasyonlar, kisilikler,  gegmis  deneyimler,  referans  gruplar1  ve
fiziksel durumlar farkli  duygularin ortaya  ¢ikmasina neden olabilir. Tutumlari inang,
gercek ve degerlerden aywran en Onemli 6zellik tutumlarin  duygusal bir bilesene
sahip olmasidir. Duygusal unsur tutuma tutarlilik kazandirir (Odabasi ve Baris, 2003).

Tutumlarin davranigsal bileseni, bir tutuma belirli bir davranigsal yonelimdir.
Duygusal ve biligsel bilesenlere gore hareket etme egilimini yansitir. Zayif tutumlar igin
davranigsal unsur 6zellikle zayif olabilir.

Davranigsal bilesen eylem odaklidir; Baska bir deyisle, belirli bir yonde hareket
etme niyetini gosterir. Ancak kisinin her zaman bu amaca gore davrandigini varsaymak
yanlis olabilir. Ara faktdrler karar1 etkileyebilir. Ornegin, olumlu tutumun yonlendirildigi
bir {iriine ihtiyaciniz olmayabilir, irlinii satin almak i¢in yeterli maddi giiciiniiz olmayabilir,
baska oncelikleriniz olabilir veya diger aile bireylerinin tutumlarini dikkate almak zorunda
kalabilirsiniz. (Odabasi1 ve Baris, 2003).

Brown ve Stayman'a (1992) gére onceden bilinen iirlinlere yonelik reklamlari
begenmek, marka tutumu agisindan yeni ve alisilmadik iriinlere yonelik reklamlar
begenmekten daha az etkilidir.

Kempf ve Smith (1998) drin denemesinin marka tutumu agisindan reklam
kadar onemli oldugunu ileri stirmektedir. Yazarlara gore reklam, tuketicinin Grind
denemeden once marka hakkinda
bilgi edinebilecegi en etkili kaynaktir. igerik, giivenilirlik ve uygulama
gibi reklam alt unsurlari, reklam hakkinda giiglii goriisler olusturur. Bu alt unsurlarin
olumlu degerlendirilmesi halinde olumlu reklam tutumu olusur. TUketiciler reklama maruz
kaldiklarinda "reklam marka tutumu™ adi verilen gegici bir marka
tutumu gelistirirler. Reklami izledikten sonra marka hakkinda goriisler olusuyor. Olumlu
bir reklam tutumu, tiiketicinin iiriinii bir kez bile satin alip deneyebilmesi sayesinde olumlu
bir marka tutumu yaratir. Reklam tutumu ve iiriin denemeleri sonucunda ortaya g¢ikan
marka performansiyla gergeklestirilen marka tutumu, kalici ve saglam bir marka
tutumu yaratur.

3.5. Markanin Tarihsel Gelisimi

Giliniimiizde gerek isletmeler gerek tiiketiciler gerekse toplum icin son derece
onemli bir role sahip marka kavraminin dogasmi anlamak i¢in varolusuna tarihsel agidan
bakmak gereklidir. Marka kavrammin tarihi neredeyse medeniyet kadar eskidir. M.O.
2700°de zanaatkarlar, 6zgiinliiklerini ispatlamak icin eserlerine igaret koymaktaydilar. Eski

Mezopotamya, Yunan uygarligi ve Roma’da iireticiler sunduklar1 {iriinleri tanimlamak veya
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belirtmek icin isaretler ve isimler kullanmaktayken (Moore vd.,2008), M.O. 300°de soz
konusu isaretler miihiirler seklinde kendini gdstermistir. Ortagag Avrupa’sindaki ticaret
loncalarinin miisterilerini giivence altina almak ve {ireticiye miinhasir bir pazarda yasal
koruma saglamak icin ticari markalar1 kullandig1 bilinmekte olup, bu baglamda tiiketiciye
ireticinin kim oldugu gosterilmis ve daha ucuz veya Kalitesiz Urlnlerin ikame edilmesi
engellenmistir.

(Aaker, 1991). 17. ve 18. yiizyillarda, biiyiik dlciide kraliyet tebasinin da etkisiyle,
Fransa ve Belcika'da kaliteli porselen, mobilya ve duvar halilarinin hacimli imalati
basladiginda, fabrikalar kalite ve mense belirtmek i¢cin marka kullanmaya baglamislardir
(Khan ve Mufti, 2007). 18. yiizyilda hayvanlarm, mense yerlerinin ve {inlii kisilerin adlar1
ve resimlerinin birgok {ireticinin adinin yerini almasiyla gelisen marka kavrami (Shariq,
2018), sanayi devrimi sonrasinda ise bugilinkii olgusuna yaklagsmaya baslamistir. Siai
mulkiyetin marka kavramina yayilmasi1 Avrupa’da 19. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya
cikarken, ABD Kongresi 1800’lerin sonlarinda ilk federal ticari marka yasasmi ¢ikarmistir
(Chevalier vd., 2004). 19. yiizyilda markalagmayla ilgili yeni bir amag¢ ortaya ¢ikmus,
ureticiler hem dirtinlerini tiiketicilerin kolay hatirlamasini saglamak hem de {irtinlerini
rakiplerinden farklilastirmak istemis, bu nedenle marka, cagrisimlar yoluyla {iriiniin
algilanan degerini arttirmak igin kullanilmaya baslanmistir (Farquhar, 1989). Ikinci diinya
savasinin sona ermesi, komiinizmin ¢okiistli, internetin, kitlesel yayim araglarmnin, gelismis
ulagim ve iletisimin harekete gecirdigi markalar, diinya ekonomilerinin komuta odakli
modelden talep odakli modele gegisini sembolize etmeye baslamislardir (Clifton, 2009).
Bu baglamda, markalarin genis ¢apta kullaniminin, esasen 19. ylizyilin sonlar1 ve 20.
yiizy1lin baslarinda yayginlastig1 goriilmektedir. Ulkemizde marka ve patent konularmda
Avrupa ile benzer hukuki diizenlemelerinin, yasal korumalarin temeli 1871 tarihli "Esya-i
Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname" ve 1879 tarihli "Ihtira Berat1
Kanunu'"na dayanmaktadir. 1965 yilinda "Marka Kanununun yiiriirliige girmesi ve 1976
yilinda "Diinya Fikri Miilkiyet Teskilatt1 (WIPO) Kurulus Anlagsmasma dahil olma yine
Tiirkiye'de smai miilkiyet haklar1 korumas: ile ilgili atilmis 6nemli adimlardandir
(www.turkpatent.gov.tr, 2021). Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde marka kavraminin
ortaya ¢ikisindan bugiine dek yolculugunda, 6zii ayn1 kalmakla birlikte amaci, algilanis1 ve
onemi giderek degigmistir. Marka kavraminin tarihcesi incelendiginde 1960'lardan bu yana
markalarin dogasmm ve roliiniin degistigi goriilmekte olup, en belirgin degisiklik
markalarin "tedarik odakli" pazarlar yerine "tiiketici odakli" pazarlarda kendini

gostermesidir (Schonfelder, 2004). Bir baska deyisle, markanin rolii, iiriiniin satin 54
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alinmasiyla beraber sona ermekteyken bu durum zaman igerisinde degismis, marka
iiriinden ayr1 bir varlik olarak ele alinan bir tanimlayici olarak goriilmeye baslanmustir. Pasif
boyuttan giderek aktif boyuta gecen, cok boyutlu hale gelen marka kavrami ¢cok yonlii bir
varlik olarak kabul edilmektedir. Marka kavrammin evrimlesen anlami ve algisi,
isletmelerin ve tiim paydaslarin igbirlik¢i, birlikte deger yaratma faaliyetine dogru
kaymasina sebep olmus, bu degisim tiim paydaslarin ortaklasa belirledigi algilanan deger
iizerinden tanimlanan yeni bir marka degeri anlayisini da beraberinde getirmistir (Merz vd,
2009). Gegmisten bugiine marka her ne kadar degisim ve gelisim gecirmis olsa da marka
kavramimda bugilin halen kullanilmakta olan iki belirgin 6zellik gbéze carpmaktadir.
Bunlardan birincisi markanin kaliteyi ifade etmesi ve ikincisi mulkiyeti ifade etmesidir
(Alamro, 2019). Evrim geciren marka kavrami olgusunda da markalar kaliteyi ve milkiyeti
temsil etmeye devam etmistir. Bununla birlikte markalar farklilastirict olarak da
faaliyetlerini stirdirmeye devam etmekte ve tiiketiciye géze carpan ve arzu edilen, maddi
olmayan katma deger kiimesi yaratmaktadir. Markalar sadece tiiketicilere degil gerek
isletmelere gerekse topluma kars1 deger yaratmakta, fayda saglamaktadir.
3.6. Markanin Faydalan

Markalar hangi perspektiften bakildigma bagli olmak suretiyle, isletmelere,
tuketicilere, topluma katma deger saglamak suretiyle fayda yaratmaktadir (Farquhar, 1989).
Markalar, tiliketicilerin yasamlarmi iyilestirmede Onemli rol oynarken bir yandan
isletmelerin finansal 6z sermayesine katkida bulunmakta bir yandan da topluma fayda
saglamaktadirlar (Efanny vd, 2018).
3.6.1. Markanin tiiketiciler agisindan faydalari

Tiiketicilerin yasaminimn her alaninda varligini hissettiren markalar (Albert vd, 2008)
tiiketicilere pek ¢ok fayda sunmakla beraber temelde tiiketicilerin iiriinii hizli ve kolay bir
sekilde degerlendirmesini saglamak suretiyle basarili bir satin alma deneyimi yasamasina
olanak saglamaktadir (Pennington ve Ball, 2007). Marka sayesinde iiriinle ilgili ge¢mis
deneyim yoluyla bilgi edinen tiiketiciler hangi markalarn ihtiyaglarint karsilayip
karsilamadigin1 6grenmektedir (Suri ve Monroe, 2003). Tuketicilerin beklentilerini
belirlemek ve risklerini azaltmak icin ara¢ olan markalar (Kotler ve Keller, 2016) sayesinde
tiketiciler glvenilir sekilde olumlu bir deneyim elde etmektedirler. Bu baglamda markalar
bilgi ekonomisi perspektifinden marka degerinin olusumunu agiklayan algilanan riski
azaltmakla ilgili 6nemli bir belirte¢ olarak hizmet etmektedirler (Erden ve Swait, 1998).
Azalan belirsizligin bilgi maliyetlerini ve riski diisiirmesi ile tiiketicilerin karar vermeleri

basitlesmekte ve algilar1 iyilegsmektedir.
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Markalar tiiketiciye, birbiriyle tipatip ayni iirlinleri dahi farkli degerlendirme
(Hoegg ve Alba, 2007) firsat1 sunmakta, bu sebeple tiiketicinin subjektif satin alma hatasi
yapma riskini azaltmaya katkida bulunmaktadirlar (Kapferer, 2008). Markalar, sunulan
urlin veya hizmetlerle ilgili bilgi saglamak, kalite ile ilgili ortalama algilar1 yiikseltmek ve
tutarsizliklar: diisirmek suretiyle tiriniin beklenen performansinda giiven yaratmakta ve
triin faydasinin Ongoriilebilirliginde siireklilik saglamaktadir (Fischer vd, 2010). Bir
markay1 taniyan tiiketici, marka ile ilgili bellegindeki bilgileri harekete gegirmek (Zhang
ve Sood, 2002) suretiyle markanin kalitesi, 6zellikleri, sundugu islevsel ve diger faydalar1
hakkinda makul beklentiye girmektedir.

Tuketiciler drlin veya hizmetleri segerken, tiiketim davranisinda bulunurken benlik
kavramlariyla uyumlu anlamlara sahip markalar1 segmek suretiyle marka ile baglanti
kurmaktadir. Tiiketiciler, gerek kendi referans gruplarmin sembolik 6zellikleri ile iliskili
markalar1 se¢cmek suretiyle kendilerini referans grubu ile iliskilendirmekte gerekse ayni
iligkilendirmeyi daha sonra referans gruplarindan farkli tiiketicilere aktarabilmektedir
(Escalas ve Bettman, 2005). Bir baska deyisle tiiketiciler markalar1 referans gruplari ile
iligkilendirmek i¢in ve diger tiiketicilere aktarim yapmak i¢in kullanmaktadir.

Markalar bir yandan tiiketiciler i¢in kisisel anlam kazanirken bir yandan da
tiiketicilerin kimliklerinin Onemli bir pargast haline gelmektedir (Ferraro, 2013).
Tiketicilerin gerek gilinliik aktivitelerini kolaylastiran gerekse hayatlarmi zenginlestiren
benzersiz, kisisel anlamlar yiiklenen markalar Ustlendikleri bu 6zel anlamla tiiketicilerin
iirtinle ilgili tiim alg1 ve deneyimlerini onlara fayda saglayacak sekilde degistirebilmektedir.
Bununla birlikte tiiketiciler bir marka hakkinda bilgi sahibi olduklarinda karar verme
stirecleri basitlesecek ve hizlanacak, bu baglamda markalar tiiketicilerin yasamlarini daha
az karmasik ve daha az riskli hale getirme konusunda katki saglamis olacaktir (Keller,
2013) .

(Pride ve Ferrel 1987) markanin tiiketicilere faydalarin1 asagidaki sekilde
Ozetlemektedir (Pride ve Ferrel, 1987, Cop ve Bekmezci, 2005).

Marka tiiketiciye trtiniin kalitesi hakkinda fikir ve glivence vermektedir.

Marka sayesinde tiiketicinin tiriinii tanimasi Ve segmesi, satin alma kararmi vermesi kolay
olmaktadir.

Markali iirtinlerin kalite algis1 daha yiiksek oldugundan rekabet tireticileri kaliteye dogru
tesvik etmekte, dolayistyla da tiiketicilerin aldig: tiriinlerin kalitesi daha iyi olmaktadir.
Tiiketici markali iiriinii satin aldiginda satin aldiktan sonraki isteklerine de daha kolay
cevap alabilmektedir.
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Tiiketiciler agisindan statii belirten markalara sahip olmak psikolojik 6diil olarak
gorulmektedir.
Tiiketicinin, hangi irlinlin ihtiyaclarini karsilayabilecek nitelikte oldugunu anlamasini
saglamak (Cifci ve Cop, 2007) suretiyle tiiketiciler i¢in se¢im islemini kolaylastiran,
hizlilagtiran, tiiketiciye giiven veren markalar ayn1 zamanda tiiketicinin Grtine anlam
yiiklemesini de saglamaktadir.
3.7. Markaya Olan Tutum

Tutum, herhangi bir nesne, konu, fikir veya kisi hakkinda olumlu, olumsuz, ilgisiz
veya kayitsiz olup olmadiginizin degerlendirilmesidir. Bu yargilar davranisi etkiler. Kisaca
tutumun, bir durum ya da bilgiyle ilgili olarak ortaya ¢ikan bir konumu ya da duyguyu
gosterdigi soylenebilir (Kog, 2008). Marka tutumlari, tiiketicilerin bir marka hakkinda
zihinlerinde olusturduklar1 yargilardir. Bu derecelendirmeler tiiketicinin markayla ilgili
deneyimine dayanmaktadir. Tiiketici davraniglar1 yasadiklar1 ¢evreden de etkilenmektedir.
Dolayisiyla bir markanin olumlu ya da olumsuz algilanmasi, markanin tutumuna baghdir.
Marka tutumu, markanin kullandig1 birimler araciligiyla baglant1 kurarak marka bilinirligi
ve marka c¢agrisimlar yoluyla gelistirilebilir. Ornegin; Marka reklamlarinda kullanilan
sevimli bebekler ve sevimli ve gilizel modeller, iirlin ve hizmetlere yonelik olumlu tutumlarin
gelistirilmesini destekleyebilir. Tutumlar tiiketicinin 6grenmesinden sonra olusur. Benzer
sekilde tutumlar da inanglara gore sekillenebilir. Tiiketici davraniglar1 ayn1 zamanda tiiketici
tutumlarindan da biiyiik Ol¢liide etkilenmektedir. Marka tercihi veya tercih edilmemesi
tuketicinin zihninde marka niyeti etkilerine yol agmaktadir. Aksine, tiikketici davranisi, yani.
Bir markay1 satin almak ya da almamak, markayla ilgili deneyimler de marka tutumlarini
giiclendirebilir, gelistirebilir ya da degistirebilir (Oztiirk ve Savas, 2014). Bir markaya
duyulan giiven, marka tutumunu gugclendirir. Tiketicinin zihninde gic¢lu bir marka tutumu,
degisime kars1 yiiksek bir direng gosterir. Bu nedenle markalarin markaya kars1 gii¢lii ve
olumlu bir tutum gelistirmesi olduk¢a onemlidir. Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri tutumlari
etkileyen bir diger faktoérdiir. Marka tutumu olusturulurken sosyal veya ice doniik kisilik
yapilar1 da dikkate alinmalidir (Odabas1 ve Oyman, 2013).
3.8. Marka Tutumunu Olusturan Unsurlar

Tutumlar biligsel, duygusal ve davranigsal unsurlardan olusur. Duygusal unsurlar
duygulari, biligsel unsurlar ise inanglar1 etkiler (Solomon, 2007). Yeni bir marka tutumu
olusturmak veya mevcut marka tutumunu degistirmek i¢in bu unsurlarin etkin kullanimi ¢ok

Onemlidir.
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3.8.1.Bilissel unsur

Biligsel unsur; fikirlerden, inanglardan ve bilgiden olusur, rasyoneldir ve anlama ve
diistinme, degerlendirme ve karar verme siirecleriyle ilgilidir. Genel olarak tiiketiciler
tanimlayici, bilgilendirici ve ¢ikarimsal inanglar olustururlar. Tanimlayici inanglar, bir iiriin
veya hizmetin kullanilmasindan sonra olusur. Bilgilendirici inanglar markalarin,
arkadaslarin vb. reklam ve tanitim faaliyetlerini i¢erir. Yer bilgilerinden olusur. Cikarimsal
inanclar ise olumlu ya da olumsuz olarak tiiketicinin {iriinii deneyimlemesinden sonra olusur
(Kog, 2008). Ozetle bilissel unsurlar, tiiketicilerin karsilastiklar1 reklam ve promosyonlara
tepkilerinin yam sira iirin ve hizmetlerle ilgili kendi deneyimlerini de igerir. Bu bilgiyle
olumlu ya da olumsuz bir marka tutumu olusur. (Uztug, 2003).

3.8.2. Duygusal unsur

Duygusal unsurlar rasyonel bilgiden ziyade mutluluk, takdir ve memnuniyet gibi
olumlu duygularin ya da 6fke, korku ve pismanlik gibi olumsuz duygularin toplamidir.
Duygusal unsurlar tepkiseldir. Duygusal kontrol ¢ok smirhidir. Tiiketicilerin markaya kars1
duygusal tutumu, kullanim ve tiiketim davranislari ile olusturulan duygusal bagi siirdiirme
egilimi, duygusal bir iliskinin yaratilmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal unsurlar,
bir markanm tiiketicileriyle kurdugu duygusal bagi, tiiketicide uyandirdigi duygu ve hazzi,
tiikketicilerin markayla 6zdeslesme bi¢cimini igcermektedir (Ercis vd., 2011).

3.8.3. Hareketsel Unsur
Bu unsur, bir markanm tutumunun davranisa doniisme potansiyelini gdsterir. Bu firsati
artirmak icin tamtim  kaynaklar1  ve  bagislar  verilebilir. tiiketici ~ alimlarmi
yonlendirmek. Fiyati1 degistirerek tiiketicinin daha hizli hareket etmesini istiyorlar.

3.9. Marka Tutumu Degistirme Stratejileri

Tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlari, marka sadakatleri slipheli olsa bile
zamanla degisebilir. Dolayisiyla marka ile tiiketici arasindaki sadakatin sonsuz bir siire
boyunca degismeden kalacagi varsayilamaz. Tiiketim siire¢leri insan davranigmni bir
dereceye kadar degistirebilmektedir. Bu siiregte sirketlerin tiiketicilerin marka tutumlarmin
kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda degisen yoniinii dikkate almasi, dolayisiyla bu siiregte
kendilerine ve markalarina sadik tiiketiciler yaratmasi nemlidir.

Temel olarak tiiketicilerin marka tutumlarmni degistirmeyi amaglayan sirketlerin
tanimladig1 ve kullandig1 stratejiler asagidaki bashiklar altinda degerlendirilebilir
(Bahgecioglu, 2014).

3.9.1. Inanclan degistirmek: Tiiketicilerin, genel olarak yerlesik inanglari, onlarin

belirli konularda kaliplagmis diisiinceler {izerinden hareket etmelerinin yolunu agmaktadir.
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Fakat isletmeler, tliketicilerin farkli olan inanislarini kendi ¢ikarlar1 yoniinde degistirmek,
kendi markalarma yonelik inanislar1 giiclendirmek ve kendi markalarina dair olumsuz
yaklasimlar1 tamamiyla ortadan kaldirmak iizerinde ¢alismaktadirlar.

3.9.2. Degerlendirmeleri degistirmek: incelemeler tiiketicilerin belirli bir konu
hakkinda dogrudan veya devam eden goriisleridir. Degerlendirmelerin  markanin
cikarlarina aykirt olmast durumunda firmalar hem baski hem de tesvik yontemlerini
kullanarak marka veya markalara iligkin tiikketici degerlendirmelerini miimkiin oldugu
kadar olumlu tarafa ¢ekmeye ¢alisirlar.

3.9.3. Yeni bir inams kazandirmak: Her ne kadar tuketiciler belirli markalara
iliskin inang¢lar olusturmus olsalar da bu inanglarin belirli bir yonde degistirilmesi ve
aralarina yeni inanglarin kazandirilmasi olduk¢a onemlidir. Bu nedenle firmalar yerlesik
inanclar1 degistiremeseler de, markaya iliskin yeni inanglar1 tiiketicinin zihnine yeni
eylemlerle kodlayarak tiiketiciyi kendi tarafina ¢gekmeye caligmaktadirlar.

3.9.4. Tuketicileri hayali deneyimlere yonlendirmek: Tiiketiciler bir markanin
iirlin veya hizmetini satin almadan 6nce onu nasil kullanacaklarini hayal ederler ve bu da
onlar1 {iriin veya hizmeti satin almaya motive eder. Bu sayede firmalar markalarm,
Ozellikle de tiiketicilerini olumlu hayal ederek satin almaya ¢alisirlar.

3.9.5. Normatif inanclara yonelmek: Bir markanm tiiketici algis1 giigliiyse
kalicilig1 isletmelere bir mesaj tasir. Bu ylizden sirketler tiiketicilere miimkiin oldugunca
kompulsif davranislar1 bilingaltina yerlestirmeye ¢alisiyorlar..

Srralanan bu unsurlarin is siireclerine yon vermek ve tiiketici yaklasimlarini
degistirmek agisindan olduk¢a 6nemli oldugu goriiliiyor. Listelenen bu stratejiler yalnizca
tiikketicileri degistirmeye degil, ayn1 zamanda tiiketici goriislerini korumaya da odaklaniyor.

Genel olarak firmalari reklam ve pazarlama faaliyetlerinde dikkate almas1 gereken
ilk sey, tiiketicilerin ilgi duyduklar1 iirlin veya markaya yonelik olumlu tutumlarini
gelistirip gliclendirmek ya da mevcut siiregte mevcut tutumlarini degistirmektir (Odabasi)
. ve Baris, 2011). Reklam bu siirecte kilit rol oynamaktadir ve her ne kadar firmalar ¢esitli
reklam faaliyetleriyle tiiketici algilarinin yOniinii degistirmeye ya da mevcut algilarini
giclendirmeye caligsalar da bu reklamlarin dikkatli planlanmasi olduk¢a Onemlidir
(Uniisan ve Sezgin, 2004). Bu nedenle reklam, yillar gecse de etkisi higbir sekilde
degismeyen sirketlerin marka tutumu olusturmasinda belki de tek varliktir.

3.10. Tiiketici Satin Alma Davranisi
Tiiketici davranisi ifade edildiginde akillara ilk olarak bir {iriin veya hizmete yonelik

satin alma davranigi diisiincesinin gelmektedir. Bir iirin veya hizmete yonelik tiketicinin
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satin alma davranigini sistemli bir sekilde a¢iklayabilmek adina farkl: tiirden modeller ortaya
konmustur. Bu olusturulan modeller satin alma davranisi tizerinde var olan modellere karsin,
cesitli sosyal bilim dallar1 tarafindan kullanimi iyilestirilerek, kendi dallar1 igerisinde
aciklamaya ¢alisan tiirlerdir. Bu hususta mutlak ve guivenilir neticeler ortaya konulmamasina
karsin, tiiketici agisindan meydana ¢ikan satin alma kararinda ki siirecler, tiiketicinin tercihi
ve uyguladigi islemlere yonelik ciddi ilerleme kaydedilmistir (Uniisan ve Sezgin, 2004).
Tiketicilerin satin alma davraniglart ile ilgili iktisadi ¢aligmalar gergeklestiren Alfred
Marshall 6nde gelen iktisatgilardandir. Iktisat teorisinin, tiiketim davranislari konusunda
belirli bir yaklasimi oldugu bilinmektedir. Biitiin hatlariyla iktisat teorisi, davranis
bilimlerinden daha ayr1 olarak, insan ihtiyaglarinin hangi sartlarda olustugu ve degisiklik
gosterdigi konusuyla ilgilenmez; genellikle, belirli olan gereksinimleri ve siirli bir kazanci
olan kiginin, mevcut zevkleri ve belirlenen mamul fiyatlar1 etrafinda parasmi nasil
kullanabilecegi tizerinde durmaktadir. Yani model, ekonomik adam diger adiyla homo-
economicus olarak bilinen, tahminine gore, fayda olarak maksimuma ulagsmay1 saglamaya
calismakta olan tiiketiciyi esas almaktadir (Marshall, 1961).

Miisterilerin ekonomik ve demografik nitelikleri satin alma hususunda neden ayri
davranislar sergilediklerini agiklama i¢in yeterli bulunmamaktadir. Miisterilerin tutum ve
davranislar1 biryandan kisisel olarak gereksinimlerinin, kisiliginin, 6grenme slirecinin,
algilamalarinin, tutumlarmimn ayni zamanda davranmiglarinin tesiriyle; 6te yandan, bireyin
yer aldig1 toplumda grup, sosyal statii, aile ve kiltlr gibi sosyo-kulttrel faktorlerin tesiriyle
meydana gelmektedir. Bu etkenler pazarlama yapan firmanin yada sirketin lizerinde kontrol
kuramadig1 fakat alirken karar vermelerine iliskin tesirini dikkate almak zorunda oldugu
faktorler olarak bilinmektedir (Mucuk, 2009). Bu faktorlerden markali irtinler ve markalar
tiikketimi de yararlanmaktadir.

Tiiketici Davranislarinin bigimlenmesini etkileyen faktorler ise;

Sosyo - Kultirel Faktorler

Kisisel Faktorler

Psikolojik Faktorlerdir.

3.11. Markalarin Satin Alma Davramslar Uzerine Etkileri

Miisterilerin bilinirligi yiiksek olan markal iirlinleri tercih etmesi hususunda ve
toplumun tiiketim aliskanlik diizeylerine iligkin etkisene deginmeden 6nce bu kavram nedir,
gelistirilmesi nasil yapilabilir ve bilinirligi yiiksek olan {iriiniin se¢iminde tiiketiciye yonelik
yorumlanmasi gereken sembolik boyutlarin ve fonksiyonel durumlarin arastirilmasi gerekir.
Yorumlayabilmek i¢in hangi kriterleri niye tercih ettiklerine yanit bulmaya c¢alisirken diger
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yandan miisterilerin marka se¢imi konusunda bilesenler ve tutumun gelisimi gibi durumlar
g6z oninde bulundurulmalidir (Akimn, 1998).

Marka, Uretim ve satis yapmak isteyen firmalarin malini tanitmaya galisan, yine diger
Uretim ve satis yapmak isteyen diger firmalardan ayirt edilebilmesini saglayan isim, terim,
sembol, bi¢cim veya bunun sonuncunda olusan biitiin bilesimlerin tamami diye ifade
edilebilir. Marka yelpazesi olduk¢a biiyiik igeriklere sahip kavramdir ve bir Griin veya
hizmetin deger kalitesini saptayan gibi durumlar markanm kapsami alanina girer. Bu
durumlarin sonuncunda miisteriler satin alma davraniglara yonelik marka bilinirligi yiiksek
olan iriin tercihi konusunda satin alma kararin1 firmaya ait magazada gergeklestiriyorsa
urtinlere yonelik ambalajlar ve bunlarin sunulmasi 6nemli bir durum haline gelmektedir.
Bunun aksine miisteriler iirline yOnelik satin almay1 evde gerceklestiriyorsa, o zaman
Uriinlere yonelik reklamlar 6nem teskil edip miisterilerin géziinde imaj olusturma ve satin
alma kararinda biiyiik bir pay sahibi olabilmektedir (Akm, 1998).

Nokta atis1 bir marka planlamasi ortaya koyabilmek adina, markanin aktif
degiskenligini etkili bir sekilde pazara hitap edebilmek gayesiyle isletmeler ayri ayri
metotlar gelistirmek zorundadirlar. Bunun i¢in isletmeler elzem niteliginde tasiyan su
sorulara soruya cevap verebilmelidir; bunlardan ilki biitiiniiyle tiretici markasi yani ulusal
marka ile mi dagitim ortaya koymalidir yoksa dagitici markasi (6zel marka) yoluyla m1 ya
da karma markalarla m1 dagitim gergeklestirecektir buna karar vermelidir. Diger soru hangi
politikayr benimseyecek ya da ¢oklu marka politikasi gozleyecek midir karar vermeli
sonuncusu aile markasi kullanacak mudir gibi ¢esitli cinsten sorulara yanit bulmasi gerekir

(Hasty, 1975).

3.12. Satin Alma Karar Tiirleri

Miisteri giiniimiiz gereksinimlerini gidermek i¢in gerekli mal ve hizmetlerle alakali
bir¢ok satin alma karar1 vermektedir. Cogunluk olarak giinliik hayatta satin alinan giyecek,
beyaz esya, yeme, icme, ulasim veyahut otomobil gibi iirlinlerin satin almak icin karar
alirken birbirlerinden ayr1 satin alma tutumlar1 ortaya koyar. Sayet tiiketicinin her karari, ¢ok
zaman alsayd1 aligveris o zaman insanlarin hayatlarindan biiyiik bir boliimii calmis olurdu.

Ote yandan verilen her karar zaman almadan ve yogunlasamadan kolay olacak
sekilde yapiliyor olsaydi tiikketimden duyulan heyecan ve hazzin ortadan kaybolmasina
neden olurdu. Bundan dolay: tiiketicinin karar sureci ve karar seviyesi, li¢ farkli tipte

meydana gelmektedir (Brassington ve Pettitt. 2005; Schiffman ve Kanuk. 2004).
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3.12.1. Yogun c¢aba ile satin alma

Uriin ve marka ¢esitliliginin fazlaca oldugu, sosyal ya da psikolojik etkenlerin
devreye girdigi ve tiiketicinin se¢im yapmakta zorlandig1 durumlarda karar verme yogun
caba neticesinde gerceklesecektir (Hawkins ve Mothersbaugh 2013). Bununla beraber
tiiketicinin alisik olmadigi, teknik yonden karmasik buldugu ya da pahali iiriin ve hizmetler
s6z konusu oldugunda, tiiketicinin karar almasi zorlasacak bu da uzayarak yogun ¢aba ile
satin alma gergeklestirmesine neden olacaktir. Bu karar alma tipinde yliksek satin alma
karar1 s6z konusudur (Kotler ve Armstrong, 2014).

Yeni bir akilli telefona ihtiya¢ duyan tiiketicinin, iiriiniin teknolojik nitelikleri,
fiyati, garanti sliresi gibi bircok hususta bilgiye ihtiyag duymasi ve satin alma kararina
yonelik kaygilarinin olmasi1 nedeniyle satin alma Oncesi derinlemesine bir arastirma
yapmaya ihtiya¢ duymasi, yogun gaba ile satin almaya 6rnek olarak gosterilebilir. (Kotler
ve opArmstrong, 2014).

3.12.2. Simirh ¢aba ile satin alma

Tuketicinin mal ve hizmet i¢in karar alirken yogun caba harcamadigi fakat
aliskanliga dayali (rutin) satin alma karar1 verebilecek yonde davranamadigi bu iki satin alma
tipinin arasinda olabilecek seviyede ¢aba harcadigi bir satin alma tipidir (Shiffman vd.,
2010).

Siirl ¢aba ile satin alma diizeyinde, tiiketicinin iiriin ve marka hakkinda yogun
caba ile satm alma siirecine oranla daha c¢ok bilgiye sahip oldugu ancak, satin alma karar1
verebilmek i¢in kesinlikle arastirma yapma zorunlulugu hissettigi bir karar alma streci s6z
konusudur. Tiiketicinin satin alma karar1 ilgi diizeyi yogun gaba ile satin almaya kiyasla
daha diistik seviyededir (Kog, 2016). Bu sebeple tiiketici, satin alma karar1 vermeden 6nce
Uriin veya hizmet ile iliskin sinirli da olsa bilgi toplamaya ihtiyag duymaktadir. Ornegin
tiikketicinin daha dnceden hakkinda bilgi edindigi ya da kullanmis oldugu bir markanin yeni
cikan modeliyle alakali satin alma Oncesi arastirma yapmasi, smirl ¢aba ile sorun ¢6zme
davranig bi¢imi olarak 6zetlenebilir (Kog, 2016; Solomon; Consumer Behavior. 2015).
3.12.3.Ahskanhga dayal (rutin) satin alma

Aligkanhiga dayali problemi ortadan kaldirma diizeyinde tiiketici satin alimi, s6z
konusu mal veya iiriin hakkinda ¢ok az sayida aragtirma yapmakta veya arastirma yapma
ihtiyact duymamaktadir (Hawkins, 2013). Tiiketicinin satmn alma karar1 ilgi diizeyinin
diistik oldugu bilinen bu davranis tipinde karmagik olmayan tekdiize haline gelmis bir satin
alma karar1 s6z konusudur. Tiketici kendisi igin en uygun olan rtin/ hizmet ve marka

hakkinda fikir sahibidir. Caba harcamay:1 gerektirmeyen, iizerinde fazla diisliniilmeden
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satin alma kararinin verilebildigi bu diizey, yogun ¢aba ile satin almanin tam tersi olarak
ifade edilebilir. Aligkanliga dayali satin almaya yonelik tiiketicinin dis macunun bitmesi
sonucunda yeni bir dis macunu almasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Hawkins, 2013).
3.13.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketici karar alma siireci birbiriyle baglantili olarak asamalar bes durumdan
olusmaktadir; birinci durum, ihtiyacin dogmasi (problemin saptanmast), ikinci durum bilgi
arama, ligiincii durum degerlendirilmesi, dordiincii durum satin alma ve besinci durum olarak
satin alma sonrasi1 degerlendirme asamasi ile karar alma siireci agsamalar1 tamamlanmaktadir
(Hawkins, 2013, Shiffman, LG, Solomon, 2015).

Tiiketici satin alma karar siirecini asamalarini bes asamali sekilde ilk olarak 1910
yilinda John Dewey 6ne siirmiistiir. Giinlimiizde tiiketici davranisi lizerine gergeklestirilen
calismalarda halen bes asamadan olusan tiiketici satin alma karar siireci esas alimmaktadir
(Hawkins, 2013, Shiffman, LG, Solomon, 2015). Bes asamali tiiketici satin alma karar
stireci;

Ihtiyacin Dogmasi

Bilgi Arama

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karar1

Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

asamalardan olusmaktadir (Kotler, Armstrong, 2014).

Ihtiyacin saptanmasi sonra miisteri, aklinda meydana gelen sorunlara ¢oziim
olabilecek durumlar1 degerlendirir ve bu durumlarla benzer tirden mevcut bilgileri
toplamaya baslar. Bunun neticesinde arayis, hafizadaki bilginin giidiilenmis bir sekilde etkin
durumuna ge¢gmesinden dolay1 ya da ¢evreden meydana gelen bilgilerin edinilmesi demektir.
Aileye danisarak fikir alisverisinde bulunma, komsu, arkadas gibi sosyal ¢cevresine dikkate
alma, reklamlar1 izleme, magazalar1 gezme, satis yetkilileri ile irtibat kurma, goriismeler
gerceklestirme gibi bunlar birer bilgi kaynagi olup kullanici bunlar1 kendi nezdindeki 6nem
sirasina gore gz oniinde bulundurur ve giivenir (Odabasi, Barig, 2007). Yeterli olarak bilgi
kaynagmni topladigina inandiktan sonra eldeki mevcut segenekler gozden gegirilir ve bunun
sonuncunda satin alma alinmis olunur. Yani alternatifleri degerlendirme agsamasi ve mevcut
olan durumlardan birini se¢me eylemi, tiiketicilerin satin alma sirasinda sahip oldugu
durumsal degiskenlere gore farkli sonuglar ortaya koyabilmektedir. Satin alma eylemi diger

yandan bir problemi ¢6zme durumu oldugundan dolayr satn alma eylemi
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gerceklestirildikten sonra, sorununun giderilip giderilmedigiyle, giderilemediyse bunlarla
alakali olarak ne kadar memnuniyet duyulabildi diye bir degerlendirme siizgecinden gegirir
(Kocagoz, 2011).

Davranslar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak gereksinimlerinin, inanglarinin,
kavramalarmin, tutumlarinin, giidiilerinin ve 0grenme siirecinin tesiriyle; diger yandan,
kiginin aidiyet olarak yer aldig1 toplumda, kiiltiir, sosyal smif, referans grubu ve aile gibi
faktorlerin tesiriyle meydana cikar (Durmaz, 2011). insan yasami geregi ait oldugu
cevresiyle birlikte alani igerisinde ki sosyal kurumlarla direkt ya da dolayli bir sekilde
etkilesim halinde olmaktadir. Bu baglamda tiiketici davraniglarinda kapsami alaninda
bulunan kisilerle iliskileri etkilemekte kisaca ifade etmek gerekirse sosyal yonden ¢evresini
etkiler ve bu durum kritik bir hale sahiptir. Kisinin yasam alanmn igerisindeki ¢evresini
olusturan aile fertleri, yasitlari, kiiltiirel ¢evresi, tinliiler, takip ettigi fikir referanslari, 6nem
durumlariyla iligkili olarak satin alma kararlarimi sekillendirmekte ve satin alma davranisi

uzerinde kritik bir 6Gneme sahip olabilmektedir (Kocag6z, 2011).
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4, MATERYAL VE YONTEM

4.1.Arastirmanin Modeli

Bu ¢aligmada Sporcularin marka tutum diizeylerinin incelenmesi amaglamaktadir.
Calismada nicel arastirma yOntemlerinden iki veya daha fazla degisken arasindaki
farkliliklar1 bulmaya yarayan, verilerin degisim varhiginin ve derecesini bulmaya yarayan
(Karasar, 2015) iliskisel tarama modeli tercih edilmistir.
4.2.Cahismanin Evren ve Orneklemi

Calismamizin evrenini Batman ilinde amatér ve profesyonel olarak spor yapan
bireylerden olusmaktadir. Orneklemimizi, calismamiza katihm saglayan amator ve
profesyonel olarak spor yapan 376 spor tiiketicisi olusturmaktadir.
4.3.Veri Toplama Araclan

Calisma verilerinin elde edilebilmesi i¢in olusturulan anket formu iki bélimden
olusmaktadir. Bunlardan birinci boliim “Kisisel Bilgi Formu™ ikinci boliim ise sporcularin
marka tutum dizeylerini belirlemeye yonelik “Marka Tutum Olgegi” kullanilmistir.
Sporculara yapilan anket ¢alismasi Google forms yoluyla goéniillii olarak katilim saglayan
sporculara gonderilmistir.
4.4 Marka Tutum Olgegi

Marka tutum 06lgeginin gegerlilik ve givenirlik ¢alismas: Polat ve ark., (2008)
yapilmistir. Olgek 20 maddeden ve 6 alt boyuttan olusmaktadir. Bu alt boyutlar 1 - Marka
ve reklam, 2 - Marka ile 6zdeslesme, 3 - Markay1 6nemseme, 4 - Marka tercihi, 5 - Marka
mensei, 6 - Marka ve sosyal iliskiler boyutundan olusmaktadir. 5’li likert tipinde olup 1 -
Kesinlikle katilmiyorum, 2 - Katilmiyorum, 3 - Kararsizim, 4 - Katiliyorum, 5 - Kesinlikle
katiliyorum ile ifade edilmektedir. 5°1i likert tipine gore puanlama yapilmaktadir. Faktdrlerin
guvenirlik degerleri marka ve reklam i¢in 0,71, marka ile 6zdeslesme i¢in 0,76, markay1
onemseme i¢in 0,72, marka tercihi i¢in 0,65, marka mensei i¢in 0,63 ve marka ve sosyal
iliskiler i¢in 0,60 olarak tespit edilmistir. Toplam 6l¢egin gilivenirlik degeri ise 0,77 olarak

belirlenmistir.

Gergeklestirilen bu galigmada Marka Tutum Olgegi giivenirlik katsayis1 toplam puani

0,84. olarak belirlenmistir.

4.5.Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programina aktarilarak analiz
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edilmistir. Kisisel bilgilere ait frekans ve yiizde analizi yapilmustir. Verilerin analizinde
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak verilerin normal dagilim sergiledigi veya
sergilemedigi test edilmistir. Elde edilen verilerin Skewness ve kurtisos (¢arpiklik ve
basiklik ) degerleri -2 ile +2 arasinda deger aldig1 i¢in degiskenler normal dagilim gosterdigi
varsayillmistir (George ve Mallery, 2010). Bu sonu¢ sayesinde ¢alisma da frekans ve ylzde
analizi, bagimsiz degisken t testi ANOVA analizi, Post Hoc testlerinden Gabriel testi

kullanilmistir. Istatistiksel anlam diizeyi 0.05 olarak belirlenmistir.
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5. BULGULAR

Cizelge 1. Sporculara ait kigisel bilgiler

Degiskenler Kategori n %
Cinsivet Kadmn 153 40,7

y Erkek 223 59,3

11 - 14 yas 32 8,5

15 - 18 yas 139 37,0

19 - 22 yas 42 11,2

Yas 2326 yas 43 11,4

27 - 30 yas 32 8,5

31 yas ve Uzeri 88 23,4

Cors Lise 193 51,3
Egitim Durumu Universite 183 48,7
ihtiyac;lanmdan az 121 32,2

Gelir Durumu Ihtiyaclarim kadar 114 30,3
ihtiya(;larlmdan fazla 141 37,5

1-3 vyl 134 35,6

Kag Yildir Spor ile Ugrasiyorsunuz ;1 - g ;li ig ig’g
10 y1l ve Uzeri 111 29,5

Sporcu Dizeyiniz ATALOr 303 80,6
P y Profesyonel 73 19,4
Hangi Spor Alani ile Ugrasmaktadir BT”:Z:I 122 i;’;
3-4 98 26,1

. 5-6 140 37,2
Ll Fert Saydr 7 ve Uzeri 138 36,7
Total 376 100,0

Cizelge 1’de Sporculara ait kisisel bilgiler incelendiginde 153’1 (%40,7) kadin,
223’1 (%59,3) erkektir. Sporcularin 32°si (%8,5) 11 — 14 yas araliginda, 139’u (%37) 15 —
18 yas araliginda, 42°s1 (%11,2) 19 — 22 yas araliginda, 43’1 (%11,4) 23 — 26 yas araliginda,
32’s1 (%38,5) 27 — 30 yas araliginda, 88’1 (%23,4) ise 31 yas ve iizeridir. 193’1 (%51,3) lise
egitimi, 183’1 (%48,7) liniversite egitimi almiglardir. 121°1 (%32,2) ihtiyaglardan az, 114’1
(%30,3) ihtiyaglarim kadar, 141’1 (%37,5) ihtiyaglarimdan fazla gelir duzeyine sahiptir.
13471 (%35,6) 1 — 3 yildir, 85°1(%22,6) 4 — 6 yildir, 46°s1(%12,2) 7—9 yildir, 111°1(%29,5)
ise 10 yil ve iizeridir spor ile ugrasmaktadir. 303’0 (%80,6) amator, 73’ (%19,4)
profesyonel sporcudur. 192°si (%51,1) bireysel sporlar, 184’1 (%48,9) takim sporlar ile
ugragmaktadir. Siz dahil aile niifusu sayist ise 98’1 (%26,1) 3 — 4 kisiden, 140’1 (%37,2) 5 —
6 kisiden, 138’1 (%36,7) ise 7 ve iizeri kisiden olusmaktadir.
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Cizelge 2. Marka tutumu 6lgegi alt boyutlar1 ve toplam puan ortalamasina ait bulgular

n Min. Max. Ort. Ss. Skewness  Kurtosis
Marka ve Reklam 376 4,00 20,00 3,03 3,75 -,151 -,516
Marka ile (")zdeslesme 376 3,00 15,00 2,21 3,15 ,647 -,389
Markay1 Onemseme 376 4,00 20,00 2,88 4,06 ,007 -,660
Marka Tercihi 376 4,00 20,00 3,69 3,34 -1,177 1,556
Marka Mensei 376 3,00 15,00 2,52 2,25 ,410 ,430
Marka ve Sosyal iliskiler 376 2,00 10,00 2,20 2,12 ,814 ,004
Toplam Puan 376 20,00 100,00 2,85 12,21 -,069 ,528

Cizelge 2 incelendiginde marka tutum 6lgegi alt boyutlarindan en 6nemlisinin 3,69+
puan ortalamasi ile marka tercihi alt boyutu oldugu tespit edilmistir. Marka 6lcegi toplam
puan ortalamasi puan ortalamasi 2,85+ oldugu belirlenmistir. Sporcularin marka tutum

diizeylerinin orta seviyede oldugu sdylenebilir.

Cizelge 3. Cinsiyet degiskenine ait t testi bulgular

Cinsiyet n Ort. Ss. t p
Marka ve Reklam IE?S;E ;gg gig 222 -2,227 ,027*
Marka ile Ozdeslesme Iéﬁféﬁ ;gg g:gé g:gz -3,199 ,001*
Markay1 Onemseme Ié;?éﬁ ;gg :23:82 3:33 -3,120 ,002*
Marka Tercihi e — 12 254
Marka Men?ei Ié;féﬁ ;gg g:gé g:;g -2,330 ,020*
Marka ve Sosyal Iliskiler Ié;féﬁ ;gg g:gg g:gg 1,837 067

*p<,005

Cizelge 3 incelendiginde cinsiyet degiskenine gore marka tutum olgegi marka ve
reklam, marka ile 6zdeslesme, markayr dnemseme ve marka mensei alt boyutlar1 puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamli farklilagsmalar bulunmaktadir (p<,05).
Erkek sporcularin marka ve reklam, marka ile 6zdeslesme, markayr dnemseme ve marka
mensei diizeyleri, kadin sporculara gére daha yiiksek seviyededir. Marka tercihi ve marka
ve sosyal iligkiler alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiki agidan anlamli

farklilagma tespit edilmemistir.
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Cizelge 4. Yas degiskeni ANOVA analizine ait bulgulari

E Gabriel
Yas n Ort. Ss. p Fark

11 - 14 yas®W 32 2,67 4,03
15 - 18 yas® 139 2,98 3,50

19 - 22 yas® 42 2,92 3,03 2151 059
Marka ve Reklam 2326 yas® 23 3.20 3.58
27 - 30 yas® 32 3,17 4,84
31 yas ve lzeri® 88 3,18 3,83
11 - 14 yas®W 32 2,09 3,38
15 - 18 yas® 139 2,13 3,03

- 19 - 22 yas® 42 2,36 2,90 1.464 201
Marka ile Ozdeslesme 2326 yas® 13 2.41 3.41
27 - 30 yas® 32 1,92 2,94
31 yas ve lzeri® 88 2,34 3,28
11 - 14 yas® 32 2,80 3,84
15 - 18 yas® 139 2,76 411

. 19-22 yas(s) 42 2,97 3,75 1.281 271
Markay1 Onemseme 23-26 ya$(4) 13 3.06 4.04
27 - 30 yas® 32 2,71 4,89
31 yas ve tzeri® 88 3,03 3,84
11 - 14 yas® 32 3,60 3,60
15 - 18 yas? 139 3,64 3,49

et 19-22 yas(s) 42 3,38 3,76 2504 025* 6>3
Marka Tercihi 2326 yas® 3 367 358 ,

27 - 30 yas® 32 3,81 2,85
31 yas ve tzeri® 88 3,90 2,61
11 - 14 yas® 32 2,47 2,48
15 - 18 yas® 139 2,47 2,33

. 19-22 ya$(3) 42 2,48 2,57 680 639
Marka Mensei 2326 yas® 43 259 210
27 - 30 yas® 32 2,43 2,02
31 yas ve lzeri® 88 2,63 2,02
11 - 14 yas® 32 1,87 1,96
15 - 18 yas® 139 2,12 1,95
Marka ve Sosval 19-22 yas® 42 236 2,08

iliskilor 2326 yag® 43 229 233 084 138
27 - 30 yas® 32 245 2,10
31 yas ve tzeri® 88 2,38 2,28

*p<,005

Cizelge 4 incelendiginde yas degiskenine gore marka tutum 6lgegi marka tercihi alt

boyutu puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir

(p<,05). Sporculardan 31 yag Ve iizeri olanlarin marka tercih diizeyleri, 19 —22 yag araliginda

olanlara gore daha yiksek duzeydedir. Marka ve reklam, marka ile 6zdeslesme, markay1

onemseme, marka mengei ve marka ve sosyal iligkiler alt boyutlarinda istatistiksel olarak

herhangi bir anlamli farklilagsmaya rastlanilmamustir.
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Cizelge 5. Egitim durumu degiskenine ait t testi bulgular

DF:J griltji;lu n Ort. Ss. t p
Marka ve Reklam Un::/I;fsite igg gig 2?2 2,035 ,043*
Marka ile Ozdeslesme Un::/i;fsi o igg ;;g géé -,890 374
Markay1 Onemseme Un::/i;fsi o igg gg? jgj -2,407  ,017*
Marka Tercihi Un::/fesfsi = 122 3?8 gg; 240 810
Marka ve Sosyal iliskiler Un::/iesfsi = 122 3 ;g ggg 1,389,166

*p<,005

Cizelge 5 incelendiginde egitim durumu degiskenine gore marka tutum 6l¢egi marka
ve reklam, markay1 onemseme alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel bakimdan
anlamsal farklilik tespit edilmistir (p<,05). Universite egitimi alan sporcularin marka ve
reklam ile markayr 6nemseme diizeyleri, lise egitimi alanlara goére daha yiliksek diizeyde
oldugu belirlenmistir. Marka ile 6zdeslesme, marka tercihi, marka mensei ve marka ve
sosyal iligkiler alt boyutu puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamsal farklilagsma

tespit edilmemistir.

Cizelge 6. Gelir diizeyi degiskeni ANOVA analizine ait bulgular

L Gabriel
Gelir Duzeyi n Ort. Ss. F p Fark

Ihtiyaclarrmdan az® 121 3,01 3,28

Marka ve Reklam Ihtiyaclarim kadar® 114 3,07 3,95 117 ,889
Ihtiyaclarimdan fazla®) 141 3,01 3,97
Marka ile I.llt%yaglanmdan az® 121 2,51 3,22

Oudeslesme _Ihtiyaclarim kadar® 114 2,16 3,09 7,877  ,000* 1>2,3

Ihtiyaglarimdan fazla® 141 2,01 2,99
Ihtiyaclarrmdan az® 121 2,93 3,95

O“:;‘;‘;Zﬁe “Thtiyaglarim kadar® 114 2,93 435 722 487
Ihtiyaglarimdan fazla® 141 2,80 3,92
Ihtiyaclarrmdan az® 121 3,53 3,56

Marka Tercihi Ihtiyaglarim kadar® 114 3,79 3,25 3,411  ,034* 2>1

Ihtiyaclarimdan fazla® 141 3,74 3,15
Ihtiyaclarrmdan az® 121 2,55 2,36

Marka Mensei Ihtiyaglarim kadar® 114 2,52 2,37 ,285 ,752
Ihtiyaclarimdan fazla® 141 2,48 2,05
Marka ve Sosyal Hltiyac;lanmdan az® 121 2,28 2,06

fliskiler _Ihtiyaclarim kadar® 114 2,24 2,11 ,898 ,408
Ihtiyaglarimdan fazla® 141 2,11 2,18

*p<,005
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Cizelge 6 incelendiginde gelir diizeyi degiskenine goére marka tutum 6lgegi marka ile
0zdeslesme ve marka tercihi alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmustur (p<,05). Ihtiyaglarimdan az gelir diizeyine sahip olan
sporcularin marka ile 6zdeslesme diizeyleri, ihtiyaglarim kadar ve ihtiyaglarimdan fazla gelir
diizeyine sahip olan sporculardan daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Thtiyaglarim
kadar gelir diizeyine sahip olan sporcularin marka tercih diizeyleri, ihtiyaglarimdan az gelir
diizeyine sahip olan sporculardan daha yiiksek diizeydedir. Marka tutum 6l¢egi marka ve
reklam, markay1 6nemseme, marka mensei ve marka ve sosyal iligkiler alt boyutlar1 puan

ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak bir farkliliga rastlanilmamustir.

Cizelge 7. Spor yili degiskeni ANOVA analizine ait bulgular1

Gabriel
Sporcu Yili n Ort. Ss. F p Fark
1-3yil® 134 2,82 3,32
2
Marka ve Reklam i:giﬂ;i 32 ggg j(l)g 7,670  ,000* 3,4>1.2
10 y1l ve tizeri® 111 3,29 3,49
1-3yil® 134 2,06 2,92
- 4-6y1l® 85 2,11 3,06
Marka ile Ozdeslesme 7.9 ﬁlﬁ) 6 2.28 3.33 3,131 ,026* 4>1
10 y1l ve tzeri® 111 2,45 3,33
1-3yil® 134 2,63 3,78
.. 4-6yl® 85 2,91 4,13
Markayi1 Onemseme 7.9 }};111(3) 6 3.07 4.61 4,739 ,003* 4>1
10 y1l ve tzeri® 111 3,08 3,88
1-3 yil® 134 361 356
i 4-6y1l® 85 3,68 3,35
Marka Tercihi 729 y1® 6 3.67 3.55 ,866 ,459
10 y1l ve tzeri® 111 3,78 2,95
1-3 yil® 134 245 2,00
. 4-6yl® 85 251 247
Marka Mensei 7.9 y11(3) 6 2.50 2.33 1,075 ,359
10 y1l ve tizeri® 111 2,62 2,31
1-3 yil® 134 2,09 1094
Marka ve Sosyal 4-6y1l® 85 2,30 2,41 805 191
Mliskiler 7-9 yil® 46 2,21 2,06 ' '
10 y1l ve tizeri® 111 2,25 2,12
*p<,005

Cizelge 7 incelendiginde sporcu yili degiskenine gore marka tutum dlgegi marka ve
reklam, marka ile 6zdeslesme ve markay1 6nemseme alt boyutlari puan ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak bir farkliliga rastlanilmistir (p<,05). 7 — 9 yil ile 10 y1l ve (izeri sporcu
gecmisine sahip olanlarin marka ve reklam diizeyleri, 1 — 3 yil ile 4 — 6 yi1l sporcu ge¢misine

sahip olanlara gore daha yiiksek diizeydedir. 10 yi1l ve iizeri spor gegmisine sahip olanlarin
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marka ile 6zdeslesme ve markay1 dnemseme diizeyleri, 1 — 3 yil sporcu gegmisine sahip
olanlara gore daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Marka tercihi, marka mensei ve
marka ve sosyal iligkiler alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel bakimdan

anlamsal farklilagmaya rastlanilmamustir.

Cizelge 8. Sporcu diizeyi degiskenine ait t testi bulgular

Sporcu D“Uzeyi n Ort. Ss. t p
Marka ve Reklam Prgf::;g;el 37033 ggg j?g 3,126 002
Marka ile Ozdeslesme Pr/;r::;grr]el 37033 gég g éé -794 428
Markay1 Onemseme Prl;r::):g;el 37033 g?é 13122 -2,889 ,004*
Marka Tercihi Prﬁfr::;grrm 37033 g?g 353 1149 251
Marka ve Sosyal liskiler Prﬁfré‘;;g;el 37033 ;ié ;z 373 709

*p<,005

Cizelge 8 incelendiginde sporcu diizeyi degiskenine gore marka tutum 6lgegi marka
ve reklam ile markay1 6nemseme alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiki agidan
anlamli farklilik tespit edilmistir (p<,05). Sporcu kariyerlerini profesyonel olarak devam
ettirenlerin marka ve reklam ile markayr dnemseme diizeyleri, sporculuk kariyerlerini
amator olarak devam ettirenlere gére daha yiiksek diizeydedir. Marka ile 6zdeslesme, marka
tercihi, marka mensei ve marka ve sosyal iliskiler alt boyutlarinda istatistiksel olarak

herhangi bir farklilik saptanmamustir (p>.05).

Cizelge 9. Hangi spor alani ile ilgileniyorsunuz degiskenine ait t testi bulgular

Hangi spor Alam
. Ile n Ort. Ss. t p

Ilgileqiyorsunuz
Marka ve Reklam BT';%/E?I igi ggg gggg -,840 ,401
Marka ile Ozdeslesme Bli;asnfl igi g:gg 2:3;; -,314 754
Markay1 Onemseme Bli;asnfl igi g:;g g:;gg -2,031 ,043*
Marka Tercihi B%;a’snf' 122 ggg gg%g L7712 441
Marka Mensei Bll;a/:l igi ;:g; g: ;gg -,127 ,899
Marka ve Sosyal iliskiler B;;a’snf' 122 gis géi; 332,740

*p<,005
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Cizelge 9 incelendiginde hangi spor alani ile ilgileniyorsunuz degiskenine gore
marka tutum 6l¢egi markayr onemseme alt boyutu puan ortalamasi arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik tespit edilmistir (p>.05). Takim sporlar1 ile ilgilenen sporcularin
markay1 onemseme diizeyleri, bireysel sporlar ile ilgilenen sporculara gore daha yiiksek
dizeydedir. Marka ve reklam, marka ile 6zdeslesme, marka tercihi, marka mensei ve marka
ve sosyal iligkiler alt boyutlar1 puan ortalamalari arasinda istatistiki agidan anlamsal

farklilagsma bulunmamaktadir.

Cizelge 10. Aile fert sayisi degiskenine ait ANOVA analizi bulgulari

Aile fert sayis1 n Ort. Ss. F p Fark

3-40 98 3,16 3,99

Marka ve Reklam 5-6@ 140 2,97 3,70 1,376 ,254
7 ve lzeri® 138 3,00 3,60
340 98 2,18 3,16

Marka ile Ozdeslesme 5-6®@ 140 2,19 3,16 ,182 ,834
7 ve Uizeri® 138 2,26 3,17
340 98 2,96 3,84

Markay: Onemseme 5-60@ 140 2,83 3,93 ,539 ,584
7 ve lizeri® 138 2,88 4,34
340 98 3,74 3,17

Marka Tercihi 5-6@ 140 3,72 3,34 ,874 ,418
7 ve lzeri® 138 3,61 3,46
340 98 2,49 2,15

Marka Mensei 5-6@ 140 2,50 2,21 ,251 778
7 ve lzeri® 138 2,55 2,36
3-40 98 2,25 1,94

Marka ve Sosyal iliskiler 5-6®@ 140 2,13 2,08 ,492 ,612
7 ve tizeri® 138 2,24 2,29

*p>,005

Cizelge 10 incelendiginde aile fert sayis1 degiskenine gore marka tutum 6l¢egi marka
ve reklam, marka ile 6zdeslesme, markay1 6nemseme, marka tercihi, marka mensei ve marka
ve sosyal iligkiler alt boyutlar1 puan ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamsal

farkliliga rastlanilmamastir.
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6. ARASTIRMA SONUCLARI VE TARTISMA

Calismamizda sporda marka tutumu ve satm alma durumlarmin farkli degiskenler
acisindan incelenmesi amaglanmistir. Bu ¢alisma sonucunda sporda marka tutumu ve satin
alma durumlarinin cinsiyet degiskenine gére marka tutum 6l¢egi marka ve reklam, marka ile
0zdeslesme, markay1 Onemseme ve marka mensei alt boyutlar1 puan ortalamalari arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli farklilagsmalar bulunmaktadir. Erkek sporcularin marka ve
reklam, marka ile 6zdeslesme, markayr dnemseme ve marka mensei diizeyleri, kadin
sporculara gore daha yiksek seviyededir. Marka tercihi ve marka ve sosyal iliskiler alt
boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiki agidan anlamli farklilagsma tespit
edilmemistir.

Literatlr incelemesi sonucunda Basarir (2020) tarafindan yapilan marka farkindaligi
ile satin alma niyeti arasindaki iliski baglaminda televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme
calismasinda cinsiyet degiskenine gore ele alindigi zaman marka farkindaliginda ve marka
imajinda farklilik bulunmamastir.

Farkli bir arastirmada ise Cetin (2016) tarafindan yapilan kadm tuketicilerin giysi
satin alma davranislar1 ve marka bagimliligi calismasinda kadin bireylerin markalarin daha
cok takip etmektedirler. Literatiirde yer alan ¢alismalarda da kadinlarin iiriin ve hizmet alma
stirecinde bir¢ok degiskeni goz oOniinde bulundurduklari, bu kapsamda tiriin ve hizmet
aliminda asir1 segici olduklari rapor edilmistir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikma nedeni olarak
kadin katilimcilarin markalar1 ve marka imajlarin1 daha ayrmmtili inceledigi ve takip ettigi
diistiniilebilir.

Literaturde yer alan arastirmada (Ercis vd., 2016) tarafindan yapilan Tiiketicilerin
magaza imaj1 algilar1 ile magaza sadakati arasindaki iligkinin belirlenmesi ¢alismasinda
marka imajmnin cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterdigi ve kadmnlarin erkek
katilimcilara kiyasla marka imajima daha ¢ok dikkat ettigi lirliniin 6zelliklerine ve Kalitesine
0zen gosterdigi de ortaya ¢ikan sonuglar arasinda yer almaktadir.

Yapilan bagka bir ¢calismada Ceylan (2011) tarafindan yapilan destinasyon marka
imaj1 ve Pamukkale yoresinde bir uygulama aragtirmasinda kadinlarin erkeklere gére marka
imajma daha ¢ok dnem verdikleri marka imajmin satmn aldiklari iiriin izerinde etki ettigi ve
memnuniyeti buna gore belirledigi sonu¢ olarak da kadinlarin erkeklere gore marka imaji
dogrultusunda satin alinan iirlinlerde memnuniyet diizeyinin daha yiiksek oldugu bu
baglamda marka imajimimn 6nemli bir faktdr oldugu ve yapilan bir¢ok calismada kadinlarin

lehine yiiksek bulundugu sdylenebilir. Farkli bir ¢alisma da ise Enginkaya (2015) tarafindan
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yapilan futbol taraftarlarinin sponsor markalara iligkin tutum, satin alma niyeti ve takimla
Ozdeslesmeleri arasindaki iliski c¢alismasinda bulgulara bakildiginda bagli olarak
katilimeilarin cinsiyet degiskeni agisindan dengeli dagildiklarini sdylemek miimkiindiir.
Yapilan alan taramasi ile bizim ¢aligmamizin bulgular1 benzerlik gostermemektedir.

Bu calisma sonucunda sporda marka tutumu ve satin alma durumlarinin yas
degiskenine gore marka tutum 6lgegi marka tercihi alt boyutu puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Sporculardan 31 yas Ve iizeri olanlarin
marka tercih duizeyleri, 19 — 22 yas araliginda olanlara gore daha yiiksek diizeydedir. Marka
ve reklam, marka ile 6zdeslesme, markay1r 6nemseme, marka mensei ve marka ve sosyal
iligkiler alt boyutlarinda istatistiksel olarak herhangi bir anlamli farklilagsmaya
rastlanilmamaistir.

Alan yazin incelenmesi sonucu Karigan (1999) tarafindan yapilan beden egitimi ve
spor dgretmenlerinin spor marka {iriin tercihlerinin belirlenmesi ¢alismast sonucunda yas
degiskenine gore beden egitimi ve spor Ggretmenlerinin spor marka {iriin tercihlerinin
belirlenmesi yonelik ifadelerinde 31-35 ve 36-40 yas grubu 6gretmenlerin daha fazla katilim
gosterdikleri sonucuna ulasilmis ve 46-50 ve 51 ve {istii yas grubuna gore anlamli farklilik
olusturmustur. 31-35 ve 36-40 yas grubu 6gretmenlerinin markali iiriin tercihlerinde kisilige
uygun, statll gostergesi, kendini iyi hissetme, Urline given, saglik, imaj, moda gibi
gerekcelerden dolayr markali spor tirlinleri tercih ettikleri goriilmiistiir. 46-50 ve 51-+ yas
grubu 6gretmenlerinin 25-30 ve 31-35 yas grubu Ogretmenlere gore daha fazla katilim
gostermis ve anlamh farklilik olusmustur. 46-50 ve 51-+ yas grubu 6gretmenlerin marka
Urlin tercihinde markaya olan guven, kalite, dayaniklilik, saglik, performans gibi
nedenlerden dolay1 tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Farkli bir ¢alismada Toygun (2022) tarafindan yapilan amatdr futbol liginde oynayan
futbolcularin marka tutumu ve satin alma durumunun incelenmesi arastirmasi sonucunda yas
degiskeni arasindaki katilimcilarin marka ve reklam alt boyutu ve marka ve sosyal iligkiler
alt boyutu arasinda diisiik seviyede pozitif bir iligki tespit edilmistir. Satin alma davranisiyla
ilgili ¢aligmalar1 inceledigimizde Kkisinin yasinin satin alma tutumunu etkiledigi
goriilmektedir. Birey bulundugu yas doneminin gerek ve isteklerine uygun stillere modellere
ve Urunlere, yonelmektedir (Tek, 1999, Mucuk, 1997). Stevens ve arkadaslari (2005)
arastirdiklar1 ¢agdas bir spor tiiketici profili ¢caligmalarinda goniillii katilimecilarin yas
guruplarinin ve satin alma tutumlarini etkileyen etkenlerden olan Kkiiltiirel yapilarinin,
birbirlerinden ayri olmasindan kaynaklanabilecegini ifade etmiglerdir. Bu calismalarin

yapmis oldugumuz ¢alismayla kismen benzerlik gosterdigi tespit edilmistir.
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Bu calisma sonucunda sporda marka tutumu ve satin alma durumlarmin egitim
durumu degiskenine gére marka tutum Olgegi marka ve reklam, markayi 6nemseme alt
boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamsal farklilik tespit
edilmistir. Universite egitimi alan sporcularin marka ve reklam ile markay1 dnemseme
diizeyleri, lise egitimi alanlara gore daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Marka ile
0zdeslesme, marka tercihi, marka mensei ve marka ve sosyal iligkiler alt boyutu puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamsal farklilagsma tespit edilmemistir.

Bu calisma sonucunda sporda marka tutumu Ve satin alma durumlarmin gelir diizeyi
degiskenine gbére marka tutum Olcegi marka ile 6zdeslesme ve marka tercihi alt boyutlari
puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Ihtiyaglarimdan
az gelir duzeyine sahip olan sporcularin marka ile 6zdeslesme diizeyleri, ihtiyaglarim kadar
ve ihtiyaclarimdan fazla gelir diizeyine sahip olan sporculardan daha yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Ihtiyaglarim kadar gelir diizeyine sahip olan sporcularin marka tercih
diizeyleri, ihtiyaglarimdan az gelir dizeyine sahip olan sporculardan daha yiksek
diizeydedir. Marka tutum 0l¢egi marka ve reklam, markayr 6nemseme, marka mensei ve
marka ve sosyal iligkiler alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak bir
farkliliga rastlanilmamustir.

Literatiir arastirmasi incelendiginde Toygun (2022) tarafindan yapilan amator futbol
liginde oynayan futbolcularin marka tutumu ve satin alma durumunun incelenmesi
arastirmasi sonucunda marka ve reklam alt boyutunun katilimcilarin ekonomik diizeyine
gore anlaml diizeyde farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Yapilan ikili karsilastirmalar
sonucunda gelir diizeyi yiksek ve orta olan katilimcilarm Marka ve Reklam alt boyut
puanlarinin farklihk gostermedigi tespit edilmistir. Gelir diizeyi yiiksek katilimcilarin
Reklam ve Marka alt boyut puanlarinin gelir diizeyi diisiik ve orta olan katilimcilardan daha
yiksek oldugu saptanmistir. Marka ile Ozdeslesme alt boyutunda ise gelir diizeyi
degiskenine gére anlamli farklilik olmadig1 belirlenmistir. Markayr 6nemseme alt boyunun
gelir diizeyi degiskenine gore anlaml farklilik gosterdigi saptanmistir. Farkliligin kaynagi
incelendiginde; gelir diizeyi yiiksek olan katilimcilarin markayr 6nemseme alt boyut
puanlarinin gelir diizeyi orta ve yiiksek olanlardan, gelir diizeyi orta olanlarin ise gelir diizeyi
diistik olanlardan istatistiksel olarak anlamli diizeyde yliksek oldugu tespit edilmistir. Marka
tercihi alt boyutu incelendiginde gelir diizeyi degiskenine gore katilimcilarm puanlarinin
anlamli dizeyde farklihk gosterdigi belirlenmistir. ikili karsilastirma sonuglarina gére gelir
diizeyini orta olarak beyan eden katilimcilarin marka Tercihi alt boyutu puanlarinin gelir

diizeyi diisiik ve yiiksek olanlardan anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu saptanmistir. Gelir
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diizeyi diistik ve yiksek olan katilimcilarin marka tercihi alt boyutu puanlar1 arasinda anlamli
farklilik belirlenmemistir. Marka mensei alt boyut puanlariin da gelir diizeyine gore anlamli
diizeyde farkli oldugu tespit edilmistir. Gelir diizeyini Yiiksek olarak beyan eden
katilimecilarin Marka Mensei alt boyut puanlarmin gelir diizeyini diisiik olarak beyan
edenlerden anlamli diizeyde daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Gelir diizeyi orta olan
katilimcilarin Marka Mensei alt boyut puanlarinin gelir diizeyi diisiik ve yuksek olan
katilimcilardan istatistiksel olarak farkli degildi. Farkli bir ¢calismada ise Hawkins vd.,
(1989) tarafindan yapilan tiiketici davranislar1 calismasinda satin alici olan bir bireyin bekar
durumda olmasinin veya arkadaslariyla birlikte zaman harcamasimnin en 6nemlisi ait oldugu
bir aile igerisinde olmasinin, satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Marka Tercihi alt boyutunda ise gelir diizeyi degiskenine gore anlamli farklilik olmadigi
belirlenmistir. Yapilan ¢alismaya gore Aaker (1996) tarafindan yapilan giiclii markalar
olusturmak konulu c¢alismasinda gelir diizeyinin biliyilk 0Ol¢iide Onemli oldugu
vurgulanmigtir. Bireyin ekonomik durumu satin alma tutumunu etkileyen en O6nemli
unsurlardan biri olarak ele alinmaktadir.

Calismamizin sonucunda sporda marka tutumu ve satin alma durumlarinin sporculuk
yil1 degiskenine gore marka tutum 6lgegi marka ve reklam, marka ile 6zdeslesme ve markay1
onemseme alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak bir farklihiga
rastlanilmistir. 7 — 9 yil ile 10 y1l ve iizeri sporcu gegmisine sahip olanlarin marka ve reklam
dizeyleri, 1 — 3 yil ile 4 — 6 y1l sporcu ge¢misine sahip olanlara gére daha yiiksek diizeydedir.
10 y1l ve iizeri spor gegmisine sahip olanlarin marka ile 6zdeslesme ve markay1 6nemseme
dizeyleri, 1 — 3 yil sporcu gegmisine sahip olanlara gore daha yiiksek seviyede oldugu
belirlenmistir. Marka tercihi, marka mensei ve marka ve sosyal iliskiler alt boyutlar1 puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamsal farklilagsmaya rastlanilmamistir. Marka
ve reklam alt boyutu ve Marka ve Sosyal Iliskiler alt boyutu arasinda diisiik seviyede pozitif
bir iliski tespit edilmistir. Spor deneyimi ile diger alt boyut puanlari, yas ile tiim alt boyut
puanlar1 arasinda anlamli bir iliski saptanmamustir.

Bu ¢alisma sonucunda sporda marka tutumu ve satin alma durumlarinin sporculuk
diizeyi degiskenine gore marka tutum Olgegi marka ve reklam ile markayr 6nemseme alt
boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiki agidan anlamli farklilik tespit edilmistir.
Sporcu kariyerlerini profesyonel olarak devam ettirenlerin marka ve reklam ile markay1
6nemseme duzeyleri, sporculuk Kkariyerlerini amatér olarak devam ettirenlere gore daha
yiiksek diizeydedir. Marka ile 6zdeslesme, marka tercihi, marka mensei ve marka ve sosyal

iliskiler alt boyutlarinda istatistiksel olarak herhangi bir farklilik saptanmamustir.
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Bu calisma sonucunda sporda marka tutumu ve satin alma durumlarinin hangi spor
alani ile ilgileniyorsunuz degiskenine gére marka tutum olgegi markayr dnemseme alt
boyutu puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Takim
sporlari ile ilgilenen sporcularin markay1 dnemseme diizeyleri, bireysel sporlar ile ilgilenen
sporculara gore daha ylksek diizeydedir.

Literatiir arastirilmasi sonucunda Toygun (2022) tarafindan yapilan amator futbol
liginde oynayan futbolcularin marka tutumu ve satin alma durumunun incelenmesi
sonucunda marka ve reklam, marka ile 6zdeslesme, marka tercihi, marka mensei ve marka
ve sosyal iligkiler alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiki agidan anlamsal
farklilasma bulunmamaktadir.

Bu calisma sonucunda sporda marka tutumu ve satin alma durumlarinin siz dahil
kardes saymiz degiskenine gore marka tutum 6l¢egi marka ve reklam, marka ile 6zdeslesme,
markay1 dnemseme, marka tercihi, marka mensei ve marka ve sosyal iligkiler alt boyutlar1
puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamsal farkliliga rastlanilmamastir.

Literatiir arastirmasi incelendiginde Toygun (2022) tarafindan yapilan amator futbol
liginde oynayan futbolcularin marka tutumu ve satin alma durumunun incelenmesi
sonucunda Marka ve Reklam alt boyut puanlarinin katilimeilarin birlikte yasadiklari kisi
degiskenine gore anlamh farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Yapilan farkli bir arastirmada Odabas1 ve Barig (2007) tarafindan yapilan tiiketici
davranislar1 c¢alismasinda satin alici1 olan bir bireyin bekdr durumda olmasinin veya
arkadaslariyla birlikte zaman harcamasinin en Onemlisi ait oldugu bir aile icerisinde
olmasinin, satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Lancaster ve
Reynolds, 2004). Yapilan bir arastirmada, bireyler bir marka satin alirken kendilerine en
yakin hissettiklerini satin almaya egilim gostermekte ve bu durum neticesinde diger
tiikketicilerden ayr1 olarak diisiiniip kendileri ile ayn1 markalar1 tercih edenlerle hem daha
yaki hem de 6zdes hissetmekte oldugu ifade edilmistir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesini o
markay1 satin alirken “biligsel bir kendini kategorilestirme hali” seklinde yorumladiklarini
ortaya koyarken, hatta bu markanin kendi benliklerini temsil ettigini diisiindiikleri
soylenmistir (Fung vd., 2017).

Sonug olarak cinsiyet degiskenine gore marka tutum 6lgegi marka ve reklam, marka
ile 6zdeslesme, markay1 onemseme ve marka mensei alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli farklilagmalar bulunmaktadir (p<,05). Erkek sporcularin
marka ve reklam, marka ile 6zdeslesme, markay1r 6nemseme Ve marka mensei diizeyleri,

kadin sporculara gore daha yuksek seviyededir.
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7. ONERILER

Aragtirmalardan elde edilen sonuglar dogrultusunda marka farkindaligi, marka
sadakati ve algilanan kalitenin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagildigindan, dolay1 sportif iirlin iireten firmalarin trettikleri iriinlerin ¢esitliligini ve
kalitesini miisterinin satin alma eylemini devam ettirmeye yonelik faaliyetlerini arttirmaya
calismalidir.

Bu calismanin yontem kisminda ifade edilen varsayimlarin ve sinirliliklarin ortadan
kaldirilmas1 ayn1 zamanda ¢alisma sonucunda elde edilen bulgularin daha genis kapsamli
olmasi1 adina yeni ¢alismalar gerceklestirilebilir.

Marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetine etkisi ile ilgili olarak nicel
arastirmalar yapilabilir.

Bu calisma yalnizca spor yapan bireyler icerisinden gerceklestirildiginden iilke
genelinde diger kurum ve branglar arasinda ki miisteri profilleri ile daha genis kapsamda
calismalar yapilmasi onerilebilir.

Giiclii bir marka degeri olusturmanin pazardaki rakiplere karsi rekabet avantaji
saglayacagi diisiiniildiigiinden dolayi, isletme yoneticilerinin marka ¢agrisimlari olusturmak
icin stratejilerini gelistirmeye odaklanmalari tavsiye edilmektedir.

Marka kimligi, marka degeri, tutumu, nasil goriildiigii ve tanindig1 gibi sorularin
cevaplarinin toplamidir. Miisteriler kendi kimlikleriyle ortiisen kisilik 6zelliklerini yansitan
markalar1 tercih ediyor. Bu nedenle calisma kapsaminda olusturulan modele marka kimligi

degiskeni eklenebilir. iliskiler marka kimligi, imaj1 ve giiven baglaminda incelenebilir.
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T.C.
BATMAN VALILIGI
Genglik ve Spor [ Midiirliga

Say1  :E-96651450-100-5575984 Wy _"."08.09.2023
Konu :Anket Izni Hk. . ®

DAGITIM YERLERINENE

ligi : a) Ibrahim OBUT'un 05.09.2023 tarihli dilekgesi.
b) Seher IRIDIL'in 05.09.2023 tarihli dilekgesi.

ligide kayith dilekgelerde, Ibrahim OBUT ve Seher IRIDIL'in Batman Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisi Yiiksek Lisans ¢grencileri olduklan belirtilmekte ve Il Mudarlagamize bagh spor
kullplerinin antrendr ve sporculariyla gesitli konularda tez galismasi yapilmasi talep edilmektedir.

Bahsi gegen kisilerin, spor kuliiplerinin antrendr ve sporculanyla tez galigmasi yapmasinda il
Midiirligimiizce herhangi bir sakinca bulunmamaktadir.

Bilgilerinize rica ederim.

Mehmet Safi OZPERK
[l Midiri V.
Bu belge, givenli clcktronik imza ile imzalanmigtir.
AP S Y T Y W uwmnm.l:l.‘h.ﬂ.rn.mml.#74 DRE4ADESB Dodrulama Adresi: httne//wwav turkive oov trlosh.ehvs

44
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EK —5 Marka Tutumu Anket Olcegi

Asagidaki ifadeler igin kendinize uygun buldugunuz degerin altindaki kutucugu isaretleyiniz.

Degerlendirme

1- Kesinlikle Katilmryorum
2- Katilmryorum

3- Kararsizim

4- Katiltyorum

5- Kesinlikle Katiliyorum

1- Kesinlikle Katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Kararsizim

4- Katiltyorum

5- Kesinlikle Katiliyorum

1. Markalarm reklamlarinda iinlii kisilerin rol almasi tercihimi etkiler.

2.Reklami yapilan markalarin giiglii ve glivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

3. Tercih ettigim markalarm reklamini sik sik gérmek beni etkiler.

4. Reklam1 yapilmayan markalardan ziyade reklami yapilan markalari satm alirim.

5. Arkadaglarimim veya ¢evremdeki insanlarm hangi markalar1 kullandig1 benim
icin 6nemlidir.

6. Arkadasimin marka tercihleri onunla olan iligkilerimizi etkiler.

7. Satin alacagim triine yonelik fiyat indirimleri tercihlerimi etkiler.

8. Alisverise ¢giktigimda satin alacagim firiine yonelik alternatif markalar arasinda
tercih yaparim.

9. Satin alacagim tiriine yonelik alternatif tiim markalarin 6zelliklerini ve
fiyatlarini dikkatle incelerim.

10. Bir tiriin{i satin alirken markasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

11. Satin alacagim {irliniin marka ismi Ve isareti (logosu) beni etkiler.

12. Bir iiriinii satin alirken farkli markalar arasinda karsilagtirma yaparim.

13. Yabanci markalar kullanmak insanlarin toplum igerisindeki statiisiinii arttirir.

14. Eger kaliteleri ayni ise yerli bir iiriinii yabanci bir {iriine tercih ederim.

15. Yabanci bir marka kullanmakla 6viintiriim.

16. Kullandigim markalarin genel imaji benim nasil biri oldugumu yansitir.

17. Kullandigim markalarin genel imaji olmak istedigim kisiligi yansitir.

18. Kullandigim markalar bana bir gruba tiyeymisim hissini veriyor.

19. Markali giysilerle (esyalarla) kendimi rahat hissederim.

20. Kullandigim iiriiniin markasinin gériiniir olmasini severim.
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